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Anotace
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farmaceutickou spole¢nosti s nékolikaletou tradici, dobrym jménem a kvalitnimi produkty.
Lék, ktery bylo za tikol uvést na trh, se jmenuje Stalevo® a jedna se o antiparkinsonikum. Lékem
OTC byl Lamisil“sprej. Mym cilem bylo analyzovat dosavadni marketingové aktivity z hlediska
nakladi a porovnat jejich vysi a vliv druhu 1éku na vydaje v oblasti promotion.
V praci bylo snahou zachytit metody, postupy a nastroje marketingu, které mohou byt vyuzity

k propagaci a prodeji 1€kt.
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UVOD

Préce je zaméfena na farmaceuticky praimysl a to pfedev§im na jeho marketing.
Farmaceuticky primysl v Ceské republice z velké &asti ovladaji zahraniéni vlastnici.
Farmaceutické spolecnosti se pohybuji v prostfedi nesmirné piisné a komplexni regulace:
Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv reguluje vSechny aspekty tohoto podnikani — od tvorby cen po

baleni, od klinickych zkousek po reklamu.

Aktudlni problémy:

* Omezené marze dané statni regulaci cen 1€k;

= Potieba alternativniho financovani operaci, které mtze vést ke vzniku struktur;
rizikovych z hlediska dodrzovani pravidel cenové regulace;

= Regulace reklamy, kterd se vztahuje i na sponzoring, darky, vzorky lé¢iv atd.;

= Regulace distribuce 1¢ki;

= Qchrana dusevniho vlastnictvi;

* Navratnost investic do vyzkumu a vyvoje;

= Rychlé Sifeni licen¢nich ujednani a spole¢ného uvéadéni 1€kl na trh;

Spoluprace probihala s firmou Novartis s.r.o. sidlici v Praze. Jednd se o jednu
z nejsilnéjSich spolecnosti v oboru. Marketingové oddéleni ma nyni podobu produkt
manazerul, reprezentantll a brand manazert. Struktura divize Pharma a jeji podoba je uvedena
v praci (viz obr.¢.7). Lék Stalevo, u kterého budu navrhovat promotion, byl uveden na trh
v roce 2005. Vysledky prodeji mi vSak nebyly poskytnuty, proto je nemohu zhodnotit. Pouze
bylo konstatovano, ze se 1¢k da povazovat za Uspés$ny, ale Ze na trhu stale existuji nezaplnéné
mezery a nevyuzity potencidl. Lék ze skupiny OTC, ktery budu analyzovat z hlediska

nakladii na uvedeni na trh, bude Lamisil ve spreji.

Prvnim cilem priace bude vlastni kreativita v oblasti promotion jakozto
marketingového nastroje pro 1ék vazany na piedpis. Druhym bodem bude porovnani naklada

uvedeni 1éku vazaného na piedpis a voln¢ prodejného 1éku na trh.

V praci budu vychazet z nasledujicich hypotéz:

1. Moznosti uspéchu uvedeni 1€kt by mohly byt vyssi v piipadé intenzivnéjsi a rozséhlejsi
spoluprace se studenty.

2. Néklady na uvedeni léku bez predpisu jsou vys$si, vzhledem k moznostem cilovych

segmentil a moznosti piimého vlivu na spottebitele.



1  Vymezeni pojmu

Marketing je odvozen od anglického slova market = trh. ,,Marketing je spolecensky a
fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji, prostiednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych produkt s ostatnimi.” [3] Farmaceutické firmy provadi
marketing, aby uvedly vyrobek na trh, zajistily vysoky odbyt vyrobku a dosdhly co

nejvetsiho podilu na trhu v ur€ité kategorii 1€¢iv v co nejdelSim obdobi.

