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1 Uvod

1.1 Vybér tématu

V této diplomové préaci se pokousim nastinit problematiku marketingoveé
oblasti ve spolecnosti HEXANEL, s.r.o.,, coZz je jedna z,dnes jiz mnoha,
farmaceutickych firem ptsobicich na c¢eském trhu. Prace kromé kratkého
predstaveni zminéné spolec¢nosti podrobné popisuje jednotlivé nastroje
marketingového mixu, jejichz sprdvné pouziti a vzajemna kombinace je

dalezitym faktorem ovliviujicim Uspésnost firmy na farmaceutickém trhu.

Kazdy z téchto néstroja marketingového mixu je zde rozpracovén a jsou

popsany jeho jednotlivé ¢asti a ¢innosti, které ve spole¢nosti probihaji.

Pro detailngjSi popis cinnosti, respektive vysledkt firmy, naklada na
vybrané aktivity a podobné, uvaddim Udaje z roku 2005 a 2006. Jsou to dva
posledni roky fungovani firmy, roky, ve kterych firma dosahovala nejvétSiho
obratu. V roce 2005 bylo zajmem vedeni spole¢nosti dosdhnout co mozna
nejvyssich prodejti, nebot obrat vtomto roce byl dalezitym faktorem pfi
stanoveni vySe ceny, za kterou byla spole¢nost Hexanel prodéna. V tomto roce
byly proto vynakladany nejvétsi finan¢ni prostredky na podporu prodeje za
celou dobu fungovéni firmy. Naopak rok 2006 byl rokem, kdy jiZ nebylo
v zamu vedeni udrZet dobrou pozici na trhu, protoZe vySe obratu jiZ nebyla
pro majitele spolec¢nosti prioritni. Produkty prestaly byt aktivné podporovany,
zisky a obrat postupné klesaly a nejlepsi produkty pomalu zacala vytlacovat
konkurence.

Pfi analyze jednotlivych ¢asti marketingového mixu se v této préaci nejvice
zamétfuji na dva nejvétSi a nejuspésnéjSi preparaty spole¢nosti Hexanel -
GINGIO a ACC. Tyto dva produkty spolecné tvofi vice nez polovinu celkového
produktového portfolia, jsou nejvice propagovany a spole¢nosti zajistuji

nejvetsi zisky.

1.2 Farmaceuticky trh

Farmaceuticky primysl a zdravotnictvi je zajisté oblasti, kter4 vzdy bude

mit na trhu své misto. Na c¢eském trhu figuruje mnoho farmaceutickych
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spole¢nosti  vyrabgjicich nebo pouze distribuujicich genericka [écival.
Konkuren¢ni boj jesté vice stoupl po vstupu Ceské republiky do Evropské unie,
kdy se cesky trh vice oteviel velkym zahrani¢nim farmaceutickym firmam.
V poslednich dvou letech do$lo na trhu sléc¢ivy kobrovskému boomu v
podobé fuzovéani producentt léciv. Takovou fuzi obvykle vznikne giganticka
farmaceuticka spolecnost, kterd vyrazné ovlivni situaci na trhu s lécivy a casto
si trh, nebo alespon jeho podstatnou ¢ast, podmani. Obstat v takovém mnoZstvi
konkurenta neni pro Zadnou firmu jednoduché. Farmaceutické spolec¢nosti si
nemohou pf#ilis konkurovat kvalitou produktd, nebot jsou stanoveny jasné
poZadavky kladené na vyvoj, vyrobu, kvalitu a bezpecnost Iéciv, a to nejen
generickych. DuleZitou roli pti snaze prosadit se na trhu a udrZet si na ném své
misto tedy hraje ptredevsim schopnost firmy volit takové marketingové
strategie, které oslovi vSechny potiebné cilové skupiny. Zaroven je nutné
dasledné a do detaila promyslet veSkeré dil¢i ¢asti marketingového mixu. To
znamena volit a uvadét na trh preparaty, které nemaji prilis velké zastoupeni,
preparaty, u kterych se predpoklada, Ze budou i v budoucnosti Zadané, dale
pak zvolit cenu tak, aby byla pro cilové skupiny oproti konkurenci zajimava,
volit spravné distribuc¢ni cesty a samoziejmé vhodnymi formami propagace

nejen produkt, ale i spole¢nost zviditelnovat.

Velky konkuren¢ni boj a soutéZ probihd také mezi vyrobci originalnich
léka na jedné strané a vyrobci generickych ekvivalenti na strané druhé.
Genericti vyrobci ziskavaji komparativni vyhodu nizkymi cenami, které si
mohou dovolit stanovit, na rozdil od vyrobca originélnich. Ti se zase naopak
snazi o maximalni prodlouzeni monopolniho postaveni svych pripravki
zejména v oblasti patentové ochrany a exklusivity dat, kter& znemozZnuje
podani Zadosti o registraci generického ekvivalentu pred uplynutim urcité
doby od prvni registrace originalniho léku (v CR je tato Ihtta podle stale dosud
platného zakona 6 let).

Veétsi spolecnosti, které byly dosud klasifikovany jako generické se ve stéle
vétsi mitre internacionalizuji a angaZuji se vyhledavacim vyzkumu. Proto by se
z4jmy originalnich a generickych firem mély postupné sblizovat a firmy by se

misto konkuren¢niho boje mély vice zamérit na vétSi transparentnost a

1 Generikum - ekvivalent originalniho Ié¢ivého piipravku, viz. strana 27, kapitola 3.2.1
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zjednodusSeni registracnich a regulatornich procest, jejichz komplikovanost a

nepiehlednost stdle vzrasté a brzdi tak rozSirovani modernich terapii.

1.2.1 Farmaceutické firmy v Ceské republice

V soucasné dobé ptsobi v Ceské republice vice neZ 300 farmaceutickych
firem (originélnich i generickych). Mezi nejvyznamnéjsi patti:

1) Zentiva

2) GlaxoSmithKline

3) Pfizer

4) Sanofi-Aventis

5) Roche

6) NOVARTIS

7) Astrazeneca

8) SANDOZ

9) Krka

10) Novo Nordisk

Nejvétsi a nejvyznamnéjsi farmaceutickou spolec¢nosti je Zentiva, ktera
zaujima zhruba 12,2% veSkerého ceského farmaceutického trhu. Spole¢nosti
Novartis a Sandoz patfi rovnéz k velmi vyznamnym farmaceutickym firmam,
Novartis zaujima 6. misto, Sandoz se po integraci s Hexanelem dostal na 8.
misto a zaradil se tak mezi deset nejvétSich farmaceutickych firem.

(Zdroj: IMS Health)

1.3 Farmakoekonomika

Populace v Evropé i v Ceské republice rychle starne a néklady na
zdravotni a socialni péci se neustale zvysuji. Celkova spotieba 1€k v soucasné
dobé predstavuje 25 - 30% vydajt statniho rozpoctu na zdravotni péci a do
budoucna je dale o¢ekavan rostouci trend.

Dalsi pticinou neustale nardstajicich vydajd na zdravotnictvi je veétsi

daraz, ktery je kladen na kvalitu, bezpec¢nost a Uc¢innost 1ékd, rostouci Zivotni

standart a v neposledni fadé také stale nové lécebné postupy.
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V Ceské republice je ro¢né na zdravotnictvi vynakladano cca 7,5-8% HDP,
na léky je to zhruba 2,6% HDP. Takto vysoké nédklady je mozné sniZovat a
regulovat raznymi opatrenimi. Takovym opatrenim je naptiklad rozSirovani
spektra volné prodejnych 1ékd, stanoveni limithd preskripénich omezeni a
v neposledni fadé také zajisteni vyssi spolutcasti pacienta. Ta se v Ceské
republice pohybuje okolo 10%, zatimco ve vyspélych evropskych statech se
spoluucast pacienta pohybuje v rozmezi 20 — 30%.

RovnéZz snaha o co nejvétsi nahradu origindlnich 1€kt prave lécivy
generickymi maze vést kvyraznym uasporam ve finan¢nich prostredcich

plynoucich do zdravotnictvi.

Podle udaja spolecnosti IMS Health? je podil generickych ekvivalenti
v Ceské republice 62% v objemu a 34% ve finan¢nim vyjadieni. Z tohoto
pomérového vyjadieni je ziejmé, Ze se jedna o léky vyrazné levnéjsi. Nejveétsi
rast v ndkladech na 1éky je spojen se zavadénim novych a drahych originalnich
léka. Navic SirSi pouzivani generickych ekvivalenta vede k usporam, kterych
Ize vyuzit pro SirSi pouzivani drazsSich originélnich 1ékd tam, kde je to skute¢né
zapotiebi. Stejné tak se mohou Uspory vénovat na Uhradu drahych originalnich

leka, které dosud nemaji levnéjsi ndhradu.

(Zdroj: IMS Health, Ministerstvo zdravotnictvi CR)

1.4 Cil diplomové préace

Cilem této diplomoveé préace je podrobny popis fungovani a provadéni
marketingovych aktivit, které vybrana farmaceutickd spole¢nost vyuZiva
k podpote prodeje svych produkta. Jednotlivé nastroje marketingového mixu

jsou zde podrobné popsany a v zavéru prace jsou nasledné zhodnoceny.

2 Mezinarodni spole¢nost poskytujici data o farmaceutickém trhu

~10~
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2 Teoreticka éast

2.1 Obecné pojeti marketingu

Obvykle je marketing chapéan jako vytvareni, propagovani a poskytovani
zboZi a sluzeb spottebitelim a podnikatelskym subjektim. Marketing lIze také
oznacit jako proces ftizeni, jehoz wvysledkem je poznavani, predvidani,
ovliviiovani a v kone¢né fazi pak uspokojovéni potieb zdkaznikd. Jeho
hlavnim cilem tedy neni prodat to, co je jiZ vyrobené, ale spiSe snaha vyrabét a
dodavat takové zboZi ¢i produkty, které zakaznici Zadaji a potrebuji. Marketing
proto bere v Uvahu jejich potieby a poZadavky a tomu potom ptizpasobuje
kompletni vyvoj zboZzi, tedy nejen jeho vyrobu, ale také cenu, design, formu
propagace a prodeje.

Jako samostatnd ekonomickd disciplina marketing vyuZiva svych
vlastnich metod, pfistupa k trhu a samoziejmé i svych néstroji. Tyto néstroje
se v pribéhu vzniku marketingu neustéle vyvijely, zacaly vykazovat znamky
urcité zavislosti a vzajemné provéazanosti a postupné utvorily uceleny systém
funkci. V roce 1948 Neil H. Borden (profesor Harvard Business School) tento

systém definoval a nazval jej ,,marketingovym mixem?*.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroja. Firmy ho
vyuZivaji k tomu, aby dosahly svych marketingovych ciltt na trhu. Predstavuje
nejen vzajemnou provazanost vSech jeho jednotlivych c¢asti, ale také jejich
spravnou kombinaci. Zdkladem spravného fungovani marketingového mixu je
predpoklad, Ze podnik jeho jednotlivé nastroje nebude pouZivat jako soubor

jednotlivych opatteni, ale jako jeden, vnitiné sladény celek.

Ve vyvoji teorie i praxe marketingu se objevovala riznéd pojeti a popisy
marketingovych nastroji, a to v riznych strukturach a poc¢tech. Od tiech
nastroja, aZ po osmi nastrojové mixy v oblasti marketingu sluzeb. NejvétSiho
rozsSireni a uzivani vSak dosahlo ¢lenéni, které jednotlivé slozky marketingu
shrnuje do ¢ty zakladnich skupin (McCarthy). Jsou oznaceny podle zacte¢nich

pismen anglickych slov, charakterizujicich jednotlivé nastroje —,,4P*:

~11~
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Product - vyrobek
§ Rozmanitost produktu, jakost, design, vlastnosti, znacka, ochranna

znamka, baleni, velikost, sluzby, zaruky, vynosy.

Price — cena

§ Cenik, slevy, srdZky, doba splatnosti, platebni podminky.

Place — misto

§ Distribu¢ni cesty, pokryti trhu, sortiment, dislokace, zasoby, doprava.

Promotion — propagace
§ Podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public relations, ptrimy

marketing.

Nekdy byva marketingovy mix déle rozSiten o tzv. ,,paté P“, symbolizujici

néastroj Person — pracovnik.

2.3 Product

2.3.1 Marketingoveé pojeti vyrobku a jeho charakteristiky

Vyrobek zaujima mezi ostatnimi nastroji marketingového mixu
dominantni pozici. V marketingu neni za vyrobek povaZzovan pouze hmotny
statek, ale v3e, co Ize na trhu nakupovat nebo prodavat. MaZe jim tedy byt i
sluzba nebo mySlenka. BéZzné u vyrobku byvaji uvadény vlastnosti, jako je
vzhled, technickd Uroven, kvalita zpracovani, zaruka, baleni a znacka. Na
nadkupni rozhodovani zakaznika mé vsak vliv cela fada dalSich aspekta a

charakteristik produktu, jako jsou naptiklad:

Charakteristiky funkéni — nejen fyzikdlni a chemické vlastnosti (vykon,
rychlost, spotieba energie, ...), ale také sluzby. Ty mohou vyrobek bud’
doplnovat (odvoz nakoupeného zboZi, montaz) anebo tvorit jeho podstatu

(kadetnictvi, sluzby cestovniho ruchu).

Charakteristiky spojené s image — zprostredkovavaji spotiebiteli urcity, spise
symbolicky, obraz o vyrobku. Sem pat#i zejména znacka a design.

viw s

Z marketingového hlediska je vSak u produktu nejdalezitéjsi jeho uzitna
hodnota. Paklize firma pfichdzi na trh se svym novym vyrobkem, ktery

uzitnou hodnotu postrada, bude mit tento nedostatek vyrazny vliv i na ostatni

~12 ~
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néstroje marketingového mixu. To znamena, Ze dokonalad reklama, vyhodné
stanovend cena a vhodné zvolené distribu¢ni cesty nemohou zarucit Uspéch
nekvalitnimu vyrobku.

2.3.2 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotnim cyklem vyrobku je oznacovana doba, po kterou je vyrobek
schopen udrZet se za prijatelnych podminek na trhu, tzn. byt prodavan.
Vyznacuje se urcitymi etapami, které se od sebe navzajem odliSuji objemem
prodeje, tempem rastu, vysi zisku, apod. Produkt v kaZzdé etapé vyZaduje jiné
marketingové, finan¢ni, vyrobni a prodejni strategie a proto kazda tato etapa
znamena pro prodejce razné prilezitosti a problémy. V ramci Zivotniho cyklu

vyrobku Ize rozlisit 4 zadkladni faze: zavadéni, rast, zralost, pokles.

Zavéadéni - obdobi pomalého rastu prodeje a trzeb. ProtoZze zakaznik o
vyrobku zatim nevi, je nutné ho k ndkupu piesvédcit. Toto obdobi je tedy
spojeno s vysokymi naklady na propagaci. Obvykle je doprovazeno ztratou,
protoZe trzby jsou nizké a nestaci pokryt ndklady.

Ruast - obdobi rychlého prijeti vyrobku na trhu a prudkého rastu zisku. Na

trhu se zacinaji objevovat konkuren¢ni vyrobky.

Zralost — obdobi poklesu tempa rastu prodeje. Produkt je pfijat vétSinou
potencidlnich zakaznik. Zisk je stabilizovan, anebo diky nastupujici

konkurenci za¢ina klesat.

Upadek — obdobi vyrazného poklesu prodeje i zisku. Pokud na trhu neexistuje
dostatecné silny segment, ktery na stavajicim produktu Ipi, obvykle produkt trh
OpOUusti.

2.3.3 Zavadéni nového vyrobku na trh

Chce-li podnik zavést novy vyrobek na trh, ma 2 moznosti volby. Bud’
zisk& od jiného podnikatelského subjektu pravo novy vyrobek vyrabét, anebo
se rozhodne, Ze vyrobek na trh uvede vlastnimi silami. Typickymi priklady
prvniho pripadu je ndkup licence nebo patentu, franchising, ¢i spojeni s jinou
je treba vyfesit, je otdzka, co vlastné podnik bude vyrabét a prodavat. Jedné se
0 néjaky napad, myslenku. Poté je potieba tuto mySlenku prevést do hmotné

podoby, vhodnym zptisobem ji uvést na trh a samozirejmé na ni upozornit

~13~
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zékazniky. Zavedeni vyrobku na trh vlastnimi silami je tedy moZné shrnout do
3 fazi: faze vyzkumu, vyvoje a komercializace.

Vyzkum

V této fazi se podnik snazi o shromazdéni co nejvétsSiho poctu napadd.
Nésleduije jejich filtrace a vybér téch, které maji nejvétsi Sanci uspét na trhu. PFi
vybéru ndpada je vyuzivano jak vnitinich, tak vnégjSich zdroja. Mezi vnitni
zdroje je mozné zahrnout nékteré Utvary podniku, vnéjSi zdroje potom
predstavuji zdkaznici, obchodnici, vynalezci, vyzkumné Ustavy, konkurence,
odbornd literatura apod.

VyVvoj

Cilem této faze je prevedeni ndpadu do hmotné podoby. Je nutno provést
analyzu trhu, zhodnotit stavajici poptavku a nabidku. Prototyp nového
vyrobku je testovan na trhu a poté dochézi k rozhodnuti, zda je vhodné tento
vyrobek na trh uveést, ¢i nikoli.