Farmaceuticky marketing se stavi do role néstroje pro prenos informaci ke
zdravotnickym persondlim. Tento fakt uvadi farmaceuticky marketing do nelehké pozice,
jelikoZ podava informace velice citlivé na pravdivost a komplexnost. Informace musi byt
formou odborného vykladu. Ackoliv farmaceutické firmy vynalozi nemalé¢ ndklady na
podporu obchodnich zastupcti, kone¢né rozhodnuti je vzdy na samotném I€kafi ¢i 1ékarnikovi.
Proto se kli¢ovym prvkem marketingového mixu majici vliv na ndkup nestava pacient, nybrz

1ékaft, zdravotnicky profesional nebo 1ékarnik.
1.1 Historie Marketingu

Marketing patii mezi védni discipliny v oblasti ekonomie, které se neustale vyviji.
Podstatou marketingu je sména a k jeho formovéni doslo na pielomu 19. a 20. stoleti v USA.
Jednd se o integrovany soubor cinnosti spfedem uréenym cilem, definovanym
marketingovym procesem a fizenim. Docentka Heskova zdiraziiuje vyznam trhu a odliSuje
marketing od obchodu. ,,Marketing mé zaklad v oblasti vyzkumu, informacich a strategii,
obchod je orientovany na prodej, techniky prodeje, zptisob fakturace apod.““[4] Obecné by se
postup v oblasti marketingu dal popsat jako: ziskavani informaci, jejich analyza a diagnostika,
nasledné planovani, organizovani a definovani cill a strategii, stici ve vyhotoveni navrhu
marketingového mixu, jeho realizaci, zpétnou vazbu a kontrolu. Marketingovy mix a jeho
prvopocatky sahaji do 60. let 20. stoleti, kdy profesor Jerome McCarthy pojmenoval Ctyii
slozky marketingovych aktivit jako ,,4P*.

1.2 Jednotlivé slozky marketingovych aktivit

1.2.1 Product

Product (nabidka spravného produktu) = zakladni proménné marketingového mixu



Kwvtli své charakteristické povaze, humannimu a etickému vyznamu se 1é¢ivo dostava
do Sirokého politického a vefejného zajmu. Stat se tedy stavi do role tzv. kontrolora a

stanovuje tak kritéria uplatilujici se pouze na tento druh zbozi.

Kazdé zbozi ma svou jakost, kterd je podle Kotlera definovana jako souhrn vlastnosti
a charakteristickych rysi, které vytvareji schopnost uspokojovat dané nebo vyvolané potieby.
U lékt se za jakost povazuje zabezpeCeni uziti bez vedlejSich a nezaddoucich Gc¢inkl pro

organizmus.

Rozdéleni 1é¢iv:

Z pohledu vyzkumu a vyvoje se léCiva rozd€luji na originalni, na néz se vztahuje
ochranna patentova lhlta, a na generika. Generika jsou kopie 1éki po uplynuti zminéné
ochranné patentové lhiity. Origindlni 1€Civa jsou vrcholem farmaceutického vyzkumu a jsou
inovativnim piinosem pro lidi. Novartis spadd do této skupiny farmaceutickych firem a
vlastni zaroven generickou firmu Sandoz. Generika jsou pak vysledkem vytvofeni kopii
molekuly piivodniho 1éku a jeho vyroby, ktera je siln¢ kontrolovana zdkonem. Vyrobek musi
obsahovat stejnou ucinnou latku API a musi dosahovat stejnych ucinki jako original. Jeho

nejvetsi prednosti je vSak mnohem nizsi cena.

,,Od roku 2004 plati pro nové registrace v EU pravidlo 8+2+1. Pro registraci generika
je nutno udrzet lhitu 8§ let od registrace originalniho 1é¢iva. S vyrobou lze zacit po dalSich 2
letech a pokud se u originalniho 1éCiva prokaze vyznamna klinickd vyhodnost (significant

clinical benefit) je mozno tuto dobu prodlouzit o dalsi rok.* [5]

Kratce bych se zminila, pro€ je vlastné vyroba generik povolend. Generika jsou pro
zdravotnictvi ekonomickou vyhodou, jelikoz jejich cena je o 20 - 80 % niz$i nez originalnich
pfipravki. Tim umoznuji 1ékaftim uSetfit rozpocet urCeny zdravotnimi pojiStovnami na
uhradu léC¢iv. Cena je vysledkem postaveni generickych firem, které nejsou povinny provadét

rozsahla preklinicka a klinicka hodnoceni ¢i vymyslet nakladnou marketingovou kampari.

DalSim rozdélenim 1é¢iv je na volné prodejna (OTC = over the counter) a vdzana na
1ékatsky piedpis. Spolec¢nost IMS Health vytvofila jejich klasifikaci dle téelu pouziti:
01 Ptipravky proti kasli/Cough remedies



02 Ptipravky proti bolesti/Pain relief

03 Pripravky pro zazivaci systém/Digestive and other intestinal products
04 Dopliiky stravy/Vitamins, minerals & nutritional supplements
05 Stimulujici prosttedky/Tonics + stimulants

06 Ptipravky pro kozni onemocnéni/Skin treatment

07 Oc¢ni ptipravky/Eye care

08 Usni piipravky/Ear care

09 Stomatologické pripravky/Mouth treatment

10 Pripravky pro ob&éhovy systém/Circulatory products

11 Ptipravky proti zvraceni/Antinauseants

12 Ptipravky pro mocovy systém/Bladder + genitals

13 Utisyjici ptipravky/Calming + sleeping

14 Ptipravky pro dusevni choroby/Habit treatment

18 Ruzné/Miscellaneous

97 Vsechny ostatni/All others

1.2.2  Price
Price (za spravnou cenu) = cena je jedinym nastrojem marketingového mixu
s pfimym vlivem na hospodaiské ukazatele firmy. Je také jedinym nastrojem, ktery nepiinasi

vydaje na rozdil od distribuce, vyrobku a reklamy.

Zakaznici povazuji cenu za finan¢ni vyjadfeni hodnoty jako miry kvality ¢i vlastnosti

a uzitkt daného produktu ve srovnani s jinymi.[5]

Cenova regulace ma za kol udrZet stabilitu a racionalitu cen 1¢kt. Tim nejcastéjSim
nastrojem regulace byva stanoveni maximalnich cen, jez nesmi byt pii prodeji piekrocena.
Dal$im zplsobem mulZze byt stanoveni fixnich cen, které musi byt po urcitou dobu

dodrzovany.

U originalnich 1éCiv je cena tlaCena pomérné vysoko kviili nadmérnym nakladim na
vyzkum a vyvoj. Z druhé strany je vSak sraZzena na niz$i troven cenovou regulaci statu. Lék
je hrazen zdroji vetejného zdravotniho pojisténi a konecnym spotiebitelem ve vysi doplatku.
Doplatek je pak rozdil mezi cenou ptipravku a jeho thradou ze zdravotniho pojisténi. Cena

Iéku je odvozena od ATC skupiny, do které spada, zfaze, ve které se 1€k nachdzi a



z marketingové a farmaceutické strategie firmy. Systém pevné (referencni) uhrady je
pouzivan v CR a jesté napf. v Némecku a Svédsku. Referenéni systém znamena, Ze existuje
tzv. referencni ptipravek, dle néhoz je stanovena vyse uhrady pro celou skupinu. Tento
systém je naro¢ny na udrzovéni, aktualizaci a vyZaduje si neustalé sledovani cen a vstupil

novych lé¢iv na trh. [5]

Cenotvorba a tihrada 1é¢iv v CR

Nez lék vazany na piedpis vstoupi na trh musi projit administrativni procedurou.
Lécivo je zatazeno do anatomicko-terapeuticko-chemického (ATC) klasifikacniho systému

1é¢iv a je stanovena maximalni cena a uhrada.

Tti proménné rozhodujici o cen¢:
= Cena, za kterou farmaceutickd spole¢nost prodava 1écivo distributorovi (vyrobni
naklady, naklady na registraci, naklady zavedeni na trh a propagaci, naklady na
vyzkum a vyvoj, suroviny, obaly a ziskové rozpéti), pti ptimé dodavce je cena
jesté vcetné DPH.
=  Obchodni marze — pfipoc€ita si distributor pii prodeji piipravku Iékarné
(cca 4-7%).