Komercializace

V pripadé, Ze se podnik po analyze rozhodne svij vyrobek na trh skute¢né
uvést, je potieba prototyp upravit do kone¢né podoby a na trhu ho zviditelnit.
V této fazi je rozhodovéno o znacce, obalu nebo i sluzbach, které budou
s prodejem vyrobku spojené. Je treba docilit harmonizace vyrobku se
zbyvajicimi ¢astmi marketingového mixu, tj. rozhodnout o cené, distribuci a

formé propagace.

2.4 Price

Cena vyrobku je ¢astka, kterou museji zakaznici za nakup tohoto vyrobku
zaplatit. Je to sménné hodnota, kterd je obvykle vyjadiena penézi. Maze viak
mit i podobu nepenézni smény, tzv. barteru, kdy tato hodnota je vyjadiena
pomérem k jinému zboZi. V podniku cena plni nékolik vyznamnych funkci. Na
jedné strané vytvari tlak na efektivhost hospodareni a snizovani ndkladd, ale na
druhé strané by méla podporovat rozvoj a vydélat tak na vyzkum a vyvoj

novych produkta.

Na zékaznika cena pasobi pti vybéru zboZi jako rozhodujici faktor. U
podnikatelskych subjektt patti k urcujicim néstrojam, které rozhoduji o podilu

firmy na trhu a o jeji ziskovosti.

~14 ~
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2.4.1 Cena jako jeden z nastroju marketingového mixu

Od ostatnich nastroji marketingového mixu se cena lisi predevsim tim, Ze
jako jedind predstavuje zdroj pfijm@. Ostatni nastroje naopak produkuji pouze
néklady. Je to vysoce pruzny nastroj, ktery Ize rychle ménit a prizptisobovat ho
tak momentélni situaci na trhu. Je dalezitym zdrojem informaci, symbolizuje
hodnotu produktu, ktera je dalezitym kritériem zdkaznikova rozhodovéni o
koupi. Kromé toho je cena velice vyznamnym nastrojem konkurenéniho

rozlieni jednotlivych sluZeb.

2.4.2 Faktory ovliviaujici tvorbu ceny

Podnik musi stanovit cenu produktu nejen tehdy, zavadi-li ho nové na trh,
ale také v pripadé, uvadi-li jiz zavedeny produkt do nové distribuéni cesty nebo
na nové Uzemi, anebo dostane-li nabidku od né&jakého nového odbératele.
Tvorbu ceny a rozhodovani o ni ovliviiuje celd rada faktord, které je mozné

rozdélit na vnéjsi a vnitini.
Mezi externi faktory lze zahrnout:

charakter trhu — razné druhy trhu se vyznacuji rznym postavenim ceny
(monopol, oligopol, cistd konkurence, trh otevieny svolnym p#istupem, trh

uzavreny s pristupem omezenym nebo zakdzanym),

charakter poptavky - poptdvka po béznych vyrobcich se zna¢né lisi od
poptavky po prestiznich vyrobcich. Z&roven poptavka predstavuje horni
hranici stanoveni ceny,

konkurence — zdkaznici srovnavaji cenu s konkuren¢nimi vyrobky,

dalsi faktory z vnéjSiho prostiedi firmy — ekonomicka situace (inflace, recese,

zmeény Urokovych sazeb, apod.).
Internimi faktory jsou:

marketingové cile - cil preziti, cil maximalizace zisku, cil maximalizace
vedouciho postaveni na trhu v jakosti produktu, maximalizace podilu na trhu,
maximalizace vyuZiti trhu a dal3i specifické cile, jako naptiklad zabranéni

vstupu konkurence, stabilizace trhu,
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strategie marketingového mixu - koordinace srozhodovdnim o dalSich
néstrojich marketingového mixu, nebot zména kteréhokoli z nich maze

vyrazné ovlivnit cenu a naopak,

stadium Zivotniho cyklu vyrobku - v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu

vyrobku je stanovena odliSna cena,
struktura ndklada — ndklady predstavuji spodni hranici stanoveni ceny,

zac¢lenéni tvorby ceny do organizace podniku — cenu maze tvoftit vrcholovy

management, cenové oddéleni, managefi divizi, ...

2.4.3 Metody vyuZivané pfi tvorbé ceny

Jakmile firma zn& zakaznickou poptavkovou funkci, nakladovou funkci a
konkuren¢ni ceny, miiZze pristoupit ke stanoveni ceny vlastniho produktu. Pfi

tvorbé ceny je vyuzivano nasledujicich metod.
Urcovani cen pomoci ziskové pfirazky

Urcovani cen pomoci ziskové ptirdZzky je nejzakladnéjsi metodou pfi
uréovani ceny. Spociva v pripocteni standardni ziskoveé prirdzky k nakladam
na jednotku vyroby, tzv. marZe. VySe marZe se podstatné lisi v zavislosti na
druhu prodavaného zbozi. Obvykle byva vyssi naptiklad u sez6nniho zboZi, u
kterého hrozi riziko neprodani. Nevyhodou této metody je, Ze vlastné ignoruje
okamzitou situaci na trhu a tudiZ nemusi vést ke stanoveni optimalni ceny.
Naopak urc¢ovéani ceny pomoci cenové prirdzky zjednoduSuje postup cenove
politiky, nebot pro prodejce je snazSi odhadovat své budouci naklady nez
budouci poptavku na trhu.

Urcovani cen pomaoci ciloveé rentability

Pfi této metodé si firma stanovi takovou cenu, kterd ji zaru¢i poZzadovanou
rentabilitu investic (return of investment — ROI). Tvorba cen pomoci cilové
rentability vSak nebere v Uvahu cenovou pruznost poptavky a ceny

konkurence.
Urcovani cen pomoci vnimané spottebitelské hodnoty

Rozhodujicim faktorem p#i stanovovani ceny podle této metody nejsou
néklady na jednotku vyroby, ale hodnota produktu, kterou vnimé zdkaznik.
Pro firmu je tedy velice dalezité znét, jak trh vnima nabizeny produkt, aby
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nedoslo k podcenéni nebo naopak precenéni spotrebitelské hodnoty a nasledné
pak k predraZeni ¢i podhodnoceni nabizeného produktu. Pro objektivni zjistéeni

takové situace na trhu je treba provedeni marketingového vyzkumu.
Hodnotové uréovani cen

Pfi této metodé je k urcovani ceny vyuZivano spotiebitelské hodnoty.
Ceny by zde méla pro zdkaznika predstavovat nabidku vysoké hodnoty.
Urcovani cen pomoci béznych cen

Pfi ur¢ovani ceny touto metodou se firma tidi predevsim cenami svych
konkurentd. Nebere pritom priliSny ohled na své nadklady a poptavku na trhu.

Urcovani cen pomoci cenovych nabidek

Firma urcuje ceny svych vyrobka podle ocekavané nabidky konkurenéni

firmy. Rovnéz tedy nebere pfiliS v Gvahu své nédklady a poptavku na trhu.

vz

Zéaroven v8ak ale nesmi nabidnout cenu niZsi, nez jsou jeji naklady.

2.4.4Cenové slevy a srazky

Pro své produkty firmy zpravidla nestanovuji jedinou cenu. Vétsinou ji
musi prizpasobit nejen momentalni situaci na trhu, ale také brat v ohledu
napriklad geografické hledisko, tzn. na jakém trhu budou vyrobky prodavény,
v jakych lokalitdch a zemich. DalSimi priklady typa pfizptsobovani cen jsou
propagac¢ni a diskriminaéni ur¢ovani cen a urc¢ovani cen vyrobkového mixu.
Asi nejrozsirenéjSim typem prizptsobeni ceny jsou cenové slevy a srazky. Ty
je mozné podle typu délit na:

Hotovostni slevy: urcené pro kupujici, kteri ihned plati své ucty. ZlepSuji
likviditu prodejct a sniZuji tak jejich naklady na nardstajici Uvéry a nedobytné

pohledavky.

Mnozstevni slevy: ur¢ené zakaznikam, kteti kupuji velky objem zboZi. Cilem
je primét zakaznika, aby si najednou objednal vice zboZi od jednoho

dodavatele.

Funkeéni slevy: tyto slevy vyrobci nabizeji ¢lenam distribu¢niho tetézce za

plnéni ur¢itych funkci.

Sezonni slevy: uréené pro zédkazniky, kteti kupuji sezénni zbozi mimo sezonu.
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SraZzky: jedna se o srdZku ceny starého zboZi od ceny nové nakupovaného

zboZi, tzv. protilcet.

2.5 Place

Place — misto, jako nastroj marketingového mixu, je velice dalezitym

faktorem, nebot na ném dochazi k pievzeti vyrobku zdkaznikem.

2.5.1 Distribuéni cesty a distribu¢ni politika

Rozhodnuti o distribuci patfi k daleZzitym rozhodnutim marketingového
managementu v ramci marketingového mixu. Distribu¢ni politika zajiStuje
dodani produkta na trh a zabezpecuje tak zptistupnéni vyrobka nebo sluzeb

zakaznikovi.

Distribu¢ni cesty znamenaji spojeni mezi vyrobcem-dodavatelem a
spottrebitelem-uzivatelem.  Jestlize je  dodavatel se  spotiebitelem
v bezprostirednim kontaktu, jedna se o distribu¢ni cestu pfimou. V pfipadé, Ze
mezi né vstupuje jesté jeden ¢i vice distribuénich mezi¢lank, jde o distribu¢ni
cestu nepfimou. Distribu¢nim mezi¢ldinkem je tedy organizace nebo
jednotlivec, jehoZ prostrednictvim je zboZi postupné premistovano od vyrobce
ke kone¢nému spotiebiteli.  Distribu¢nim mezi¢ldnkem mohou byt tzv.
prostrednici (zboZzi nakoupi a na urcity cas se stanou jeho maijiteli),
zprostredkovatelé (zboZi se nestava jejich vlastnictvim) a podpirné distribucni
meziclanky (ushadnuji sménu zboZzi). Zaclenéni distribu¢niho mezi¢lanku na
jedné strané znamena zvySovani naklada na distribu¢ni cesty, ztratu kontroly
vyrobce nad zboZim, miniméalni zpétnou vazbu a dal3i nevyhody, ale na strané
druhé s sebou p#inasi i fadu vyhod. Koordinuji totiz vzajemné vztahy mezi
vyrobou a spottebou, a to zejména: rozdilny ¢asovy rytmus mezi dobou vyroby
a spotieby, prostorovou odloucenost vyrobci a spottebiteli, riznorodost
vyrobniho a spotiebitelského sortimentu. Naopak vyhodou ptfimych
distribuc¢nich cest je pfimy kontakt a komunikace se spotiebitelem, G¢inné
zpétné vazby a Setieni naklada. Jako nevyhody primych distribu¢nich cest Ize
uvést nutnost navazani velkého poctu kontaktt s velkym poc¢tem obchodnich

partnerd, obtiZznost prezentace vyrobku a neekonomic¢nost pfimych dodavek.
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2.5.2 Typy distribuénich cest spotfebnich pifedméta

Na rozdil od distribu¢nich cest vyrobnich predméta jsou delSi a vice

komplikované. Obvykle zahrnuiji jeden a vice distribu¢nich mezi¢lanki.

a) zaclenéni jednoho distribu¢niho mezi¢lanku - v pripadech rozsahlych
maloobchodnich organizaci, které mohou nakupovat ve velkych mnozZstvi
primo od vyrobce
VYROBCE ® KONECNY SPOTREBITEL
b) zac¢lenéni dvou distribu¢nich mezi¢lankt — pouZiva se pti distribuci zboZi,
které je velmi ¢asto nakupovano a vétSinou bezprostiredné spotiebovavano
VYROBCE ® MALOOBCHOD ® KONECNY SPOTREBITEL

VYROBCE ® VELKOOBCHOD ® KONECNY SPOTREBITEL

c) zaclenéni t¥i distribu¢nich mezi¢lanka — pouziva se zejména pro koordinaci

dodavek mezi jednotlivymi mezistupni

VYROBCE ® VELKOOBCHOD ® MALOOBCHOD ® KONECNY SPOTREBITEL

VYROBCE ® VELKOOBCHOD ® PROSTREDNIK ® MALOOBCHOD ® KONECNY
SPOTREBITEL

VYROBCE ® ZPROSTREDKOVATEL ® VELKOOBHOD ® MALOOBCHOD ® KONECNY
SPOTREBITEL

2.5.3 Formy distribué¢nich strategii

Distribu¢ni strategie lze podle rozsahu, tedy podle poctu distributort

rozdélit;

Extenzivni distribuce — zde prevlada snaha, aby byly vyrobky prodavéany ve
vSech prodejnach, nebo ve v3ech prodejnach jednoho typu. Tyka se predevsim
zboZi, které je nakupovano c¢asto, tj. napriklad potraviny, drogerie, 1éky;,...

Vybérova, neboli selektivni distribuce — zboZzi, které je nabizeno pouze ve
vybranych obchodnich sitich, vyrobky nakupované obcas, s dlouhodobéjsim
pouzitim, naptiklad elektronika.

Exkluzivni distribuce — zboZi vyjimec¢né, velmi drahé, urcéené pro Uzkou

skupinu zakaznika.
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2.6 Promotion

Poslednim prvkem marketingového mixu je promotion, neboli propagace.
Jejim hlavnim ukolem je informovat zdkaznika o existenci vyrobku a vhodné
zvolenym zpasobem ho primét k ndkupu. Mezi dalsi ukoly a cile propagace
Ize zahrnout zvySeni poptavky, stimulaci stavajicich nebo potencialnich
zékaznikt ke koupi vybraného vyrobku, odliSeni vyrobku od ostatnich
vyrobka nabizenych na trhu, vytvoreni zakaznickych preferenci a budovéani
nebo upevnéni stavajici image firmy. Rozsah propagace je nej¢astéji vyjadiovan

pomoci tzv. komunikaéniho mixu.

2.6.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix v marketingu piedstavuje primarni komunikaci, jejimz
zdmérem je se zédkazniky komunikovat, néco jim sdélovat. Primym
stimulovdnim se zaméfuje na podporu urcitého zbozi, sluzeb, ¢i firmy.
Neprimym stimulovdnim se naopak snazi o budovani a posilovani dobrych
vztaha verejnosti vaci firmé a jejim vyrobkam. Je rovnézZ v souladu s ostatnimi
néstroji marketingového mixu a prispivé ke zvyseni jejich Gc¢inku. Zakladnimi
slozkami komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej

a public relations.

2.6.1.1 Reklama

Reklama tvofi nejviditelngjsi a nejvice verejnou ¢innost marketingu. Lze ji
charakterizovat jako placenou formu neosobni prezentace a podpory zboZi,
mySlenek a sluzeb prostrednictvim nejriznéjSich médii. Reklama byva
klasifikovana z mnoha hledisek. Podle predmétu propagace ji lze rozdélit na
propagaci vyrobku a jeho znac¢ky, kde hlavnim cilem je stimulovani primarni
poptavky a vytvoreni povédomi o vyrobku a firemni neboli institucionalni
propagaci, jejimz cilem je zlepSeni firemniho goodwill, prezentace zajmu firmy

nebo udrzeni urcité drovné znadmosti.

Cile reklamy lIze délit podle toho, zda mé& zéakazniky informovat,
presvédcovat k ndkupu anebo vyrobek pouze pripominat.
Informativni propagace - zde je hlavnim cilem prvotni vytvoreni poptavky.

Informuje spotiebitele o novém vyrobku, jeho vlastnostech a pouziti. Tento typ
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propagace byva pouZit i v pripadé, Ze se jedna treba jen o zménu ceny nebo

napriklad o upozornéni na néjakou zvIastni nabidku podporujici prode;.

Presvédcovaci propagace - tento typ propagace byva vyuzivan ve fazi zralosti
Zivotniho cyklu, kdy je velice znatelny vliv konkurence. Cilem je presvédcit
zékazniky, aby uptednostriovali a nakupovali pravé preferovanou znacku.
Nekteré presvédcovaci reklamy vyuZivaji tzv. srovnévacich reklam a snaZzi se tim

dosahnout nadfazenosti dané znacky ve srovnani s jinymi vyrobky.

Pfipominkova propagace — byva pouzivana u jiz zndmych produkta a znacek.
Ma jiz jen pripominat existenci propagované znacky na trhu, stale ji udrZzovat
v povédomi a zajistit dalsi prodejnost. Zvlastnim druhem této propagace je tzv.

utvrzovaci reklama.

2.6.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je urcitd forma neosobni komunikace. Zahrnuje veskeré
prostiedky, které vedou ke kratkodobému stimulovani a podpore efektivni
préace obchodnich mezi¢lankd.

Podpora prodeje zaméiena na koneé¢ného spotiebitele

kupony nabizejici urcitou slevu z ceny nakupovaného vyrobku

vzorky zdarma slouZici k vyzkouseni nového produktu

- refundance, rabaty

- prémie, vyrobky nabizené zdarma jako odména na nakup

- cenové vyhodna baleni

- spottebitelské soutéze

- predvadéci akce, prodejni vystavy, vystavni zatrizeni a materialy
V misté prodeje

Podpora prodeje zaméiena na firmy

obchodni vystavy, meetingy

- training

- obchodni prispévky, specidlni nabidky

- vystavni zatizeni v misté prodeje, prodejni soutéze
- penézité odmeny, darky, zbozi zdarma

- prispévky za predvedeni vyrobku
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Podpora prodeje maze pro firmu znamenat i fadu nevyhod. Poskytovani
¢astych slev muaze mezi zdkazniky vyvolat dojem nizké kvality nabizenych
vyrobka nebo byt pFi¢inou toho, Ze zakaznici jiz nebudou zboZi nakupovat za

bézné ceny.

2.6.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako proces ovliviiovani zakaznika
prostiednictvim  osobniho  kontaktu. Je to nejefektivnéjsi néstroj
marketingového mixu v pozdéjSich stadiich procesu nakupovéni. Velkou roli
hraje zejména pifi budovani silnych zdkaznickych vztaht. Ve srovnani

s reklamou ma osobni prodej 3 zasadni vyhody:
§ ptrimy osobni kontakt
8 kultivace vztaha
§ reakce — okamzita zpétna vazba

Nevyhodou této formy propagace vSak mohou byt vysoké naklady a

neschopnost dosahnout u nékterych zakaznika maximalni G¢innosti.

2.6.1.4 Public relations

Hlavnim cilem public relations je dosaZeni dobrych vztaht spole¢nosti
s verejnosti. Tato forma propagace slouzi k upevnéni pozice firmy na trhu
ziskdnim prestiZe, dobré povésti a udrzovanim se v povédomi. Soucésti public
relations je publikace, sponzoring, seminéfe, vyro¢ni zpravy, prezentace

v médiich, vydavani firemnich ¢asopist, fe¢nické projevy apod.
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3 Prakticka éast

3.1 O farmaceutické spole¢nosti HEXANEL, s.r.o.

Spole¢nost HEXANEL, s.r.o. je jednou zmnoha farmaceutickych
spole¢nosti pasobicich na ¢eském trhu. Byla zaloZena 24. dubna 1995 jako
obchodni zastoupeni, tzv. dcefinnd spole¢nost, nadnarodniho koncernu HEXAL
AG (Aktiengesellschaft) pro Ceskou a Slovenskou republiku. HEXAL AG byla
zaloZena v roce 1986. V soucasnosti je druhou nejvétsi spolec¢nosti v Némecku
zabyvajici se vyrobou generickych 1éciv. Je v soukromém vlastnictvi a v Evropé
disponuje silnou pfitomnosti. Je jednim zrastové nejsilngjSich evropskych
podnikt na vyrobu generickych Iéciv. Mé& k dispozici prvotfidni vyvojovy tym,
ktery maze vykazovat silny vykon tim, Ze uvadi produkty na trh jako prvni.
Tato generickd léciva spole¢nost Hexanel distribuuje na ¢esky a slovensky trh.
Svou obchodni ¢innost, a nutno podotknout, Ze Uspédnég, firma vykazuje od
kvétna roku 1995.

Rozhodujicim cilem spole¢nosti vZdy bylo neustalé zvySovani obratu a
ziskani co mozna nejvétsino podilu na trhu. Pro dosaZeni tohoto cile je, kromé
jiného, nutna snaha volit co nejvhodnéjSi cenovou politiku a ve spolupréci se
statnimi autoritami (Statni Ustav pro kontrolu léciv, Ministerstvo zdravotnictvi)
urychlit registraci novych ucinnych latek a zajistit tak rychly vstup novych
generickych léka na trh. Mezi hlavni cile Hexanelu rovnéZz patii neustalé
zkvalitnovani a zefektiviiovani marketingu a jeho jednotlivych nastroji a
proniknuti do oblasti, ve kterych se nachazeji dosud nevyuzité rezervy. Jedna

se 0 nemocnicni a lazenska zarizeni a polikliniky.

3.1.1 Budoucnost spolec¢nosti

Dne 21. uUnora 2005 ozndmila jedna znejvétSich farmaceutickych
spole¢nosti, firma Novartis, strategické prevzeti dvou vedoucich vyrobct
generickych léc¢iv. Jednou z téchto dvou spolec¢nosti je HEXAL AG. Tyto dvé
firmy, HEXAL AG a EON LABS jsou nyni postupné integrovany do divize
Novartisu - Sandoz. Touto fazi, po UspéSném zakonceni integrace, vznikne
podnik sdominantnim postavenim na svétovem trhu generickych Iéciv.
K dispozici bude mit Siroké produktoveé portfolio s vice nez 600 ucinnych latek,
které se budou prodavat v nejméné 5000 lékovych formach ve vice nez 110
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zemich. Sandoz po uzavieni této transakce zaujme vedouci pozici na klicovych
trzich, zejména v USA a Evropé. Svou pozici viak posili také v nékterych
zemich Asie a v Latinské Americe. Kromé toho bude mit Sandoz v budoucnosti
k dispozici silné vyvojové a schvalovaci kapacity svysokou produktivitou.
Faze navic umozni silngjSi a dynamictejsi proniknuti na 1ékarsky a lékarensky
trh. Celd tato integrace je provadéna v souladu stim, aby byly optimalné
vyuZzity veSkeré silné stranky vSech spojenych podnikda.
Novartis/Sandoz - rok 2007

Zacdtkem roku 2007 pievezme spolecnost Sandoz veSkeré aktivity firmy
Hexanel. Obé firmy budou sestéhovany do jedné budovy a budou fungovat

pod novym spole¢nym jednatelem paralelné aZz do ¢ervna 2007, kdy Hexanel

vstupem do likvidace pravné ukon¢i svou existenci.

3.1.2 Vyvoj obratu spole¢nosti

Obrazek 1: Ro¢ni vyvoj prodeja

Vyvoj prodeja
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ZvySe uvedeného grafu je ziejmé, Ze prodeje spolecnosti Hexanel,
kaZzdoro¢né stoupaji a je tomu tak jiz od roku 1995, kdy byla zaloZena.

MOV

Stoupajici tendence byla samoziejmé zapticinéna neustadlym rozSifovanim
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produktového portfolia. Uvedenim preparatu GINGIO v roce 2002 na trh, v8ak
doslo k velmi rychlému vzestupu, nebot tento Iék se velice dobie prodaval
hned v prvnim roce svého uvedeni. Zatimco rok 2001 ptinesl prodeje v celkové
hodnoté 119 566 312 K¢, v roce 2002 jiz jen GINGIO zvedlo prodej o témér 10
miliont korun a celkovy obrat spole¢nosti vzrostl na 176 514 983 K¢. V roce
prodeje nadéle rychle stoupaly a dosahly hodnoty 237 680 092 Ké¢. V roce 2004
firma poprveé prekrocila svym obratem hranici 300 miliont korun, v tomto roce
obrat ¢inil 314 713 220 K¢, cozZ oproti roku piredchozimu znamené nardst o 32%.
Rok 2005 byl nejuspésnéjsSim rokem za celou dobu fungovani firmy. V tomto
roce doslo k odprodeji spole¢nosti a, jak jiz bylo zminéno v Gvodu této préace,
bylo v zajmu vedeni dosahnout co nejvysSiho obratu. Na podporu prodeje byly
vynakladany velké finan¢ni prostiedky a léky byly aktivné propagovany. Diky
tomu se obrat dostal az na 384 001 940 K¢é. Naopak v roce 2006 dochazelo
k postupnému utlumu veSkerych marketingovych a propagacnich aktivit, coz
meélo za nésledek postupné sniZzovani prodeja. V tomto roce klesl obrat na
309 914 537 KC¢.

(Zdroj: interni dokument spolec¢nosti)

3.1.3SWOT Analyza

Tabulka 1: SWOT analyza spoleénosti HEXANEL, s.r.o0.

Silné stranky Slabé stranky
8 Vybudovéna silna pozice § Slaby management
Flexibilita 8  Vysoka fluktuace obchodnich
8 Obsazenost viech regiond zastupct
obchodnimi zastupci 8 Podpora prodeje malo zamétena
8 Nizké ceny, dostupnost preparéatt na odborniky
8 Schopnost podavat profesionalni
informace
Prilezitosti Rizika
§ RozSiteni trhu vstupem do EU § Nekald konkurence
§ Pfitomnost stale novych klient § Omezujici a nedotreSené
(lékati, Iékarnici, pacienti) legislativné-pravni normy
8 Integrace do skupiny § Zavislost na ménovém kurzu

Novartis/Sandoz § Politicka situace, reforma

zdravotnictvi
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Silné stranky

Spole¢nost Hexanel funguije jiz od roku 1995. Od té doby se ji podatilo
vybudovat silnou pozici na farmaceutickém trhu. ZkuSenosti nasbirané za 10 let
pasobeni nemalou mérou poméhaji k udrzeni konkurenceschopnosti. Diky
tomu, Ze se jedna o relativné malou spole¢nost, kde hlavni vedeni firmy tvori
pouze 7 zaméstnanca (ostatni jsou obchodni reprezentantky), je mozné zajistit
rychly tok informaci, coZz umoznuje schopnost flexibilné reagovat na veskeré

zmény na trhu i uvniti spolecnosti.

Jednou z hlavnich strategii spolec¢nosti je strategie nizkych cen. Cena je
hlavnim konkuren¢nim nastrojem, s pomoci kterého se Hexanel snaZi o ziskani a

udrZeni co mozna nejvétsiho podilu na trhu.

Velkd ¢ast zaméstnanca spole¢nosti ma zdravotnické vzdélani. Tim je
zajistén nejen profesionalni pristup k lékairam a lékarnikam, ale také znalost
produkti a schopnost odhadnout, zda je dobré dany produkt na trh uvést ¢i
nikoli.

Slabé stranky

Velkym problémem, se kterym se spolec¢nost v poslednich letech potyka je
vysoké fluktuace obchodnich reprezentantek. Je nutné neustéle shanét, prijimat
a nasledné zaucovat nove zastupkyné, coz je ¢asové naroc¢né. Tento fakt ma

rovnéz velmi neptriznivy vliv na jiz navdzané vztahy s lékafi.

Management je ve spole¢nosti bohuzel velmi slaby a dalo by fici, Ze témér
chybegjici. V kancelati Hexanelu pracuje 7 zaméstnancd, kteti jsou zodpovédni
za svou préaci a snazi se ji vykonavat profesiondlnim zpasobem. VeSkera
konec¢né rozhodnuti vSak zavisi na majiteli spole¢nosti, ktery ma sice smysl pro
obchod, ovSem chybi mu profesionalni zpasob jednani a veSkeré znalosti a
vzdélani potiebné jak k vedeni lidi, tak celé spole¢nosti. Takovy nedostatek méa
rovnéz velky vliv na praci obchodnich reprezentantek, nebot zde chybi
schopnost jejich motivace. Obchodni reprezentantky nejsou odmeénovany podle
dosaZzenych vysledki, nemaji tedy dostatecnou motivaci zvySovat své prodeje a

obrat firmy.

Za dalsi slabou stranku je moZné oznacit maly daraz, ktery je kladen na

podporu léka omezenych preskripci. VeSkeré finan¢ni prostiedky vynakladané
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na reklamu a podporu prodeje jsou urc¢eny pro OTC produkty, ackoliv vétSinu
produktového portfolia tvori prave Iéky na lékarsky predpis.

Piilezitosti

Za prilezitost lze zcela jisté oznacit vstup do Evropské unie, ktery
znamena rozSiteni trhu a priliv novych financ¢nich prostiedka. Vzhledem
ktomu, Ze ¢lenskym statem je Neémecko i Ceska republika, doslo ke
zjednoduSeni obchodnich vztah mezi némeckym HEXAL AG a ceskym

Hexanelem, zejména pak v oblasti legislativy.

Rovnéz vstup do skupiny Novartis je pro spole¢nost Hexanel obrovskou
prilezitosti. Ackoliv to bude znamenat jeji zanik, vétSina jejich produktt na trhu
zastane. Touto integraci se z produkta relativné malé firmy stanou produkty
jesté zndmejsi, prodavané na trhu pod znackou velké a silné generické firmy na

¢eském farmaceutickém trhu.
Rizika

Jako kazda firma, i spolec¢nost Hexanel je nucena celit nekalé konkurenci.
Castym typem nekalé soutéZe byva $patné provedena srovnavaci reklama
generickych p#ipravk poSkozujici preparaty spole¢nosti Hexanel. DalSim
prikladem nekalé soutéZe je finan¢ni podpora lékaia za Ucelem zvySeni
preskripce.

Za riziko je rovnéZ mozné oznacit legislativné-pravni normy. Dlouhd
registrac¢ni procedura, stanoveni ceny nového preparatu a vyse jeho Uhrady

totiZ velmi ¢asto komplikuje v¢asné uvedeni na trh.

Vzhledem k tomu, Ze Hexanel zastupuje némeckou spole¢nost, je vyse

ziskt rovnéz zavisla na pohybu ménového kurzu Eura vici ceské koruné.

3.1.4 Marketing ve spole¢nosti HEXANEL, s.r.o.

Veskeré aktivity, které v této farmaceutické spolec¢nosti probihaji a které se
daji oznacit skute¢né jako ,,marketing“, piedstavuje snad jen propagace
lecivych pripravka jako takova. Hexanel je zafrnym prikladem toho, Ze Gspédné
podnikat a prorazit na trhu lze i bez jakéhokoliv profesionalniho managementu.
Ackoliv tato spolecnost patii mezi predni farmaceutické firmy na ¢eském trhu,
nepouzivd Zadné dlouhodobéjsi strategické planovani a progndzy, Zadné

koncepce, Z&dnym profesiondlnim zpasobem nesleduje situaci na trhu a
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podobné. Hlavnim néstrojem pro aktivni vyhledavéani a ziskdvani potiebnych
informaci o déni na trhu je pouze tym obchodnich reprezentantek. VeSkera
rozhodovani o podpoie prodeje a Upravach cen jsou uskute¢riovana flexibilng,
podle momentalniho stavu prodeja, vyvoje na trhu, sezény a konkurence. Tu se
spole¢nost snazi, pravé pomoci informaci od obchodnich reprezentantek,
prabézné sledovat a aktivné na ni reagovat. Napfiklad snizi-li konkuren¢ni
farmaceuticka firma vyrazné cenu néjakého srovnatelného preparatu, je snaha
okamzité cenu také snizit, pripadné pripravit néakou vyhodnou nabidku
(mnoZstevni slevy, odmeény, ...). ProtoZe firma vyuZiva strategii nizkych cen,
jsou konkuren¢ni ceny peclivé sledovany, aby bylo moZné na né vcas

zareagovat.

Celkové financ¢ni prostiedky, které jsou na marketing vynakladany
bohuZel nelze zcela presné urcit, nebot z prostiedka firmy nejsou financovany
pouze marketingové aktivity Hexanelu a naopak jako ,,marketingové sluzby*
jsou oznacovany a fakturovany takove aktivity, které s podporou léka nemayji

nic spole¢ného.

3.2 Produkt - vyrobek

Aby si spole¢nost Hexanel udrZela své misto na trhu a byla
konkurenceschopna, snaZi se registrovat takoveé noveé ucinné latky, které jsou
nejen pro odborniky, ale i Sirokou vetejnost atraktivni, o které bude velky zajem
a které budou svoji cenou zajimavé. Rovnéz se snazi vyhleddvat takové uc¢inné
latky, které nemaji na trhu velké zastoupeni. Na trh je nejvhodnéjSi uvést
takovy lék, ktery bude vedle origindlniho léc¢ivého preparatu jediny, pripadné

jednim z mala v konkrétni ATC3 skupiné.

3.2.1Co je generikum

Farmaceutické spolecnosti vyvijeji prostrednictvim dlouhych vyzkuma a
zkouSek v laboratorich nové uc¢inné latky. Lécivé pripravky s novou ucinnou
latkou jsou dlouhodobé testovany v nékolika fazich nejriznéjSich zkousek a
testovani, nez je ovérena jejich bezpec¢nost a Gc¢innost. LécCivé pripravky s novou

ucinnou latkou, uvedené na trh jako prvni, jsou ozna¢ovany jako ,,originalni* a

3 Anatomicko terapeuticka skupina
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jsou po urcitou dobu chranény patentem. Po dobu platnosti takového patentu
nesmi Zadné dalSi spolec¢nost vstoupit na trh s produktem podobného sloZeni.
Tim je origindlnimu vyrobci zajisténa navratnost finan¢nich prostredki, které
investoval do vyzkumu a vyvoje. Generickd léciva jsou ekvivalenty téchto
originalnich lécivych pripravkd, které mohou pf#ijit na trh az po vyprseni jejich
patentové ochrany. Obsahuji stejnou G¢innou latku, odpovidaji stejnym
narocnym pravidlam pt#i vyvoji, vyrobé a posuzovani bezpecnosti a maji
naprosto stejnou kvalitu, bezpec¢nost a Gcinnost jako 1éky originalni. Na trhu se
objevuji bud’ jako léky znackové, svlastni ochrannou znamkou, nebo léky

neznackove, pouzivajici zjednoduSeny nazev prislusné ucinneé latky.