* Obchodni marze — ptipocita si Iékarna pti vydeji 1é¢iva pacientovi (17%).

U ftadné registrovanych léCivych pfipravkii na predpis ur¢i Ministerstvo financi
maximalni cenu (MFC = horni hranice ceny pro distributora), o kterou zdda navrhovatel.
Uhrada 18¢iv znamena finanéni podporu z vefejnych prostfedki. To je doporutovano
Ministerstvu zdravotnictvi CR kategorizaéni komisi. Kategoriza¢ni komise je slozena ze
zastupcli Ministerstva zdravotnictvi, Svazu pacientli, odbornych komor 1ékaiti a 1€ékarnik,

odbornych spole¢nosti, SUKL a pojistoven.

Jen v kratkosti bych uvedla Statni stav pro kontrolu 1é&iv (SUKL). Instituce Fizena
Ministerstvem zdravotnictvi, jejimz poslanim je zajistit, aby v Ceské republice byla dostupna
pouze kvalitni, u¢inna a bezpecna 1¢€Civa, ustav zajiStuje dozor nad vlastnostmi 1éCiv a

zdravotnickych  prostfedkli,  které  jsou  pouzivany v humanni  medicing.



1.2.3 Place
Place (na sprdvném misté) = znamena vyhledat a obsadit veSkerd mozna mista
prodeje, pokryt trh a zajistit efektivni a fungujici logistiku. S tim je také spojena oblast fizeni

zéasob a dopravy.

1.2.4 Promotion

Promotion (se spravnou reklamni-komunikacni podporou) = marketingova
komunikace neboli podpora produktu. Cilend marketingova komunikace je souhrn aktivit,
kterymi se snazim ovlivnit informovanost, ndzory a postoje cilovych zdkaznikl tak, aby

koupili u mé.

,Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, ptresvédcovani nebo ovliviiovani dne$nich nebo budou-

cich potencionélnich zakaznikt.“[4]

Jde vlastné o prenos sdéleni a to bud’ formou osobni nebo hromadnou (masovou).
Teorie komunikace vychdzi z modelu Lasswella zroku 1948 (viz obr.c.1) a v soucasné
podobé je obohacena o dal$i elementy. Jednim z novodobych poznatkl a véd je sémiotika.
Pro uspéch na mezinarodnim trhu, patfi jeji poznani mezi vyznamné aspekty. Uvedu ptiklad
na bilé a &erné barvé: v Asii je symbolem smutku bila barva a v Ceské Republice je smutek

schovan za barvu ¢ernou.

Obr.¢.1: Model komunikace dle Laswella [3]
NEKDO RIKA NEKOMU NEJAKYM A S NEJAKYM
NECO KANALEM UCINKEM

Jeden z pojm1, se kterym jsem se setkala v literatufe od pani Heskové, je tzv.
»integrovana komunikace®. Jde o spojeni jednotlivych néstroji, které byly diive pouzivany
samostatné, a dosazeni tak synergického efektu. A je logické, Ze v dneSni dobé vypocetni

techniky, je internet dilezitym nastrojem integrované komunikace.



Tab.c¢.1: Jednotlivé slozky procesu komunikace [4]

Slozka Definice
Odesilatel (komunikator) subjekt odesilajici
PFijemce kone¢ny subjekt pfijimajici informaci od odesilatele
Médium kandly pfenosu
Sdéleni soustava symbolli a znacek daného vyznamu
Kodovani transformace myslenek do symbol
Dekddovani Opak kodovani
Odezva reakce pfijemce, mize byt pozitivni, neutrdlni, negativni
Zpétna vazba jedna z nejdulezitéjsich slozek procesu
Sumy veskeré faktory, jeZ maji vliv na proces komunikace

1.2.4.1 Nastroje komunikace:

Podpora prodeje (promotion)