Pfi vyvoji a registraci generickych ekvivalentad se vyuziva principu
z&sadni podobnosti (essential similarity) s originalnim lékem. Tato podobnost je
zaloZena na trech predpokladech: kvalitativni a kvantitativni shoda v G¢inné
substanci, stejna Iékova forma, bioekvivalence?.

Hlavnim vyznamem generickych 1é¢iv je jejich cena. Na trhu jsou
k dispozici za cenu 0 20% az 80% niZsi v porovnani s cenami Iéka originalnich.
Genericka léciva tak nejen pacientim zajiStuji snadnéjSi dostupnost, ale také
vyrazné sniZzuji naklady na Iéky hrazené z vetrejnych zdrojia. DalSi vyhodou by
se dala oznacit délka vyvoje generika. Vyvoj generické formy Iéku trva 4 aZ 6
let, vyvoj origindlni formy se pohybuje v ¢asovém horizontu 10 az 12 let.
Generika podporuji inovaci a hospodarskou soutéz tim, Ze vytvareji obrovskou

konkurenci originalnim Iékdam.

Nevyhodou generik je mozné oznacit fakt, Ze ¢asto mohou byt moralné
zastaralymi léky, nebot prichdzeji na trh ve chvili, kdy jiZ jsou obvykle

k dispozici novéjsi a G¢inngjsi pripravky.

3.2.2 Uvedeni natrh

Pred uvedenim nového generika na trh musi byt vzdy klinickou studii
prokazéno, Ze 1ék ma stejnou biologickou dostupnost jako ptipravek origindlni
a Ze jeho ucinek je tedy plné srovnatelny a zaménitelny soriginalnim

prepardtem. Srovnavaci klinickou studii fadné kontroluje a schvaluje Statni

4 shoda v ¢asovém prabeéhu krevnich hladin
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Gstav pro kontrolu lé¢iv (SUKL) a pro uvedeni na trh schvali pouze ptipravky

se srovnatelnym Gc¢inkem.

3.2.3 Urceni ndzvu pro novy preparat

Je-li rozhodnuto o tom, Ze bude dand léciva latka uvedena na trh
v podobné nového generického pripravku, je kromé shromazdéni veSkeré
dokumentace, potiebné pro zaregistrovani, nutné zvolit vhodny nazev, pod
kterym bude novy léc¢ivy pripravek na trhu vystupovat. Obvykle nazev
vychazi z ndzvu hlavni Gc¢inné latky, kterou lék obsahuje. Soucasti ndzvu take
¢asto byva i sila, tedy mnoZstvi této ucinné latky obsazené v 1éku nebo Iékovéa
forma. Jako ptiklad jednoho z pripravkda spole¢nosti Hexanel Ize uvést
prepardt OMEPROL 20 (lék obsahujici G¢innou latku Omeprazolum v mnozstvi
20 mg). Pri vybéru ndzvu je tieba peclivé sledovat konkurenci a jeji preparaty,
nebot je dano jasné pravidlo, Ze nesmi byt zaregistrovan nazev, ktery se na trhu
jiz vyskytuje, pricemz novy nazev se musi od konkuren¢niho nazvu lisit
alesporn ve 3 znacich. Dilezité také je, aby byl 1ék svym ndzvem jasné odliSen
od preparatu konkuren¢niho, aby nedochazelo kjeho zd&ménam, a to jak
v povédomi pacientt a lékard, tak pozdéji pri jeho vydavani v Iékarné. Snahou
je rovnéz vybrat takovy nézev, ktery bude pro pacienty a lékare snadno
zapamatovatelny, ne tedy pfilis dlouhy a slozity. Nékteré ndzvy jsou také
voleny tak, aby bylo ihned jasné, jakému vyrobci dany ptipravek pat#i. Jak
priklad zde lze uvést napriklad preparaty LamotriHEXAL, MolsiHEXAL,
AmoxiHEXAL a dalsi.

Slogan

Soucasti nazvu nékterych pripravkl je také slogan. VétSinou se jednd o
pripravky, které jsou ¢asto propagovany a jejich propagace je cilena na konec¢né
spotiebitele — pacienty. Takovy slogan je obvykle opatien ochrannou znamkou,
¢imzZ brani konkurenci v pouZiti stejného reklamniho sloganu. M4 pacientiim
stru¢né sdélit, k cemu se preparat pouziva, jaky problém vytesi. Jeho znéni je
voleno tak, aby pacienty co mozZzné nejlépe ovlivnilo p#i vybéru léku a aby

v ném vzbudilo pocit, Ze dany Iék je to pravé pfi jejich obtizZich.
Jako priklad Ize uveést nésledujici slogany spojené s ndzvem preparatu:

,,ACC — Vas pomocnik*
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,»GINGIO - Vase pomocné ruka“
,,CEREX — Sila proti alergii*

,,LORANOL - Kdy?Z léto zavoni*

3.2.4 Registrace a registra¢ni fizeni

Na trh mohou byt uvadény pouze takové lécivé pripravky, které jsou
v Ceské republice registrovany, tedy takové, které prosly fadnym registracnim
fizenim a byly schvéleny prislusSnymi statnimi autoritami. Statni spravu
v oblasti huménnich lé¢iv vykonavd Statni Ustav pro kontrolu [éciv,
Ministerstvo zdravotnictvi, Ministerstvo vnitra, Ministerstvo spravedinosti a
Ministerstvo obrany. Predmétem registracniho tizeni je predevSim prokézani,
Ze lécivo splnuje poZadavky acinnosti, bezpecnosti a jakosti. Registra¢ni fizeni
je velice zdlouhavy a nédkladny proces. Zaregistrovani nové uc¢inné latky trva

zhruba 18 mésicti. Poplatek za registraci jedné Iékové formy ¢ini 70.000 K¢.

Zadost o registraci je nutno podavat zvIlast pro kazdou lékovou formu,
obsah u¢inné latky v jednotce hmotnosti nebo objem. K Zadosti o registraci je
treba dodat veSkerou potifebnou dokumentaci, jako je naptiklad Souhrn Gdajt o
pripravku (SPC), pribalova informace pro pacienta, nejriznéjsi klinické studie,
navrhovany nazev nového preparatu a podobné. V registracnim #izeni SUKL
posuzuje uplnost podané Zadosti, dale pak zda je lécivy pripravek v souladu
s predloZzenou dokumentaci, zda nazev pripravku neodporuje jeho sloZeni,
pripadné zda tento ndzev nebyl jiZ registrovan a zda byly dodrZzeny podminky
spravné vyrobni, klinické a laboratorni praxe. V pfipadé, Ze nejsou Ustavem
shledany Zadné skutecnosti, které by branily zaregistrovani lécivého pripravku
a jeho naslednému uvedeni na trh, je vydano Rozhodnuti o registraci (ptiloha
¢. 1, 3 listy), které ma platnost 5 let ode dne nabyti pravni moci. Od této doby
jiz mtiZze byt IéCivy pripravek prodavan na trhu ve vsech registrovanych silach,

Iékovych formach a velikostech baleni.

3.2.50bal

Soucéasti dokumentu ,,Rozhodnuti o registraci* je rovnéz soupis informaci,
které musi byt uvedeny na obalovém materiédlu léc¢ivého pripravku. Jednd se o
nazev léku, lécivé latky, silu, mnozZstvi, podminky uchovavani, davkovani,

exspiraci, nazev vyrobce a drZitele rozhodnuti o registraci, atd. MnoZstvi a druh
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informaci je odliSny u Iékt vazanych na lékaisky predpis a 1€k urcenych pro
volny prodej. Na obalech volné prodejnych 1éki obvykle byva informaci vice.
Musi byt brano v potaz, Ze si pacient Iék koupi, aniz by od lékare ziskal
potiebné informace. Zejména informace o uzivani musi byt popsany darazné a

pro pacienta pochopitelné.

Hlavni roli na obalovém materialu lécivych pripravka nehraje design a
pekny vzhled krabicky, ale spiSe stranka informativni. Co se image a grafické
Upravy tyce, je design u veétSiny preparatt natizen z némecké HEXAL AG.
Léciva nesouci tuto znacku tak obvykle maji na vSech trzich jednotny design.
Existuji vSak pripravky, u kterych je naopak nezbytné, aby se svym vzhledem
liSily. Problémem konkrétné ¢eského a némeckého trhu bylo, Ze stejny vyrobek
byl v Ceské republice prodavan za vyrazné nizsi ceny, nez v Némecku. Diky
této skutecnosti dochézelo k tomu, Ze némecti pacienti a lék&rnici nakupovali
zboZi na ¢eském trhu za vyhodnéjsi ceny. Tento problém se tykal zrovna volné
prodejnych produktd, které obéma firmam prinaSeji obrovské zisky. Z toho
davodu bylo nutné vyrobek odlisit nejen designem obalového materialu, ale
bylo tieba zvolit pro ¢esky produkt i novy nézev. Konkrétné se jednalo o
vyrobek GINGIUM (piejmenovdno na GINGIO) a FELIS (prejmenovano na
FELISIO).

Nedilnou soucésti obalového materidlu je pribalovd informace pro

pacienta.

3.2.6 Produktové portfolio

Ve svém portfoliu ma spole¢nost Hexanel zastoupenou Sirokou nabidku
generickych pripravkd pro lékare prakticky vSech lékarskych odbornosti.
VeétSinou se jednd o léky na lékarsky piedpis (RX produkty), oviem své
zastoupeni zde maji i 1éky urcené pacientam pro volny prodej (OTC produkty).

Nésledujici text obsahuje vycet veSkerych produktd, které spolec¢nost
nabizi. Preparaty jsou rozdéleny do skupin podle indikaci. VétSina 1éka je

zastoupena v nékolika raznych silach a 1ékovych forméch.

RX produkty:
Antialergika, antiastmatika: CEREX, LORANOL, CROMOHEXAL, KETOF

Antibiotika: AMOXIHEXAL, DOXYHEXAL
Antidepresiva: FLUOXIN, PAROLEX
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Gynekologika: CLOMHEXAL, ESTRAHEXAL
Kardiaka: AMIOHEXAL, MOLSIHEXAL
Betablokatory: ATEHEXAL, SOTAHEXAL
Blokéatory Ca kanalu: NITREPRESS, VERAHEXAL
Diuretika: FURORESE

Léky ovliviujici renin- tenziovy systém: ENAPRIL, LISIPRIL
Vazodilatans: FELOCOR

Léky snizujici hladinu lipida v séru: LIPOHEXAL, SIMVAX
Pripravky proti akné: ISOTRETIN HEXAL
Dermatologika: TERBIHEXAL

Antiulceroza: OMEPROL

Urologika: FINEX, TERAZOSIN

Antimigrenika: MIGEA RAPID

Neuroleptika: SULPIROL

Oftalmologika: TIMOHEXAL

Prokinetika: MCP Hexal

Cytostatika: FEMIHEXAL

Antimykotika: MYKOHEXAL

Antirevmatika, antiflogistika: DUPLICAM
Antiepileptika: LAMOTRIHEXAL

Antidiabetika: GLIMEPIRID HEXAL

OTC produkty

Léky p#i kasli a nachlazeni: ACC, ACC LONG, BROMHEXIN 12 Salutas
Antialergika: CEREX (7tbl), LORANOL (7 tbl)

Psychoanaleptika: GINGIO

Antidiarrhoika: LOPERON

Antidepresiva: FELISIO

3.2.7 Stézejni pripravky spole¢nosti HEXANEL, s.r.o.

Z praxe lze konstatovat, Ze nejvétSich obrata a ziska spole¢nost dosahuje
prodejem lékda, které maji dudlni status, tzn. je mozné je zakoupit volné
v lékarné i na lékarsky predpis.

ACC 100, ACC 200, ACC LONG

Lécivy pripravek ACC je jiz dlouhd léta nejprodavanéSim produktem

z celého portfolia. Na trhu je vice nez 10 let a za tuto dobu si vybudoval
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pomérné silnou pozici. Jedna se o mukolytikumd, pouZivané pii onemocnéni
dychacich cest. Obsahuje G¢innou latku acetylcystein, a to ve tiech réznych
silach: 100, 200 a 600 mg. Pacientam je k dispozici ve formé Sumivych tablet,
rozpustného granulatu, kapsli a rovnéz v injek¢ni formé. Vysokych prodeja
tohoto pripravku je dosahovano béhem celého roku, nejvice vSak v podzimnich
a zimnich mésicich. V tomto obdobi je také kladen nejvétSi daraz na jeho

propagaci.

Hlavnimi konkurenty tohoto p#ipravku jsou NAC AL (Aliud Pharma),
Solmucol (IBIZIBSA), Mucobene (Merckle/Ratiopharm) a Mucosolvan (IVAX).

Za roky 2005 a 2006 bylo prodano celkem 1 886 128 kusa tohoto
preparatu, coz tvori zhruba 28% celkového prodeje. Obrat za tyto dva roky
¢inil 106 888 847 K¢, coZ je zhruba 15% celkového obratu.

(Zdroj: interni dokument spolec¢nosti)

GINGIO TABLETY, GINGIO ROZTOK

Preparat GINGIO byl zaregistrovan a uveden na trh v roce 2002. Na trhu
je k dispozici ve formé tablet a roztoku. Jedna se o prirodni produkt obsahujici
vytaZzek z ginkgo bilobae v sile 40 mg a v roce 2007 budou na trh uvedeny i
dalsi sily, a to 80 a 120 mg. Kromé toho, Ze je rovnéZz na volny prodej i na
léekarsky predpis mé tu vyhodu, Ze je bez preskrip¢niho omezeni. To znamena,
Ze ho mohou predepisovat lékati vSech lékaiskych odbornosti. Ackoliv je
v prodeji relativné kratkou dobu, svymi prodeji jiz témét dostihl ACC.

Nejedné se o sezdnni produkt, zisku je tedy dosahovéano priabézné béhem
celého roku. Propagaci preparadtu GINGIO byla, zejména pti zavadéni na trh,
vénovdna znac¢nd pozornost a byly na ni vynaklddadny velké financ¢ni
prostiedky. Zjevné se vSak jednalo o investici vyhodnou, nebot se tento

preparéat dostal dobie do povédomi pacientt i Iékat.

Hlavnimi konkurenty GINGIA jsou léc¢ivé pripravky Tanakan (Ipsen) a
Tebokan (Dr. Willmar Schwabe). Svého nejvétSiho konkurenta vSak mé

GINGIO ve firmeé Walmark, ktera nabizi doplnék stravy GinkoPrim.

5 |[ék podporuijici vykaslavani

~ 34~



Vendula Batkova

V letech 2005 a 2006 bylo proddno celkem 1 576 619 kusa tohoto
preparatu, coz tvori zhruba 24% celkovych prodeja firmy. Obrat v téchto dvou
letech ¢inil 269 660 401 K¢, coZ je zhruba 39% celkového obratu.

(Zdroj: interni dokument spolec¢nosti)
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Obrazek 2: Podil produkta na celkovém portfoliu

Podil produkta na celkovém portfoliu
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Z vySe uvedeného grafu zndzornujiciho rozdéleni produktového portfolia
je ztejmé, Ze tyto dva produkty dohromady tvofi zhruba polovinu veSkerych
prodeja firmy. Za uspédné produkty jsou dale povaZzovany napriklad
Molsihexal (prameérny ro¢ni prodej cca 200 000 kust), dale pak pripravky
Bromhexin, Doxyhexal, Furorese a Simvax, jejichZz pramérné ro¢ni prodeje ¢ini
okolo 100 000 — 150 000 kusti ro¢né.

(Zdroj: interni dokument spolec¢nosti)

3.2.8 Sezonni pripravky

Sezénni pripravky tvori nezanedbatelnou ¢ast produktového portfolia.
Témto pripravkam je nutné vénovat zvySenou pozornost zejména proto, Ze je
treba peclivée planovat jejich objednavky u vyrobce, aby nedochézelo
k pripadnému nedostatku zasob v plné sezoné. Také je tieba peclivé a vcas
naplanovat marketingoveé aktivity a formy propagace, a to jak na pacienta jako

konec¢ného spottebitele (vétSinou se jednd o OTC preparaty), tak na lékare.

Sezénnimi pripravky jsou: léky pti nachlazeni (ACC, BROMHEXIN), a
léky proti alergiim (CEREX, LORANOL, CROMOHEXAL).

Nésledujici dva grafy vykresluji prodejnost sezonnich pripravka béhem
roku. Pro ndzornost jsou uvedeny pouze takové preparaty, u nichz jsou rozdily

Vv riznych ro¢nich obdobich nejmarkantnéjsi.

Prvni graf zndzornuje kolisajici prodeje pripravkit ACC a BROMHEXIN. U
pripravku ACC jsou rozdily mezi zimnimi a letnimi mésici asi nejvice znatelné.
Nejvétsich prodeja ACC Hexanel dosahuje v zimnich a podzimnich mésicich,
nejvice béhem mésice Unora a brezna, kdy obvykle byva chripkova epidemie.
V tomto obdobi se obvykle prodava az 190000 kustt ACC za meésic, pricemz
nejprodavanégjsi je ACC LONG ve formé Sumivych tablet, v deseti-tabletové
velikosti baleni. Nejhare se naopak prodava ACC 200 ve formé granulatu. U
tohoto pripravku, respektive této formy se, vzhledem k jeho nizkym prodejam,

uvazuje o staZzeni z trhu.

Stejné jako ACC, i BROMHEXIN dosahuje nejvétsi prodejnosti v zimnich a

podzimnich mésicich, oviem v tomto pt#ipadé nejsou rozdily tak veliké.
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Obrazek 3: Prodej Iéka zimni sezony
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Prodej lIéka zimni sezény

m ACC
m Bromhexin

Druhy graf naopak znazornuje preparaty, jimz patéi predevsim letni
sezOna. NejvétSich prodeja antihistaminik® je dosahovéno v jarnich a jesté vice

potom letnich mésicich, kdy pacienti zaznamenavaji nejvétsi alergické obtiZe.
V takovych meésicich je pripravek CEREX prodavan v mnoZstvi aZz témér 12 000

kust.

Obrazek 4: Prodej 1éku letni sezény
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(Zdroj: interni dokument spolec¢nosti)

6 [éky blokujici G¢inek histaminu, ktery ma vyznamnou roli v rozvoji alergie
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3.2.9 Zhodnoceni produkta dle BCG analyzy

,Otazniky* — zavadéni na trh

Timto pojmem je moZné oznacit naptiklad pripravky FENTAHEXAL a
LAMOTRIHEXAL. Oba tyto preparaty byly uvedeny na trh koncem roku 2006
a své misto na ném si zatim stale hledaji. Zejména Fentahexal v3ak patti do
skupiny léka, které jsou na trhu velmi uzZivané, jsou drahé, a proto se da
ocekavat, Ze tento preparat bude prinaset velké zisky. Navic na trhu nemé prilis
velikou konkurenci, pouze originalni pripravek Durogesic firmy Janssen-Cilag.
Ne vZdy se v8ak Hexanelu podarilo na trh uvést vhodné preparaty. V nedavné
dobé bylo nutné ztrhu stahnout a zrusit registrace u pripravka CEC,
CEFADROX a MEDIPOLAN, a to brzy po jejich uvedeni. Jednalo se o Spatné
zvolené produkty, o které na trhu nebyl pfili§ vysoky zajem. ,,Zadost o zruseni
registrace” je prilohou této prace (ptiloha ¢. 2, 2 listy).

DalSimi produkty, které je mozné =zaradit do této skupiny jsou:
TERBIHEXAL, GLIMEPIRID HEXAL, FELOCOR, DUPLICAM, TERAZOSIN
HEXAL, ISOTRETIN HEXAL

»Hvézdy* — rist

Do této skupiny Ize jednoznac¢né zaradit ek GINGIO. Ackoliv je na trhu jiz
patym rokem, jeho prodejnost a podil na trhu neustéle stoupa. Zisky se zvysuiji,
objevuji se stale novi zakaznici — lékati i pacienti. V roce 2002, kdy byl tento
preparat na trh uveden, bylo prodano témeés 70 tisic kust, v roce 2003 prodej
stoupl na 274 311 kust a v roce 2004 byl zaznamenan témeér dvousetprocentni

narast na 725 165 prodanych kust.

Za ,hvézdy* je téZ mozné oznacit pripravky LIPOHEXAL a MIGEA
RAPID, které od svého uvedeni zaznamendvaji stale vétsi riast podilu na trhu a
rovnéz prinaseji stale veétsi zisky.

(Zdroj: interni dokument spolec¢nosti).

,,Dojné kravy* — zralost

Za ,,dojné kravy* je viceméné mozné oznacit vétSinu preparatt spole¢nosti
Hexanel. Na trhu jsou jiZ delSi dobu, jsou zndmé, lékati je predepisuji a pacienti
uzivaji. Podil na trhu si udrzuji relativné na stejné hlading, stejné tak jako zisky.

Do této skupiny zcela jisté patii 1ék ACC a pro priklad uvadim nékteré dalsi
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produkty, které svym postavenim v produktovém portfoliu patéi do této
skupiny: CEREX, CROMOHEXAL, AMOXIHEXAL, DOXYHEXAL, PAROLEX,
MOLSIHEXAL, BROMHEXIN, ATEHEXAL, ENAPRIL, LISIPRIL, SIMVAX,
SULPIROL, TIMOHEXAL, MCP HEXAL, FURORESE.

,Hladovi psi“ - Gstup

Do této skupiny lze vsoucasné dobé zaradit jen mélo produkt
spole¢nosti Hexanel. Pokud z trhu odchézi nékteré produkty, obvykle je to jiz
ve fazi ,,otaznikd*, kdy jsou ztrhu stazené z davodu Spatné prodejnosti
(vysoké cena, Spatné zvoleny produkt, neporazitelnd konkurence). Obvykle
ztrhu ustupuji spiSe jednotlivé velikosti baleni ¢i urcité sily preparatu.
Naptiklad u léku FELISIO 425 byla prodadvédna pouze 30ti tabletova baleni,
nebylo tedy vhodné drzZet na trhu 60ti a 100 tabletova baleni. Podobné tomu tak
bylo u preparatu FURORESE nebo ACC. U ptipravku ACC byl pomérné maly
zjem o formu granulatu, pacienti radéji davaji prednost formé Sumivych tablet.
U FURORESE naopak témeér vabec nebyl zjem o formu infazniho roztoku. U
prepardtu VERAHEXAL se pozvolna zacinaji sniZzovat pocty prodanych baleni,
stale se vSak jeSté drzi na relativné vysoké urovni, a tak zatim nelze oc¢ekavat
jeho odchod z trhu. Pri¢inou sniZujicich se ziski je v tomto pripadé konkurence,
nebot podobnych preparati je na trhu Siroka Skéla. Pripravek NITREPRESS je
rovnéz v soucasnosti prodavan ve velmi malém mnoZstvi. Pfi¢inou je relativné
vysoké konkurence. Poslednim pfipravkem, ktery je prodavan ve velmi malém
mnozZstvi je FEMIHEXAL, u kterého je planovano staZeni z trhu z divodu jeho

malé prodejnosti.

3.3 Price - cena

Genericka léciva se od origindlnich léka lisi predevSim svou cenou.
Generika jsou podstatné levngjsi, nebot pti jejich vyvoji a klinickém zkouseni jiz
odpadaji naklady na drahy vyzkum. Ten probihd v mensim rozsahu, nebot 1€k

je jiz znam.

3.3.1 Cena jako marketingovy néastroj

V soucasné dobé je na trhu mnoho farmaceutickych firem nabizejicich
genericka lé¢iva. Na rozdil od vyrobct origindlnich léka, ktefi si vzajemné

konkuruji predevsim inovacemi, vyzkumem a vyvojem novych Iléciv, se
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generic¢ti vyrobci zaméruji na konkurenéni soutéZ prostiednictvim ceny.
Kvalita téchto léc¢iv je srovnatelnd, nelze jednoznac¢né fici, ktery lécivy
pripravek je vice a ktery naopak méné ucinny. Cena je tedy to, co mtze firmu
odliSit od konkurence a zajistit tak ovladnuti vétsi ¢asti trhu. Hexanel vyuziva
pro ziskani své komparativni vyhody strategii nizkych cen a snazi se urcovat
ceny vyrazné nizsi nez konkurence a vétSinu léka na predpis hradi zdravotni
pojistovna. Cenu lékt Ize tedy ve spolec¢nosti oznacit jako jeden z nejucinnégjSich

nastroja firmy v boji s konkurenci.

Stanovit spravné cenu Iéka je ovSem ponékud slozitéjsi, nez u kteréhokoli
jiného produktu. Otazkou pti stanoveni ceny je, kdo méa byt jako konec¢ny
spotiebitel osloven. U léka na volny prodej je za kone¢ného spotiebitele
povaZzovan sdm pacient. Tomu pfirozené zalezi na tom, jakou ¢astku v Iékarne
zaplati. V pripadé léka na predpis pacient vétSinou upiednostiuje léky, na
které doplacet nemusi. Toto v8ak samoziejmé neplati ve vSech pripadech,
existuji i naopak i pacienti, ktefi maji pocit, Ze ¢im vyssi je cena léku, tim je tento
lék G¢inngjSi. Druhou skupinou jsou lékari. Ti jsou pfi predepisovani léka

Vvazani urcitym rozpoctem, v dasledku ¢ehoZz musi optimalizovat své néklady.

V nasledujicich tabulkdch uvadim porovnéni cen nékterych vybranych
preparata Hexanel s konkuren¢nimi generiky, pfipadné originalnimi preparaty.
Porovnavam s nejvétSimi konkurenty na trhu, identické preparaty ve stejnych

silach, forméach a velikostech baleni. Ceny jsou uvedeny v K¢.

(Zdroj: Ciselnik VZP, ceny platné k 1.1.2007)

Tabulka 2: Porovnani cen Iéku GINGIO s konkurenci

Nazev Vyrobce/Drzitel Baleni Srgé';']\;m Uc?ga ngilgrtﬁla(
GINGIO tablety Hexanel 30x40mg 105,17 39,60 65,57
TANAKAN Ipsen 30x40mg 186,46 39,60 146,86
GINGIO tablety Hexanel 50x40mg 145,05 66,00 79,05
TEBOKAN 40 mg Dr.Willmar Schwabe | 50x40mg 158,50 66,00 92,50
GINGIO tablety Hexanel 90x40mg 224,62 118,80 105,82
TANAKAN Ipsen 90x40mg 525,48 118,80 406,68
GINGIO tablety Hexanel 100x40mg 272,45 132,00 140,45
TEBOKAN 40 mg Dr.Willmar Schwabe | 100x40mg 501,37 131,99 369,38
GINGIO roztok Hexanel 100 ml 267,41 132,00 135,41
TEBOKAN 4% Austroprlant 100 ml 501,37 131,99 369,38
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Cena preparatu Gingio je stanovena na nizsi Urovni, nez cena konkuren¢nich
preparata Tanakan a Tebokan. Zejména u vétSich baleni je finan¢ni rozdil jak
v ceng, tak néasledné v doplatku pacienta velmi znatelny. Vzhledem k takto
velkému cenovému rozdilu Gingio momentéalné vytlacuje oba konkurenc¢ni
preparaty z trhu. Dal$i vyhodou ptipravku bude v roce 2007 SirSi nabidka sil,
nebot kromé sily 40 mg pfijde Gingio na trh jesté v sile 80 mg a 120 mg. To
oceni predevsim pacienti, nebot pti doporucené denni davce 120 - 240 mg bude

mozné uzivat Iék jen naptiklad 1x denné.

Tabulka 3: Porovnani cen léku LOPERON s konkurenci

. . o . Smluvni | Uhrada Doplatek

Nazev Vyrobce/Drzitel Baleni cena VZP pacienta
LOPERON cps Hexanel 10x2mg 43,94 - 43,94
LOPERON Sumivé tablety Hexanel 10x2mg 71,80 - 71,80
IMODIUM Janssen Cilag 8x2mg 80,10 - 80,10
IMODIUM Janssen Cilag 20x2mg 120,99 - 120,99

Pripravek Loperon neni hrazen VZP, nebot se jedna o Iék na volny prodej.
V tomto ptipadé je to pacient, kdo je cenou ovlivnén. Z vySe uvedené tabulky je
ztejmé, Ze i u tohoto preparatu je stanovena cena niZsi neZ cena preparat
konkuren¢nich. Za 10ti tabletové baleni kapsli zaplati pacient méné, nez za

konkuren¢ni baleni 8 tablet.

Tabulka 4: Porovnani cen piipravku PAROLEX s konkurenci

. . o . Smluvni Uhrada Doplatek

Nazev Vyrobce/DrZitel Baleni LT VZP pacienta
PAROLEX Hexanel 30x20 mg 334,20 334,20 -
PAROXETIN-RATIOPHARM | Ratiopharm 30X20 mg 334,20 334,20 -
APO-PAROX Apotex 30x20 mg 334,20 334,20 -

Ceny Hexanel jsou stanoveny na stejné urovni jako ceny nejvétsich konkurent.
Konkuren¢ni vyhodu v pripadé tohoto pripravku Hexanel ziskava v sile 40 mg,

kterou Z4dny z konkurentd nema registrovanou.

3.3.2 Postup pfi tvorbé ceny

Cenu, za kterou bude léc¢ivy pripravek na trhu prodavéan urcuje sama
farmaceuticka spolec¢nost. V pripadé originélnich preparata vychazi predevsim
z ndklada na vyvoj a vyzkum, v pripadé generickych lé¢iv je nejpodstatnéjSim
aspektem situace na trhu, tedy pocet a ceny ostatnich konkurenc¢nich generik.
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Po obdrzZeni registracniho vymeéru je podana Ministerstvu financi Zadost o
stanoveni tzv. ,,maximélni ceny*. Spole¢né stouto Zadosti spole¢nost poda
navrh ceny, za kterou by si predstavovala, Ze bude dany preparat na trhu
prodavan. Ministerstvo financi tento navrh bud’ schvali, anebo stanovi cenu
novou. Maximalni cena je ¢éstka, za kterou vyrobce preparat prodava lékarné
(prostrednictvim distributora), a kterd nesmi byt prekroc¢ena. Maximalni cenu si
lékarna a distributor déle upravuiji, tedy navySuji o marzi, kterd je v souc¢asné
dobé 29%. Tuto cast si mezi sebou jako zisk rozdéli 1ékarna a distributor.
Rozdeéleni mezi distributora a l1ékdrnu se lisi pripad od ptripadu. Zalezi na

platebni schopnosti Iék&rny a typu Iéku.

Obdrzi-li spolec¢nost Hexanel od Ministerstva financi tuto maximalni cenu,
pozéda Ministerstvo zdravotnictvi o kategorizaci 1ékd, tedy o stanoveni ¢astky,
kterd bude hrazena z prostredkt zdravotni pojiStovny. Poté je zdravotni
pojistovneé podéana Zadost o zafazeni nového preparatu do ¢iselniku (ptiloha ¢.
3). Ciselnik VZP obsahuje ceny veskerych preparatt prodavanych na ceském

trhu a je vydavéan a aktualizovan 4x roc¢né.

3.3.3Zména ceny za U¢elem podpory prodeje

Situace na trhu se rychle méni a je tieba ji neustéle sledovat a pruzné na ni
reagovat. Cenu a jeji zmény ovliviiuje mnoho faktord, jako je naptiklad vstup
nové konkurence na trh, nova legislativni nafizeni, zmény vySe Ghrad
zdravotni pojistovny a podobné. V takovych pripadech je pro zachovani
prodejnosti preparatu nutné cenu ptizpasobit. Ve spole¢nosti Hexanel byvaji
pro zménu ceny obvyklé tyto 3 davody:

I~ s

a) zdravotni pojiStovna snizi ¢astku, kterou u daného preparatu hradi.
Hexanel ma zijem na tom, aby se cena (vy3e doplatku, pfipadné

nulovy doplatek) pro pacienta nezménila a zastala nadéle stejna

b) cena konkuren¢niho preparatu je sniZzena, Hexanel se potitebuje pro
udrZzeni konkurenceschopnosti se svou cenou dostat na stejnou

Uroven

c) Hexanel sniZzuje cenu pro podporeni prodeje V souvislosti
s dlouhodobéjsi marketingovou akci
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Nové cena musi byt opét zapsana v ¢iselniku VZP. Tam je po danou dobu

v s

vedena jako DNC (dohodnuti nejvys$si cena). Se zdravotni pojistovnou je
uzaviena ,Smlouva o dohodnutych nejvysSich cendch Iléc¢iv a jejich
publikaci“. SniZzeni ceny byva zdravotni pojistovnou obvykle bez problému
odsouhlaseno. Do doby jednoho mésice po podepsani vySe zminéné smlouvy je
spole¢nost povinna Iék za novou cenu na trhu prodavat. Nova cena je zdravotni

pojistovnou publikovana lékarnikam v tzv. ,,dopliku k ¢iselniku*.

V pripadé, Ze se jedna pouze o kratkodobé sniZeni ceny a spole¢nost
Hexanel nemé& zajem o uvedeni sniZzené ceny v ciselniku, je moZné cenu snizit
pouze dohodou s distributory. Rozdil — snizend castka je potom nakladem

spolecnosti.

V nékterych ptipadech je mozné zmeénit cenu maximélni. K tomu muaZze
dojit naptiklad zvySenim ceny u dodavatele G¢inné latky. Takové zvyseni viak
¢asto Ministerstvo financi zamitne. Vyjimka obvykle nastava pouze v ptipadé,

Ze na trhu neni Zadny dalsi konkurent.
3.4 Place — misto

3.4.1 Nepfima distribuéni cesta

Cesta lécivych ptipravka od vyrobce ke konecnym spotiebitelam, tj.
pacientim, probih& neptimo, tedy se zapojenim urcitych mezi¢lankd. VétSina
léka je na trh dodavéna prostrednictvim distribu¢nich spole¢nosti, nej¢astéji to
byvaji 1ékarenskeé velkoobchody. Lékarenskeé velkoobchody jsou na prodej Iéciv
specializované a jsou schopné, na rozdil od jednotlivych vyrobct, vytvaret
Sirokou nabidku 1ékd a mohou tak pruznéji reagovat na operativni poptavku

lékaren a zdravotnickych zatizeni. V Ceské republice v soucasné dobé existuje

.....

portfolio produktt. Spole¢nost Hexanel vyuZiva 4 nejvétSich z nich:
§ PHOENIX Lékarensky velkoobchod, a.s.
§ Pharmosa.s.
§ Alliance Unichem CZ

§ GEHE Pharma Praha
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V kazdém z téchto velkoobchodd ma Hexanel konsignacni sklad, ve
kterém je skladovan cely sortiment produktd spolecnosti. Konsigna¢nim
skladem se rozumi sklad, ktery dodavatel (Hexanel) zfizuje u svého odbératele
(Phoenix, Pharmos, Alliance, Gehe) na vlastni naklady a rizika. Odbératelé
z téchto skladt odebiraji zboZi podle potreby a v urc¢itém ¢asovém odstupu za

néj plati. Zaroven v pripadé nedostatku upozorni na doplnéni zbozi.