Kratkodoba pobidka s cilem podpory prodeje produkti a sluzeb (napt. kratkodobé
cenove slevy, nabidka tfi produktl za cenu jednoho atd.). Z dlouhodobého pohledu tyto akce
Skodi znacce, jelikoz v o€ich zédkaznika miize byt zbozi vidéno jako nechténé ¢i nekvalitni.
Do této oblasti vSak patii i akce, které¢ jsou vyznamnym prostfedkem k budovani znacky.
Akce jsou vétSinou velkolepé€ pojaté (napt. vystavy, sponzorovani spolecenskych, kulturnich
a sportovnich udalosti, nebo specialni eventy u pftilezitosti uvedeni piipravki na trh, vyroci
atd.). Ve farmacii jsou to predevSim kongresy, konference, seminaife nebo sympozia. Za
zminku také stoji tzv. POS a POP materialy (Point of Sale a Point of Purchase), neboli
reklamni prostiedky na misté prodeje. Ty se v posledni dob¢ zacali ¢im dal vice objevovat

v 1ékarnach a ¢ekarnach.

Osobni prodej

Osobni prezentace zastupce spolecnosti s cilem prodat, nebo vytvofit podminky pro
prodej a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkaznikem. Je povazovan za nejpiesvedCive)si
nastroj pro realizaci prodeje, na druhou stranu i za nejdrazsi. AvSak v oblasti farmacie je
povazovan za zékladni pilit marketingové komunikace, vzhledem k nutnosti kvalifikované
obeznamit odbornou vefejnost s 1é€ivymi piipravky. AvSak vzhledem k vysokym nékladim
na osobni prodej, by nemél byt tento nastroj povazovan za jediny. V kombinaci s ostatnimi

nastroji muze byt dosazeno stejnych ne-li lepsich vysledkt.
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Public relations
»Vytvoreni pozitivniho vztahu s vefejnosti, vybudovani dobrého jména spolecnosti,

produktii a sluzeb, zejména pomoci kladnych referenci v redakénich ¢astech médii“[5]

Piimy marketing

Interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo vice médii k dosazeni
méfitelné odezvy zékazniki nebo uskuteCnéni transakci z jakéhokoliv mista (katalogovy
prodej, direct mail, telemarketing, komunikace a prodej prostfednictvim internetu,
teleshoping). Cilem direct marketingu v oblasti farmacie mlze byt napi. vyzadani vzorku

1éku nebo zadost o ndvstévu reprezentanta.

Reklama
Jakakoliv placena forma neosobniho sdéleni, smétujici k podpoie produkt a sluzeb

farmaceutické spolecnosti.[5]

a) Reklama na humanni 1é¢ivy pripravek
Za reklamu na humaénni léCivy piipravek jsou povazovany veskeré informace,
presvédcovani a pobidky k podpote predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotieby

pripravku.

V reklamé jsou zahrnuty

v navstévy obchodnich partnerii spole¢nosti u osob opravnénych predepisovat,
dodavat nebo vydavat humanni 1é¢ivé piipravky.

v" dodavani vzork humannich 1é¢ivych piipravka

v podpora piedepisovani, vydeje a prodeje humannich 1é¢ivych
pripravkl pomoci daru, spotifebitelské soutéze a nabidkou nebo
prislibem jakéhokoli prospéchu nebo finan¢ni ¢i vécné odmény,
sponzorovani setkani navstévovanych odborniky, sponzorovani védeckych
kongrest s ucasti odbornikli a uhrada nékladl na cestovné a ubytovani

souvisejicich s jejich tcasti.

Pfedmétem reklamy miize byt pouze humanni 1é¢ivy pftipravek registrovany podle

zvlastniho pravniho predpisu §14.
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Jakékoliv informace obsazené v reklam¢é na humanni 1éCivy piipravek musi

odpovidat udajim uvedenym v souhrnu udajt dle §15 tohoto ptipravku.

Reklama na humanni lé¢ivy pfipravek musi podporovat jeho racionalni pouzivani

objektivnim predstavenim tohoto ptipravku bez prehanéni jeho vlastnosti.