Produkty jsou rozdéleny tak, aby v kaZzdém skladu byly k dispozici
vSechny sily preparata a velikosti baleni. Rovnéz je bran ztetel na exspirace
leka, nebot je Zaddouci, aby nedochézelo k likvidaci proslych 1é¢iv z davodu, Ze
pouze jeden sklad ma zboZi s nejohroZenégjSi exspiraci. Nejvétsi procento
vyrobkt je skladovdno v PHOENIX LV, a.s. nebot tento velkoobchod zajistuje
nejvétsi odbyt (zhruba 50%) a zvySe jmenovanych spole¢nosti je nejveétsi.
Nejmensi mnozstvi je naopak distribuovdno pies konsignac¢ni sklad Gehe

Pharma.
Cestu lécivych pripravki od vyrobce ke spotiebiteli zndzornuje nésledujici

schéma:

Obréazek 5: Distribuéni fetézec

PHOENIX PR

‘ LV as. Sit’ Iékaren
HEXAL AG, .
HEXANEL, . PHARMOS AII.|ance _| Sit’Iékaren
> Brno Unichem >
S.r.o.

Gehe st 2y
‘ Pharma > Sit’ Iékaren
_| Sit’Iékaren

3.4.2 Extenzivni distribuce
Lécivé pripravky je mozné oznacit jako zboZi kazdodenni jednordzové
spotieby. Sméji byt prodavany pouze ve specializovanych prodejnach, kterymi

jsou v tomto pripadé Iékarny. V soucasné dobé je v Ceské republice zhruba
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2400 lekaren. Poptavka po lécivych pripravcich je Sirokd, tudiz vyZzaduje
extenzivni distribu¢ni strategii. Lékarny si zboZi objednavaji na zakladé potieby

u lékarenskych velkoobchodd.

3.5 Promotion - propagace

Hexanel vyuZivd mnoho néstroja k propagaci svych vyrobkd. Volba
pouzitého néstroje je odliSn4 v zavislosti na cilové skupiné, které jsou vyrobky
nabizeny. Cilovymi skupinami jsou lékafi, farmaceuti, zdravotni pracovnici,
distribu¢ni firmy a pacienti jako Sirok& laickd verejnost. Kazda tato skupina
vyZaduje pouZiti jiné propagacni strategie, jiny pristup. V nésledujicim textu
jsou uvedeny nékteré priklady podpory prodeje pouZivané ve spole¢nosti,
rozdélené podle jednotlivych cilovych skupin:

Lékari:

pravidelné navstévy farmaceutickych reprezentantek

vzorky léciv

razitka s ndzvem nabizeného preparatu, predtiSténé recepty
reklamni predméty — tuzky, blo¢ky, hrnky, tasky, ...
reklamni plakaty v ordinacich, distribuce reklamnich tiskovin
prezentace na vystavach a sympoziich, kongresy

inzerce v odbornych lékarskych periodikach

direct mailing

w w W W W W W W W

porddané akce pro nemocni¢ni zatizeni, zvyhodnéné finan¢ni
podminky
§ lékarsky videoservis
§ soutéZe podporujici proskripci, interven¢ni studie
Lékarnici:
§ pravidelné navstévy farmaceutickych reprezentantek
vzorky léciv
reklamni predméty v podobé plakata, reklamni vitriny, vylohy

prezentace na lékarnickych sjezdech

w w w w

direct mailing
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§
§

zvyhodnéna marze
mnozZstevni slevy pro nemocni¢ni Iékarny

naturdlni rabaty

Distributoi:

§
§
§

pravidelné navstévy managementu
stanoveni oboustrannych vyhodnych obchodnich podminek
vzajemna vymeéna informaci (statistiky, marketingové ndpady, udaje o

prodejich)

Pacienti, Siroka verejnost:

tiskova reklama

reklama v podobé billboarda

televizni a rozhlasové reklama

reklamni letdky umisténé v lékarskych ¢ekarnéach, 1ékarnéach

informace prostiednictvim ,,zelené linky*

3.5.1 Reklama na lé¢ivé pripravky

Za reklamu na lé¢ivé huménni pripravky se povazuji informace,

presvédcovani a pobidky ur¢ené k podpore predepisovani, dodavani, prodeje,

vydeje nebo spotieby humannich lécivych pripravkid. Reklamou na léky jsou:

§
§
§
§
§

informace a presvédcovani

navstévy obchodnich reprezentantt u 1ékar a 1ékarniki
dodavéni vzorka

spotrebitelské soutéze, dary, poskytovani odmeén

sponzorovani setkdni odbornik, védeckych kongrest

Pfi tvorbé reklamy na lécivé pripravky je nutno fidit se zakonem ¢.

40/1995 Sh., Z&kon o regulaci reklamy. Tento zadkon jasné vymezuje podminky,

které musi byt splnény p#i tvorbé reklamy s ohledem na to, zda se jednd o

reklamu zamétenou na odborniky, ¢i na laickou verejnost.

Reklama zamérena na Sirokou verejnost musi byt naptiklad formulovana

tak, aby bylo okamzZité jasné, Ze se jedna o propagaci léciveho ptipravku, musi

v ni byt uvedeny informace o pouziti a zakladni indikace. DtleZitou soucésti,

bez které by reklama byla protizdkonn4 je dirazna vyzva k precteni pribalové
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informace a ke konzultaci nezadoucich G¢inka s Iékarem. Siroké veiejnosti smi
byt prostrednictvim reklamy nabizeny pouze takové lécivé ptipravky, které
jsou urc¢ené pro volny prode;.

Naopak reklama zamérena na lékare a lékarniky se tyka vSech lécivych
preparatq, tedy i takovych, které je mozno ziskat pouze na lékarsky predpis.
Od reklamy pro pacienty se liSi predevS§im mnozZstvim a druhem informaci.
Musi obsahovat presné a prokazatelné udaje podlozené klinickymi studiemi,
z&kladni udaje ze souhrnu Udajtt o pripravku (SPC), cenu léc¢ivého pripravku,
informaci o zptsobu vydeje a Uhrady, datum registrace a datum posledni
revize textu SPC.

Hlavni statni autoritou vykonavajici dozor nad spravnosti reklamy je
Statni astav pro kontrolu léciv. V pripadé, Ze objevi reklamu na néjaky lecivy
pripravek, ktera je vrozporu se zdkonem (neobsahujici nékteré natizené
informace, pasobici klamave, ...), je opravnén udélit farmaceutické spole¢nosti

sankce ve formé nemalych finan¢nich pokut.

To byl také jeden z davodu, pro¢ spole¢nost Hexanel vstoupila v roce 2003
do Ceské asociace farmaceutickych firem (CAFF). Tato asociace priibézné své
¢leny informuje 0 zménach a natizeni Statniho Ustavu pro kontrolou léciv a
Ministerstva zdravotnictvi. Zaroven firmam poskytuje jakousi ochranu pired
nekalou soutézi. Upozorni naptiklad na nespravné provedenou reklamu, ¢i na

porudeni prav jak ze strany firmy Hexanel, tak ze strany konkuren¢nich firem.

3.5.2 Nejvice pouzivané nastroje podpory prodeje

Na rozhodovéni, jaka forma propagace bude pouZita, m4 vliv predevsim
charakter produktu. Od toho se odviji, jaka cilova skupina bude o produktu
informovana a na koho budou smérovany marketingové aktivity. V pripadé
Iéka na predpis, jsou moznosti propagace pomérné omezené. Naopak je tomu u
OTC produkti (respektive produktt s dualnim statusem). Tam jsou moznosti a
formy propagace celkem rozmanité. Zatimco s Iéky na predpis je mozné oslovit
hlavné lékare (v druhé radé pak Iékarnu), OTC produkty lze aktivné

podporovat a nabizet Iékarnikim nebo p¥imo samotnym pacientiim.
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3.5.2.1 Podpora prodeje zaméfena na lékare

Direct mailing (DM)

Jednd se o rozesildni propagac¢nich materiald pomoci specializované
agentury. Tato agentura vede podrobnou datab&zi adres a jmen v3ech lékart
v Ceské republice, rozdélenou podle specializaci. Takovéto distribuce
propagacnich materiéla firma vyuziva pomérné ¢asto. Hlavni vyhodou direct
mailingu je relativné rychlé osloveni velkého mnoZstvi potencialnich
zékaznikt. Propagac¢ni materialy pomoci direct mailingu byvaly rozesilany
zhruba 2krat do mésice, v soucasné dobé viak méné. Cetnost DM samoziejmé
zavisi napriklad na obdobi a sezdné. Rozesilany byvaji také letdky upozornujici
na néjakou zvlastni nabidku, zvyhodnéni ceny nebo na zavedeni nového
vyrobku na trh. Ke kaZzdému propaga¢nimu materidlu byva pftiloZena tzv.
»navratka“, na kterou lékatr vyplini své jméno, adresu a specializaci, pripadné
poznamena zda ma zajem o navstévu obchodniho reprezentanta ¢i dalsi
informace o nabizeném preparatu. Vyplnéné navratky lékati zasilaji zpét do
kancelare Hexanel. Timto je mozné ziskavat zpétnou vazbu. Naopak nevyhodou
této formy propagace je neosobni kontakt s Iékarem a fakt, Ze takovych zasilek
lékai denné dostane vice od riiznych konkurencnich firem. Casto se potom
stavd, Ze informacni letdk konci v odpadkovém kosi, aniz by si ho l1ékar predtim
alespon precetl. O ne ptilis velké oblibenosti této formy propagace sveédci i fakt,
Ze se do kancelare Hexanel dostava zpét jen velmi malo zminénych navratek.
Z tohoto davodu se od DM v poslednim roce znac¢né ustoupilo, nebot naklady

na takovou akci jsou pomérné vysoké a odezva naopak velmi nizka.

Vzorky lé¢ivych piipravka

Poskytovani vzorka lécivych preparata je dalSim néstrojem propagace
pouzivanym k ovliviiovani a presvédcovani lékarti. Obchodni reprezentantky
jsou vybaveny jejich dostatecnym mnozZstvim. Nejvice jsou lékartim nabizeny
vzorky preparatd, které jsou nové na trhu. Poskytovani vzorkd rovnéz podléhd
legislativnim natizenim, je proto nutné pfi jejich predavani striktné dodrzovat
predepsané podminky. Vzorky léki se smi dodavat pouze v omezeném
mnoZstvi, v nejmensim registrovaném baleni, které se na trhu vyskytuje, musi
obsahovat zretelny népis ,,neprodejny vzorek* a do rukou pacienta se mohou

dostat pouze prostiednictvim lékare. Nesmi byt poskytovany vzorky
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omamnych a psychotropnich latek a kazda farmaceuticka spole¢nost musi vést
evidenci o vSech poskytnutych vzorcich. Evidenci si vede kazdd obchodni
reprezentantka samostatné a jedenkrat meési¢cné soupis poskytnutych vzorka

predava do kanceléare.

Osobni prodej

Podpora prodeje timto zptisobem je zajisStovana tymem obchodnich
reprezentantek. V soucasné dobé se podatilo obsadit jiz viechny regiony Ceské
republiky. Prace obchodnich reprezentantek je fizena z prazské kancelére
spole¢nosti. Bezprostredni kontakt snimi udrzuji t#i regionalni obchodni
zastupkyné, které dohliZzeji na jejich pracovni ¢innost, zajistuji zdsobovani
propagacnimi materiély, eviduiji jejich ndvstévy u lékairt a v 1ékarnach. Zaroven
se snazi o vytvareni efektivnich pracovnich plant prace s ohledem na vysledky
prodejt, sezénu a aktivity konkurence. Reprezentantky jsou hlavnim néstrojem
pro aktivni vyhledavani, ziskdvani novych a udrZovani stavajicich kontaktd
z fad odborné Iékarské verejnosti. Do spolecnosti prinasSeji cenné informace o
»déni“ na trhu. VSechny obchodni reprezentantky maji zdravotnické ¢i
farmaceutické vzdélani a jiz od jejich nastupu do spole¢nosti jsou nadéle
prabézné prosSkolovany na odbornych seminarich a uc¢i se prodejnim
dovednostem. Jsou tedy schopné komunikovat s Iékati na profesionalni Grovni
a poskytovat jim relevantni informace o nabizenych produktech. Denné kazda
obchodni reprezentantka navstivi zhruba 8 az 10 Iékart, pocet vSak zavisi na
povaze regionu. Navstéva veétsinou spociva v rozhovoru s Iékarem, ktery by ho
meél primét k predepisovani co nejvétsiho mnozstvi preparat, k prevedeni
pacienta z konkurenc¢nich 1éka na léky spole¢nosti Hexanel, zkratka jde o
navazani co mozna nejuzsich obchodnich vztaht. Tzv.,,0sobni donasky* jsou
dalSi formou podpory preskripce, kterd se uskutec¢riuje osobnim prodejem. Tato
aktivita spociva vtom, Ze reprezentantka p#imo na misté dohodne s lékafem
piredepsani urcitého poctu baleni daného Iéku a sama mu predepsané mnoZzstvi
do ordinace donese. Lékar potom tyto Iéky vydavéa pacientam pi¥imo v ordinaci,

pacient si tedy Iék nemusi sam obstarat v Iékarné a pripadné za n¢gj platit.
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Odborné seminare

Potradani odbornych seminart o novych i stavajicich l1é¢ivych ptipravcich
se shleddva spomérné dobrymi ohlasy. Takové seminafe obchodni

reprezentantky potradaji zhruba jednou za mésic pro omezeny pocet lékat.
»Intervenéni studie* a odmeény za nove pacienty

Podpora prodeje formou tzv. ,,studii* je mezi Iékati nejcastéji vyuzivana a
je to nejucinngjsi prostiedek pro predepisovani 1€k, ackoliv se jedna o ¢innost,
kterd je zdkonem zakézéana. ProtoZe se jednd o velmi osvédcéenou a ucinnou
formu propagace, farmaceutické firmy ji velmi casto realizuji. Jednd se
Vv podstaté o podporu preskripce za Uplatu. V praxi to znamend, Ze lIékar obdrzi
za kazdé predepsané baleni daného preparatu urcity finanéni obnos. Stejné tak
za kazdého nového pacienta, kterého lékai nové ,,nasadi* na propagovany lék,
obdrzi penize.

Reminders

Jedné se o drobné propagac¢ni materialy slouZzici jako upominka. Takova
reklama obsahuje pouze nazev firmy nebo lécivého pripravku. Obvykle se

jedna o drobné darky v podobé propisek, hrnkd, tricek, a podobné drobnosti.

3.5.2.2 Podpora prodeje zamérena na lékarniky

Podpora prodeje zameérend na lékarniky skytd obrovské spektrum
moznosti. Aktivné se v Iékarnach podporuji Rx produkty, jesté vice pak OTC
produkty, a to zejména proto, Ze lékarna je tim prostirednikem, ktery ma
zékaznika primét ke koupi volné prodejného léku. Je na lékarnikovi, aby

presvédcil zakaznika, Ze dany produkt je pro néj nejlepsi.

Kromé podpory prodeje jakou je direct mailing a reminders se k motivaci
lékaren vyuZivaji predevsim akce, které jsou pro lékarnu néjakym zpasobem
zajimavé. Casto se pii takové podpore prodeje vyuZivad spoluprace
s distributorem, ktery kromé klasickych sluzeb (distribuce léciv) nabizi Siroké
portfolio marketingovych aktivit, kterymi je mozné ptipravky podpofit. Pred
realizaci urcité marketingové akce je nutné si uvédomit, na koho mé byt akce
smérovana — zda na majitele lékaren, farmaceutické laborantky nebo na

konec¢ného zdkaznika.
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Pdsobeni pfimo na majitele I1ékaren

- ,»hulovd marze* — 1ékdrna nakupuje od distributora s 0% obchodni
prirdZzkou. Tuto pfirdZku distributorovi uhradi sama farmaceuticka

firma

- dobropis - lékarna nakoupi =zboZzi a farmaceutickd firma
prostrednictvim distributora lékdrné dobropisuje urcité procento
z nakupni ceny zbozi. VySe dobropisd se nejcastéji pohybuje
Vv rozmezi 7-10%, v zavislosti na odebraném mnoZstvi preparat

~

- prodlouzend splatnost - p#i ndkupu nad urcitou castku je
lékarnikovi umoznéno fakturu uhradit s prodlouZenou splatnosti.

USIé penize opét distributorovi kompenzuje farmaceuticka firma

Pisobeni na majitele 1ékdren nebo zaméstnance 1ékarny

- bonusové konto - Iékarna za nakup zboZi obdrzi urcity pocet bodt,
které se nacitaji na jeji konto u distributora. Pti dosaZeni urcitého
poctu boda si majitel 1ékarny nacerpané body proméni v néjaky
darek, ktery vyuZije pro sebe nebo pro své zaméstnance. Nasbirané
body je moZzné promeénit také ve finance. Néklad opét distributorovi

farmaceuticka firma kompenzuje

- darkové poukazky — lékarna za urcity objem zboZi obdrzi darkovou
poukdzku. Nejcastéji byvaji pouzivany poukazky na zboZi
v obchodnich domech Tesco a Hypernova, poukézky na pohonné
hmoty OMV, poukazky do parfumerii a drogerii FANN, Sephora,
Yves Rocher

Plisobeni na pacienta prostfednictvim Iékarny

- akce 10 za cenu 9 - lékdrna nakoupi od distributora 10 kust
preparatu a zaplati pouze za 9 kusta. Preparat obdrzeny zdarma musi

lekarna ,,rozmélnit*, coZz v praxi provadi tak, Ze snizi doplatky

pacienta u daného preparatu
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Transferové objednavky

Vy8e uvedené aktivity byvaji provadény prostiednictvim tzv.
transferovych  objedndvek. Takové objednavky  zajiStuji  obchodni
reprezentantky. Navstévuji 1ékarnu s konkrétni nabidkou, informuji o
probihajici akci a obchod s lékdrnikem uzaviou pfimo na misté. Objednané
zboZi poté prislusny zastupce objednéava u distributora. V soucasné dobé nabizi
jiz 3 distributoti moznost elektronického objednévani e-shop (Phoenix — MyPin,

Alliance Unichem - e-commerce a Gehe).
Call centrum

Call centrum je dalSi sluzba, které byva vyuZivdno pro podporu prodeje.
Tuto sluzbu nabizi vSichni ¢tyfi distributori, nejcastéji vSak Hexanel timto
zpasobem spolupracuje s Phoenixem, ktery tuto sluzbu nabizi za ptiznivéjsi
cenu, neZ jeho konkurenti. Po dobu 7 - 10 dna telefonistky obvolavaji jednotlivé
lekarny, které oslovuji s konkrétni. Cena za vyuZiti této sluzby ¢ini cca 10.000 —
15.000,- v zavislosti na poc¢tu nabizenych produktda. Nevyhodou této sluzby je
ploSné nastaveni zvyhodnénych podminek, tzn. Ze za zvyhodnénou cenu si
nakoupi i takova lékarna, ktera by si nakoupila nezavisle na této akci — tedy
firma poskytuje naptriklad 0% prirazku i lekarné, kterd by si zboZi nakoupila i
s béZnou prirazkou. Z tohoto davodu jsou vyhodnéjsi vySe zminéné transferové
objednavky, kde je ztejma p#im& interakce mezi lékdrnou a obchodnim

reprezentantem.

3.5.2.3 Podpora prodeje zaméfena na pacienty

Zelena linka

Telefonicka ,,zelend linka* byla ve spole¢nosti Hexanel zavedena pred
zhruba tremi lety a ihned od jejiho zavedeni meéla veliky ohlas. Je urc¢ena
predevSim pacientam, kteti se pottrebuji informovat o lécivych pripravcich.
Casto v$ak byva vyuzivana i lékarniky a distributory. Ti se obvykle timto
zpasobem chtéji zdarma informovat o momentédlné probihajicich akcich,
cenovych nabidkdch a cenach preparata. Telefonni ¢islo bezplatné linky je

vzdy uvedeno na reklamnich letaccich pro pacienty a také na inzeratech.
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Reklama v tisku

vvvvvv

Tiskova reklama je jednou z nejuspédnégjSich a nejvice pouZivanych
marketingovych aktivit. Spole¢nost Hexanel se zaméfuje piedevsim na
propagaci urcenou laické verejnosti. Nejvice se osvédcila reklama v jednom
z nejctengjSich denika na ceském trhu. Takovymto zpasobem byva nejvice
propagovan produkt GINGIO, v zimnich mésicich 1ék ACC, v letnich naopak
léek LORANOL. Reklama v tisku byva uskute¢niovdna zhruba 1krat za tyden.
Reklama zameérend na odborniky, tedy v odbornych lékatskych periodikach
nebyva provadéna casto, nebot podle dosavadnich zkusenosti neni tak uc¢inna

jako jiné formy propagace.

Pro tuto formu propagace byvaji nejcastéji vyuzivana nasledujici

periodika:

Denik BLESK, Nedélni BLESK, BLESK pro Zeny

inzerce vychdzi nejcastéji v cislech, které se zabyva zdravotni
problematikou nebo v prilohach ,,Zdravi“

- obvykle inzeraty vychazi 1x tydné po dobu zhruba jednoho meésice, v

sez6né az dvou mésica

- vroce 2005 bylo na inzerci v Blesku vydano celkem 1118 237 K¢,
pricemz na podporu GINGIA bylo vyuzito 542 010 K¢, na ACC 576 28
K¢

- vroce 2006 néklady na inzerci do periodik Blesk bylo vydéano jiz jen
545 314 K¢ (z toho GINGIO 311 927 K¢, ACC 233 387 K¢), coz je pouze

polovina z naklad@ vynaloZenych v roce predchozim

FIT PRO ZIVOT

- vtomto meési¢niku zabyvajicim se zdravotni problematikou byva

inzerovano témer po cely rok

- vroce 2005 ¢inily naklady na tuto inzerci 414 710 K¢, pricemz GINGIO
bylo inzerovano celoroc¢né, v celkové hodnoté 331 768 K¢, ACC pouze

v,

v sezéné (leden unor), ndklady tedy byly niZsi, a to 82 942 K¢
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- vroce 2006 bylo inzerovano v tomto ¢asopise ve stejném mnoZzstvi jako
Vv roce predchozim, pouze s vyjimkou, Ze naklady mezi ACC a GINGIO

byly rozlozeny rovnomérné

KVETY

- vtomto, pomérné hodné ¢teném casopise byva bohuZel inzerovano
velmi zridka. Zpravidla je vyuZivdno néjaké zvyhodnéné akce ,,last
minute* nebo cisel, kterd maji néjakou prilohu, pripadné jsou v prodeji

delSi dobu (¢isla vanoc¢ni, velikono¢ni)

- vroce 2005 byl uverejnén pouze jeden inzerat na GINGIO, a to
v hodnoté 54 600 K¢

- v roce 2006 byl uvetejnén rovnéz pouze 1 inzerat na GINGIO a néklady
na tuto inzerci tak ¢inily 41 650 K¢

Rozhlasové a televizni reklama

Rozhlasovou reklamou byvaji opét propagovédny pouze 2 stéZejni
pripravky ACC a GINGIO. V minulych letech byla vysilana rovnéz reklama na
antihistaminikum LORANOL, av8ak vzhledem k vysokym nékladim bylo od
takovéto podpory prodeje ustoupeno, nebot prodej LORANOLuU nepfinasel
takové zisky, které by kompenzovaly néklady na jeho podporu. Rozhlasovéa a
televizni reklama je pomérné drahou zaleZitosti, produkty tedy timto zpasobem

nebyvaji propagovany ptilis ¢asto.

Pro zajisténi rozhlasové reklamy Hexanel spolupracuje s firmou REGIE
RADIO MUSIC, ktera zastupuje nejvétsi rozhlasové stanice v Ceské republice.
Reklama obvykle probihd paralelné na tiech rozhlasovych stanicich, a to
Evropa 2, Radio Impuls, Frekvence 1. Obvykla doba trvani vysilani spota je
zhruba 10 pracovnich dni, v po¢tu 5 — 6 spotd denné, pficemZ je snahou

vyuZivat takové vysilaci ¢asy, kdy je poslechovost radii nejvyssi.

V roce 2005 probehly celkem 4 rozhlasové kampané, v celkové hodnoté
3861 560 K¢ (ACC: 2 683 542 K¢, GINGIO: 1188 018 K¢).
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V roce 2006 bylo na rozhlasovou reklamu vynalozeno celkem 3169 280
K¢, pricemz 50% ptipadéd na ACC, 50% na GINGIO.

Televizni reklamu pro Hexanel zatizuje spole¢nost ARBO MEDIA. Tato
forma propagace je velice ndkladnd a vzhledem k tomu, Ze ji firma vyuZiva
relativné malo c¢asto a v malé intenzité, dalo by se fici, Ze naklady vynaloZené
na vysilani reklamy se zcela miji u¢inkem. Pro vysilani reklamy byvéa vyuZita
televizni stanice CT1 a obvykle byvéa nakoupeno zhruba 15 vysilacich ¢ast, coz
je velice malo pro to, aby se reklama dostala do povédomi pacientd. Pro
GINGIO je natoceny 20ti sekundovy spot, pro ACC pouze 10ti sekundovy,

ktery ma slouZzit pouze jako pripomenuti pacientam.

V roce 2005 bylo na televizni reklamu vydéano celkem 3 021 783 K¢, z toho
GINGIO: 2 089 520 K¢, ACC: 932 263 KC¢.

V roce 2006 bylo timto zptasobem propagovano pouze GINGIO, a to
v celkovém nékladu 893 520 Ké.

(Zdroj: interni dokument spolec¢nosti)

Informaéni letdky v 1ékérnach a éekarnéch lékafa

Informacni letak je vyroben pro kazdy pripravek z portfolia Hexanelu.
Snahou byvéa volit takovy design, ktery se pacientim a Iékariim dostane do
povédomi svym grafickym ztvarnénim. Nékteré letacky slouzi pouze jako
informace o pripravku, nékteré upozormuji na zvlastni akci nebo zvyhodnéné
podminky. Informac¢ni letdky byvaji lékaftm rozesilany bud” pomoci direct
mailingu nebo piedavany prostiednictvim obchodnich reprezentantek. Ty také

umist'uji letd¢ky do cekaren lékara a Iékéren.

3.5.3Public relations a image firmy

Tak jako vétSina spolecnosti, a to nejen farmaceutickych, snazi se i
Hexanel o zviditelnéni svého jména a image prostrednictvim public relations.
Obcas byvaji publikovany PR ¢lanky v nejraznéjSich lékarskych a
farmaceutickych periodikach, knih&ch a roc¢enkach. Ur¢itou formou zviditelnéni

a propagace firmy je také Gcast na kongresech poradanych Ceskou Iékaiskou
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komorou a na pravidelnych schtizich Ceské asociace farmaceutickych firem.
Obchodni zastupkyné se rovnéz Ucastni raznych veletrhi, kde vystavuji a

prezentuji 1é¢ivé preparaty.

Dalsi aktivitou v oblasti public relations je sponzoring. Hexanel celoro¢né
sponzoruje nékolik menSich sportovnich klubd, konkrétné volejbalové tymy a
automobilové zavodniky. PrileZitostné také finan¢né podporuje jednorazové
sportovni akce, jakymi jsou golfové nebo tenisové turnaje. NejvétsSi a
nejviditelngjSi akci, kterou firma sponzorovala, byla Miss XXL v roce 2005. Do
této akce Hexanel vénoval hlavni cenu, kterou byl osobni automobil Smart
Fortwo coupé v hodnoté 280 000 K¢. Vaz byl nosicem reklamy, byl polepen
logem Hexanel, logy ACC a GINGIO a slouzil tak po dobu jednoho roku jako

»pripominkova reklama“.

K posileni image firmy svym zptsobem piispiva také clenstvi v CAFF.
Zastupce CAFF byva ptitomen na nejraznéjsich sveétovych kongresech a
semindrich, Ucastni se jednéni s nejvyssimi instancemi ¢eského zdravotnictvi a
pfi prosazovani zajma generickych firem patticich do asociace tak upozorniuje

na jejich existenci a misto na trhu.

Nekteré aktivity, které firma provadi viak maji naopak neptiznivy vliv na
image a posSkozuji jméno spolecnosti. Takovymi aktivitami je provadéni
¢innosti, které neni Uplné vsouladu se zakonem. Jedna se naptiklad o
nespravné provedenou reklamu podporujici nekalou soutéZ ¢i pouzivani
takovych nastroji podpory prodeje, které nejsou zrovna zaloZzeny na etickém
chovani. Image firmy také neptiznivé ovliviuji situace, kdy nespravné funguje
logistické zajisténi. Nejednou se bohuzZel stalo, Ze firma uskutec¢nila
marketingovou akci, oslovila 1ékare a 1ékarniky a na zajiSténi této akce neméla
dostatecné zasoby léka. Takové situace rozhodné neptispivaji k posileni

dobrého jména spole¢nosti mezi odborniky.

3.6 Person — pracovnik, lidsky faktor

Hexanel je relativné malou spole¢nosti. V soucasné dobé zameéstnava
zhruba 60 zaméstnanci. 10 zaméstnanca tvoii vedeni firmy (regulatory
manager pro registrace novych uc¢innych latek, sales manager zajistujici dovoz
léciv z Némeckého HEXAL AG a odbyt, marketingovy manager pro reklamu a

propagaci, area managefi a asistentky). Pro tyto pracovniky byly ztizeny
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kancelare na prestiZnim misté v centru Prahy. Zbyvajici ¢ast zaméstnanca tvori
tym obchodnich reprezentantek, které ptsobi na Gzemi celé Ceské a Slovenské
republiky. Cinnost obchodnich reprezentantek je ¥izena a koordinovana
vedenim z prazské kancelare. Ve spolecnosti vZzdy pracovaly a pracuji pouze
Zeny, coz bylo vysadou majitele firmy. Muzi obvykle nebyvaji ptizvani ani
k ptijimacimu pohovoru a do vybérového fizeni. Dtvodem takového
rozhodnuti byla domnénka majitele spolec¢nosti, Ze Zeny maji lepsi schopnost

primét lékate k prekripci a uzavieni obchodda.

Obchodni reprezentantky jsou jednim z hlavnich néstrojd podporujicich
prodej. Jejich hlavni naplini prace je navazovéani uzkych obchodnich vztaht
s lékari a lékarniky. Mély by byt schopné informovat odborniky o veSkerych
produktech spole¢nosti a vhodnymi argumenty a profesiondlnim

vystupovanim je presveédcit k dlouhodobé spolupréaci ve formeé preskripce.

V roce 2006 postupné dochazelo k drobnym personalnim zménam, coz
bylo zptsobeno pravé prodejem spolec¢nosti a oznamenim zéniku firmy
Hexanel. Zatimco zacdtkem roku 2006 meéla firma k dispozici tym 30ti
obchodnich reprezentantek pro CR, koncem roku jejich pocet ¢inil pouze 19.
Pro nékteré zaméstnance znamena prestup do firmy Sandoz vekou pfileZitost,
dostat se do jedné z nejvétSich generickych firem na c¢eském trhu. Pro jiné
naopak tato situace znamenala ztratu perspektivy a jistoty, a proto firmu radéji
opustily. Vzhledem k tomu, Ze v poslednim roce fungovéni spolec¢nosti Hexanel
jiz nebylo tolik prace jako vletech minulych, nebylo potieba pocet
reprezentantek, které firmu opustily, doplnovat. Jejich devatencti-clenny tym
byl schopen zajistit wveSkeré aktivity spojené scinnosti obchodniho

reprezentanta.

Organizacni struktura spolecnosti je prilohou této diplomové prace
(priloha¢. 4).
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4 Zaver

4.1 Zhodnoceni marketingu v HEXANEL, s.r.o.

Po proniknuti do problematiky provadéni marketingu ve zvolené
farmaceutické spolec¢nosti jsem dospéla k zaveéru, Ze je zde rfada nedostatkd a
nedokonalosti. Zdsadnim problémem spole¢nosti je fakt, Ze velka ¢ast aktivit je
provadéna neprofesionalnim zpdasobem, coZ m& nepfiznivy vliv na jeji
fungovani a existenci vsilné konkuren¢nim prostredi. Diky chybéjicimu
pldnovéni, strategickému rozhodovani a téméf chybéjicimu managementu
existuji ur¢ité nemalé rezervy, které by bylo mozné vyuzit a zvysit tak
prodejnost produkt, konkurenceschopnost a jeSté vice posilit pozici
spole¢nosti na farmaceutickém trhu.

Tyto rezervy se nachazeji predevsSim u lékarské odbornosti. Hexanel ma
ve svém portfoliu Sirokou Sk&lu vysoce kvalitnich Rx preparata. Z dostupnych
dat o celkové prodejnosti dané Gc¢inné latky na trhu je zfejmé, Ze o 1ék na trhu
z4jem je a prodava se, ovSem vitézi konkurenéni preparaty. Zasadni problém
tkvi nejspiSe v tom, Ze takovym preparatim neni ve firmé vénovana prilisna
pozornost a neklade se velky daraz na jejich propagaci. Podle odhadu interniho
zdroje je na podporu takovych preparata vydavano asi jen 15 - 20% z celkovych
nékladt vynaloZzenych na propagaci! Presnou ¢astku, kterou Hexanel ro¢né
vynakladd na marketing a propagaci v3ak nelze presné stanovit, nebot tyto
aktivity nebyvaji financovadny pouze z penéznich zdroji spolec¢nosti Hexanel a
naopak z penéznich zdroja spole¢nosti jsou rovnéz financovany aktivity, které
nesouvisi s jeji ¢innosti.