Reklama na humanni 1é¢ivé prostfedky zaméefend na
1/ Sirokou vefejnost
Pfedmétem reklamy urcené Siroké vetejnosti mohou byt humanni 1é€ivé ptipravky,
které jsou podle svého slozeni a ucelu uzplisobeny a koncipovany tak, ze mohou byt
pouzity bez stanoveni diagnozy, predpisu nebo 1éceni praktickym lékafem, poptipadé
a radu lékarnika.

Predmétem reklamy zaméfené na Sirokou vetfejnost nesmi byt

v humanni 1€cCivé pripravky, jejichz vydej je vazan pouze na Iékatsky predpis,
v humanni 1écivé pripravky obsahujici omamné nebo psychotropni latky,
v humanni 1é¢ivé piipravky, u nichZ nebyla Gi¢innost v ramci registra¢niho

fizeni posuzovana.
2/ na odborniky
Reklama na humanni 1€¢ivé piipravky zameétfend na odborniky muize byt Sifena pouze
prostiednictvim komunikaénich prostifedkii ur€enych prevazné pro tyto odborniky (napiiklad
odbornych neperiodickych publikaci, odborného periodického tisku, odbornych
audiovizualnich potadl).
Reklama podle odstavce 1 musi obsahovat
v presné, aktudlni, prokazatelné a dostate¢n¢ uplné tidaje umoziujici
odbornikiim vytvofit si vlastni nazor o terapeutické hodnoté humanniho
1é&ivého pripravku. Udaje prevzaté z odbornych publikaci nebo z odborného
tisku musi byt presné¢ reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj,
v zéakladni informace podle schvaleného souhrnu udajl o pfipravku, véetné data

schvaleni nebo posledni revize,

4 informaci o zptisobu vydeje humanniho 1écivého ptipravku podle rozhodnuti o
registraci,
v informaci o zptsobu hrazeni z prostfedkii vefejného zdravotniho pojisténi.
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Obchodni zastupce musi pii kazdé navstéve provedené za ucelem reklamy humanniho
1éCivého pripravku predat navStivenému odbornikovi souhrn udaji o kazdém huméannim
1écivém pripravku, ktery je predmétem reklamy, a informaci o zpisobu hrazeni téchto

humannich lé¢ivych piipravkii.

V souvislosti s reklamou na huménni 1é¢ivé ptipravky zaméfenou na odborniky se
zakazuje jim nabizet, slibovat nebo poskytovat dary nebo jiny prospéch, ledaze jsou nepatrné

hodnoty a maji vztah k jimi vykonavané odborné ¢innosti.

Rozsah bezplatné poskytovaného pohosténi pii podpoie prodeje musi byt pfiméieny,
s ohledem na hlavni ucel setkdni vedlejsi, a nesmi byt rozsifen na jiné osoby nez odborniky.

V takovém piipad¢ se na n¢ nevztahuje zédkaz podle predeslié¢ho odstavce.

Odbornici nesmi v souvislosti s reklamou huméannich 1écivych ptipravkia vyzadovat
ani piijimat vyhody (dary nebo jiny prospéch, ktery neni nepatrné hodnoty nebo nema vztah

k jimi vykonavané odborné ¢innosti) nebo které jsou v rozporu s predeslym odstavcem.

Vzorky humannich 1é¢ivych piipravki mohou byt poskytnuty pouze osobam
opravnénym je predepisovat nebo vydavat, a to v omezeném mnozstvi nejmensiho
registrovaného baleni dostupného na trhu s napisem "Neprodejny vzorek" nebo "Bezplatny

vzorek".

Ptipravky obsahujici omamné a psychotropni latky se nesmi poskytovat. Vzorky
humannich 1é¢ivych ptipravka Ize poskytovat pouze na pisemnou zadost osoby opravnéné je

pfedepisovat a vydavat, kterd je podepsana a je na ni datum vystaveni.