Mnohem vice byvaji propagovany OTC produkty, a to navic takové, které
zisky. VeSkera provadénd reklama je vénovana témto produktam, témér viabec
neni vyuzivana inzerce v lékarskych a zdravotnickych periodikach. Propagace a
informovani lékart o produktech na predpis je pouze prostiednictvim
obchodnich reprezentantek.

Dalsim zdsadnim problémem je fakt, Ze o pldnovanych marketingovych
aktivitdich vétSinou rozhoduji osoby, které nemaji dostatecné povédomi o

marketingu a celkove situaci na farmaceutickém trhu. To je jeden z boda, které
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zminuji ve SWOT analyze, a sice slaby management. Rozhodnuti, kterd ve
spole¢nosti probihaji, ¢asto byvaji nepodloZzend a nedomyslena do konce.
Vysledkem takového rozhodnuti pak byva nesmysind marketingova akce, ktera
se zacne pripravovat a v jejim prabéhu dojde ke zjisténi, Ze nema vlastné zadny
vyznam, nebo je dokonce neproveditelna. Piikladem lze uvést komercni
aktivity smérované na lékarny, konkrétné rabatové akce. Lékarné je sliben
bonus za odbér ur¢itého mnoZzstvi pripravku, aviak nejsou dostatecné zasobené
sklady a léké&rna tak objednané zboZi nemazZe obdrzet. V jiném pripadé byla

naopak podcenéna finan¢ni ndro¢nost planované komer¢ni aktivity.

VyS8e uvedené nedostatky sice nijak vyrazné neohrozuji chod firmy, ktera
funguje a prosperuje jiz vice nez 10 let, ovSem Spatna nebo dokonce Zadna
propagace neumozni nové registrovanym kvalitnim preparatdm proniknout na
trh a ziskat si na ném své misto. Dobie zvoleny produkt, ktery by byl schopen

firmé prinést obrovskeé zisky tak bohuZel ztstava v pozadi.

Naopak vyraznym plusem oproti konkurenci je cenova politika
spolec¢nosti Hexanel. VétSina preparatt je ve srovnani s konkurenci levngjsi a
Rx produkty jsou casto plné hrazeny z prostredka vetrejného zdravotniho

pojisténi a pacient na né nemusi doplacet.

Pro distribuci svych 1€kt Hexanel vyuZiva ¢tyr nejvétSich velkoobchodt
v Ceské republice, které rovnéz svymi prostiedky podporuji odbyt. Vhodné
zvoleni distributofi a vyuZivani jejich sluZzeb podporujicich prodej je rovnéz

mozné oznacit jako silny nastroj v boji s konkurenci.

4.2 Navrh moznych doporuceni

VeSkerd mé doporuceni se tykaji predevsim vySe uvedenych nedostatki:
§ Posileni managementu a zprahlednéni financi ve spole¢nosti

Rozhodné by mél byt ve spolec¢nosti utvoien management, ktery by byl
schopen vést tym lidi, planovat do budoucna, motivovat zaméstnance a
rozhodovat na zdkladé urcitého védeéni a znalosti. Spravné sestavenymi plany
prace a systtmem odmeénovani by jisté byla zefektivnéna prace obchodnich
reprezentantek, které by mély motivaci pracovat, nebot by byly ohodnocovany

podle dosazenych vysledka. Takovy management by se mél rovnéZz postarat o
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zprahlednéni ndkladt na veSkeré aktivity, nejen marketingové a o finan¢ni

planovéni (stanoveni ro¢niho rozpoctu), nebot to ve spolec¢nosti zcela chybi.
§ Vétsi zaméreni na lékafe a Rx produkty

Mél by byt kladen veétsi daraz na podporu prodeje 1€kt na predpis.
Spole¢nost Hexanel mé zaregistrované pripravky s takovymi u¢innymi latkami,
o které je na trhu velky zajem. Casto se jedna o drahé léky, mohou tedy
spole¢nosti ptrindSet vysoké zisky. Dalsi vyhodou takovych léka je fakt, Ze
byvaji pouzivany na lécbu chronickych onemocnéni. Paklize 1éka# pacientovi
lék predepiSe, je zde jistota, Ze mu ho bude ptedepisovat delSi dobu a
dlouhodobé tak takové produkty budou firmeé prinaset zisky.

Vétsi pozornost a daraz by mél byt kladen na aktivity spojené s uvedenim
novych prepardtd na trh. Takova aktivita by meéla byt dlouho dopiedu
rozmyslena — zejména jaké nastroje budou pouZity, kolik finan¢nich prostredka
bude vynaloZeno na prvni fazi Zivotniho cyklu nového preparatu, jak bude dale
udrZzovan v poveédomi pacientt a lékara. Obvykle v Hexanelu takové uvedeni
pripravku na trh probihd pouze tak, Ze je direct mailingem rozeslan lékaiam
letdk s informaci o novince a obchodni reprezentantky podporuji predepisovani

pomoci ,,studii*.
§ Vyuziti sluzeb reklamni a marketingové agentury

Bylo by vhodné do komer¢nich a marketingovych aktivit firmy zapojit
marketingovou a reklamni agenturu, kterd bude nejen navrhovat a vyrabét
propagac¢ni materidly, ale rovnéz navrhne postup, jakym maji byt jednotlivé
preparaty nabizeny. Dnes existuji reklamni agentury, které farmaceutickym
firmdm nabizeji kompletni zajisténi propagace. Kreativné navrhnou a pfipravi
kampan, pripravi propagacni materialy, navrhnou a natoc¢i reklamni spoty a
zajisti pravni dohled nad tim, aby veSker4 propagace byla v souladu se

zkonem.
§ Spoluprace s distributory na propagaci produkta

Rovnéz by bylo vhodné vice vyuZivat sluzeb distributort a vice s nimi
spolupracovat pti propagaci vyrobka. Naptiklad distribu¢ni firma GEHE nabizi

zajisténi merchandisingu’ v 1ékarnéach (takovou sluZzbu je moZzné dohodnout i

7 podpora prodeje prostrednictvim umisténi zbozi v misté prodeje
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s Iékdrnou samotnou, neni tieba vyuZit jako zprostredkovatele distributora).
Merchandising v Iékarnach Hexanel téméf nevyuziva, ackoliv ma ve svém

portfoliu produkty, které jsou pro takovou formu propagace vhodné.
§ Posileni IT

Dalsim nedostatkem, a to pomérné vyraznym nedostatkem, ktery by mél
byt odstranén je oblast vypocetni techniky. Jako priklad zde Ize uvést manuéini
zpracovani dat o stavech mnozstvi Iéka v konsignacnich skladech. V soucasné
dobé takové zpracovani probihd zptasobem, Ze z konsignac¢nich sklada jsou e-
mailem, ptipadné faxem zasilany stavy jednotlivych poloZzek a jeden ze
zaméstnanct tato data ru¢né zadava do pocitace. Pro zajisténi takovych procest
by mél byt pouzivan néjaky software, ktery zajisti spojeni mezi kancelari
Hexanel a konsigna¢nim skladem a pretazeni potrebnych dat. Jednak je tim
vyrazné snizeno riziko omylu a navic to znamend Setfeni casu. V oblasti
vypocetni techniky Hexanel celkové silné zaostava za konkurené¢nimi firmami.
V dnesni dobé je u farmaceutickych firem obvyklé, Ze obchodni reprezentanti
firmy jsou vybaveni notebookem a maji pripojeni k internetu, ¢imz je zajisténa
jejich  komunikace sfirmou. Obchodni reprezentantky Hexanelu nejsou
vypocetni technikou vybaveny, sva hldSeni do firmy posilaji poStou, na
papirech, ru¢né napsané! Takovyto postup je pomérné ¢asové naroc¢ny jak pro
obchodni reprezentantky, tak pro prislusného zameéstnance v kancelari, ktery

takova hl&Seni zpracovava.
§ Systém hodnoceni zaméstnancu

RovnéZz pro motivaci obchodnich reprezentantek by meély byt pouzivany
jiné nastroje, nez které jsou ve firmé vyuzivany. Velmi dalezitym kontrolnim
mechanismem a néastrojem pro jejich hodnoceni je tzv. GPS systém. Timto
systémem jsou reprezentantky prabézné kontrolovany, zejména zda dodrZuji
pracovni dobu. Podle mého nédzoru vSak v pripadé obchodnich reprezentanta
vice o jejich schopnosti vypovida pocet prodanych kusta a uzavienych obchodt,
nez dodrZovani 8,5 hodinové pracovni doby. To je relevantni métitko a

ukazatel, podle kterého by mél byt takovy zaméstnanec ohodnocen.
§ Posileni dobré image firmy

Pro posileni lepSi image spolec¢nosti bych doporucovala predevsim zménit

zpasob a formu jejiho vystupovani na trhu. Podle mého nazoru neni vhodné,
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aby se farmaceuticka firma prezentovala na typicky komer¢nich akcich, jakou
byla napriklad soutéZ Miss XXL. Stejné tak neni vhodné sponzorovat akce typu
golfovych turnajad a zavoda Ferrari. BohuZel pti rozhodovani o typu
sponzorované akce byl bran zietel predevSim na partikularni zajmy majitele

spolecnosti.

Zavérem bych vSak chtéla zkonstatovat, Ze i pres nékteré vysSe zminéné
nedostatky patii spole¢nost Hexanel, s.r.o. kjedné z nejlépe prosperujicich
farmaceutickych spolec¢nosti na ¢eském trhu. Své obraty a prodejnost produktt
neustale zvysuje, dosahuje stale vétSich ziska a stale vice se dostdva do
povédomi lékaitt i Siroké vetejnosti. Od svého zaloZeni vroce 1995 si
vybudovala silnou pozici, otdzkou vSak ztstavd, zda by byla schopna si ji
s neustale se zvySujicim tlakem konkurence a narastajicimi naroky trhu a

pacientd udrzet.

Spole¢nost Novartis/Sandoz tak v roce 2007 ptebere aktivity velmi dobte
prosperujici spolec¢nosti a prevezme do sveho portfolia kvalitni a velice dobte
prodejné preparaty. Spojeni silnych stranek v3ech spolecnosti, které patii do
divize Novartis/Sandoz (schopny management, nadnarodni postaveni, kvalitni
produkty) je dobrym piedpokladem pro vybudovéni silné pozice a dobré

povésti na trhu.
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Priloha 1: Rozhodnuti o registraci

STATNI USTAV PRO KONTROLC LECIV
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REG-72 Platnost od / Valid since 1.1.2004
Priloha 2: Zadost o zruSeni registrace

Statni ustav pro kontrolu [é€iv

State Institute for Drug Control
Srobarova 48, 100 41 Praha 10, Czech Republic, tel.: +420 272 185 111, fax: +420 271 732 377
E-mail: sukl@sukl.cz, www.sukl.cz

/ Pouze pro vnitfni potfebu / Internal use only \

- J

Zadost o zruseni registrace |ééivého piipravku®
Application for revocation of the registration of medicinal product”

Nazev pfipravku (jak je uveden na registracnim rozhodnuti)
Name of the medicinal product (as is specified on the registration decision)

Lékova forma® Silaly

Dosage form? Strength/s

Légiva latkaly Registraéni &islo®
Active substance/s Registration number?

Zadatel = DrZitel rozhodnuti o registraci
Applicant = Registration decision holder
Jméno-Nazev (spole¢nosti) / (Company) Name:
Osoba opravnéna jednat za spolec¢nost / Person entitled to communicate on behalf of the company:
Adresa / Address:
Zemé / Country:
Telefon / Telephone:
Telefax / Facsimile:
E-Mail:

Osoba zmocnéna k jednani drzitelem rozhodnuti o registraci®

Person authorised for communication on behalf of the registration decision holder®
Jméno-Nazev (spole¢nosti) / (Company) Name:
Osoba opravnéna jednat za spole¢nost / Person entitled to communicate on behalf of the company:
Adresa/ Address:
Zemé / Country:
Telefon / Telephone:
Telefax / Facsimile:

E-Mail:
P¥ipravek je v dobé pfedlozeni zadosti v obéhu v R ano [ ne [
Product is marketed in the CR at the time of submission of this application yes no

Duavod zruSeni registrace
Reason for revocation of the registration

Nové poznatky o Gc€innosti ¢i bezpecnosti |:| Nesoulad s pozadavky pravnich predpist |:|
New information on efficacy or safety Non-compliance with legal regulations
Obchodni diivody | Jiny ] uvedte:

Commercial reasons Other Specify:

Datum, ke kterému ma byt registrace zruSena
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Date when the registration should be revoked

Po zrugeni registrace v CR zlistane v platnosti registrace p¥ipravku jinych statech ano [] ne [
Product registration remains valid in other states after the revocation in the CR yes no

Pokud ano, uvedte ve kterych:
If yes, specify the states

Pozadovano umoznéni postupného doprodeje léivého p¥ipravku® ANO [] NE [
Sell-out period required® YES NO

Pokud ano, uvedte datum, do kterého mé byt doprodej umoznén
If yes, specify the date till which the sell-out period should be granted

Odlvodnéni potfeby a délky doprodeje
Justification for the necessity and length of the sell-out period

Doklad o zaplaceni Uhrady naklad® prilozen |:|
Proof of payment of the costs reimbursement® attached

Doklad o zaplaceni spravniho poplatku® pfiloZen ]
Proof of payment of the administrative fee® attached

ProhlaSuji, Ze pfedlozené Udaje jsou pravdivé a Ze jsem si védom povinnosti vyplyvajicich z ustanoveni § 56 odst. 9
zakona €. 79/1997 Sb., o |é€ivech, ve znéni pozdéjSich pfedpistl, zejména povinnosti neprodleného stazeni pfipravku
z obéhu, pokud nebude umoZznén doprodej, nebo svych povinnosti ve vztahu k pfipravku i po zru$eni registrace v pfipadé
umoznéni doprodeje.

It is hereby declared that the submitted data are true and the applicant is aware of the obligation following the provision
of Section 56 par. 9 of the Act No. 79/1997 Coll., on Pharmaceuticals, as amended, in particular the obligation to forthwith
recall the product, if the sell-out period is not granted, or the obligation related to the product after revocation of the
registration in the case of granting the sell-out period.

Datum Podpis zadatele, pop¥. jim zmocnéné osoby
Date Signature of the applicant, or person authorized by him

Jméno, prijmeni / First name, family name:

Pokyny pro Zadatele
Instructions for applicants

Zadost vypliite poditatem nebo psacim strojem.
The application form may be completed by a computer or typewriter.

D Optimalni doba pro predloZeni zadosti je nejméné 6 mésict prfed pozadovanym datem zruSeni registrace, zejména, je-li pfipravek v dobé

predlozeni zadosti v obéhu v CR.
Preferably to be submitted at least 6 months before revocation of the registration, in particular if the product is marketed in the CR at the time
of submission of this application.

V rdmci jedné zadosti je mozné Zadat pouze o zruSeni jedné registrace (tj. pro jedno registracni ¢islo).
A separate application form must be used for a revocation of each registration (i.e. one registration number).

Za zmocnénou osobu se povaZzuje pravnicka nebo fyzickd osoba, povéfena Zadatelem/drzitelem k jednani se SUKL; tato osoba doloZi tuto
skuteénost zmocnénim s Gfedné ovéfenym podpisem. Do dne vstupu do EU musi kazdy Zadatel/drZitel, ktery nema sidlo &i trvaly pobyt v CR,
zmochnit k podani Zadosti a k dalsimu jednani se SUKL osobu, kterd ma trvaly pobyt nebo sidlo v CR.

Any legal or physical entity, authorized by the applicant/holder to communicate with SUKL is considered as the authorized person; this person
submits to SUKL an officially verified letter of authorisation for communication on behalf of the applicant/holder. Till the day of accession to the
EU each applicant/holder without permanent residence or a registered office in the CR shall authorize a person with permanent residence or a
registered office in the CR to submit the application and to further communicate with SUKL.

Postupnym doprodejem se rozumi umoznéni postupného stahovani ve smyslu ustanoveni § 56 odst. 9 zadkona ¢. 79/1997 Sb., o léCivech, ve
znéni pozdéjSich predpisu.

Sell-out means gradual withdrawal of the medicinal product from the market as laid down by the provision of Section 56 par. 9 of the Act No.
79/1997 Coll., on Pharmaceuticals, as amended.

Za podani zadosti o zruSeni registrace lé¢ivého pripravku se plati spravni poplatek 1000.- K&, a to prostfednictvim kolku. V pfipadé, ze je
poZzadovano umoznéni postupného doprodeje, plati se pfed podanim Zadosti Ghrada nakladt podle ceniku SUKL. Vy$e Ghrady a postup pro
obé platby je uveden v pokynu SUKL UST-18, pfipadné v jeho aktualizaci.

An administration fee for submission of the Application for revocation of the registration of medicinal product in the amount of 1000.- Czech
Crowns is payable by means of a duty stamp. In the case that the sell-out period is required, the costs reimbursement according to the SUKL
Price List is to be paid before the submission. The amount of costs reimbursement and procedures for both payments are given in SUKL
guideline UST-18 or in its update.
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Priloha 4: Organizacni struktura
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