Reklama podle odstavce 1 miize obsahovat pouze nazev humanniho 1é¢ivého

ptipravku v piipad¢, Ze se jedna vyhradné o pfipominku takového ptipravku.

b) Ustanoveni reklamy na humanni léCivé pripravky zamérena na Sirokou
verejnost
Predmétem reklamy urcené Siroké vefejnosti mohou byt humanni 1é¢ivé ptipravky,

které jsou podle svého slozeni a ucelu uzplisobeny a koncipovany tak, ze mohou byt pouzity
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bez stanoveni diagndzy, predpisu nebo léceni praktickym Iékatem, poptipadé¢ na radu
1ékéarnika.
Pfedmétem reklamy zaméfené na Sirokou verejnost nesmi byt:
* humanni 1é¢ivé ptipravky, jejichz vydej je vdzan pouze na lékatsky predpis
* humanni 1éCivé piipravky obsahujici omamné nebo psychotropni latky
* humanni léCivé ptipravky, u nichz nebyla ucinnost v ramci registracniho
fizeni posuzovana. Toto ustanoveni se v praxi tykd homeopatik, protoze jejich

ucinnost posuzovana neni.

Reklama zaméfena na Sirokou vefejnost nesmi obsahovat zminky o indikacich
zédvaznych onemocnéni; za takova onemocnéni se povazuji tuberkul6za, pohlavné ptenosné
choroby, jina zavazna infekéni onemocnéni, rakovina a jind nddorova onemocnéni, chronicka

nespavost, cukrovka a jind metabolickd onemocnéni.

Ustanoveni odstavce o indikacich zavaznych nemoci, stejn¢ jako zékaz reklamy na
Iéky pouze na piedpis a ty, které obsahuji omamné a psychotropni latky, se nevztahuji na

vakcinacni akce schvalené Ministerstvem zdravotnictvi.

Zakon zakazuje poskytovat vzorky humannich 1é¢ivych piipravka Siroké vetejnosti.

Podle zékona reklama zamétena na Sirokou vefejnost musi:

= byt formulovana tak, aby bylo zfejmé, Ze vyrobek je humannim léCivym
piipravkem

* obsahovat nazev humanniho I[éCivého piipravku tak, jak je wuveden
v rozhodnuti o registraci; pokud huménni 1é¢ivy ptipravek obsahuje jen jednu
1é¢ivou latku, musi reklama obsahovat i jeji obecny nazev

= obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti huménniho 1éc¢ivého
ptipravku

= obsahovat zfetelnou, v pfipad¢ tiStené reklamy dobfe Ccitelnou, vyzvu

k peclivému procteni ptibalové informace
Naopak reklama zaméfena na Sirokou vefejnost nesmi:

* vyvolavat dojem, ze porada s lékafem, lékaisky zdkrok nebo 1écba nejsou

potiebné, zvlasté nabidkou stanoveni diagn6zy nebo nabidkou 1é¢by na dalku
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* naznacovat, ze u¢inky podavani huménniho léCivého ptipravku jsou zarucené,
nejsou spojeny s nezadoucimi ucinky nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné ucinkiim
jiné 1écby nebo jiného humanniho 1é¢ivého piipravku

* naznacCovat, Ze pouzivanim humdénniho 1é¢ivého piipravku se zlepsi zdravi
toho, kdo jej uziva

* naznaCovat, Ze nepouzitim humdanniho I1éCivého pfipravku muize byt
nepfiznivé ovlivnén zdravotni stav osob, s vyjimkou vakcinacnich akci
schvalenych Ministerstvem zdravotnictvi

* byt zaméfena vyhradné na osoby mladsi 15 let

» doporucovat humanni 1éCivy piipravek s odvolanim na doporuceni védcil,
zdravotnich odborniki nebo osob, které jimi nejsou, ale za odborniky se
vydavaji nebo je ptedstavuji (napf. herci) a které by diky svému skutecnému
nebo predpoklddanému spolecenskému postaveni mohli podpoftit spotiebu
ekt

* naznaCovat, ze humanni l1é¢ivy pfipravek je potravinou nebo kosmetickym
ptipravkem nebo jinym spotfebnim zbozim

* naznacovat, ze bezpecnost ¢i UCinnost humdanniho 1éc¢ivého ptipravku je
zarucena pouze tim, Ze je ptirodniho ptivodu

= popisem nebo podrobnym vylicenim konkrétniho prabéhu urcitého piipadu
vést k moznému chybnému stanoveni vlastni diagnozy

* poukazovat nevhodnym, ptehnanym nebo zavadéjicim zpilisobem na moznost
uzdraveni

» pouzivat nevhodnym, pfehnanym nebo zavad¢jicim zplisobem vyobrazeni
zmén na lidském téle zplsobenych nemoci ¢i Urazem nebo pulsobeni
humanniho 1é¢ivého piipravku na lidské télo nebo jeho Casti

= uvadét, ze humanni 1é¢ivy piipravek je registrovan

Dozorové organy:

a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu Sifenou v rozhlasovém a
televiznim vysilani a pro sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani,

b) Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv pro reklamu na humanni 1éCivé piipravky a
sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou reklamy Sifené v rozhlasovém a televiznim vysilani,

¢) Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni péci a sponzorovani v této

oblasti, s vyjimkou ptisobnosti podle pismena a),
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d) Statni rostlinolékaiska sprava pro reklamu na piipravky na ochranu rostlin, s
vyjimkou plisobnosti podle pismena a),

e) Ustav pro statni kontrolu veterindrnich biopreparati a 1é¢iv pro reklamu na
veterinadrni 1é¢ivé piipravky, s vyjimkou plisobnosti podle pismena a),

f) Utad pro ochranu osobnich Gidaji pro nevyzadanou reklamu §ifenou elektronickymi
prostiedky podle zvlastniho pravniho piedpisu,

g) krajské Zivnostenské ufady v ostatnich ptipadech.

Reklama mtize obsahovat pouze ndzev humanniho 1é¢ivého ptipravku v piipadé, ze se
jedna vyhradné o ptipominku takového ptipravku (pfipominkova reklama). V tomto ptipadé
plati zasada bud’, anebo. Pokud by reklama obsahovala cokoliv nad ramec nazvu, tak uz musi
obsahovat vSechny nalezitosti podle zdkona. Typickym ptikladem pfipominkové reklamy je

jméno ptipravku na propisovaci tuzce.

Vyznam slova ,mix*“ vtomto piipadé znamend, ze slozky jsou koordinované a
navzajem se podporuji ve vztahu k zdjmovému okoli. Dnes uz se neomezujeme pouze na
zéakladni 4 nastroje mixu. Kazdy podnik si voli pocet néstroji marketingového mixu dle
oboru, ve kterém se snazi dosahovat svych cilti. Oblast podnikéni, na kterou se zamétim
v této praci, bude farmacie. Jde o vysoce konkurencni prostfedi, kde podniky, které chtéji
uspét, nemohou vystacit pouze se zakladnimi 4P. V mé praci se zamefim pouze na jeden
nastroj a tim bude ,,promotion®. Zarovei je tieba zminit, Ze objektem prace bude nadndrodni
spolecnost s politikou globalniho marketingu. Marketingové praktiky se podle Kotlera daji
rozdélit do tfi skupin: prevazné transakéni, prevazné vztahové a kombinace obou dvou.
Rozdil je v tom, zda cilem podniku je jednorazova koupé ¢i dlouhodobé vztahy a zda podnik
dosahuje vysokych ¢i nizkych ziskli. Vzhledem k charakteru oblasti obchodu a vysi zisku

firmy je ziejmé, ze se jednd o pievazné vztahové marketingové aktivity.
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Obr.¢.2: Marketingové schéma [4]

Komunikace
A A

Produkt >
Nabidkovy mix »  Distribuce > Cilovy
trh
Cena >

1.3 Volba marketingového mixu

Autorem samotného pojmu ,,marketingovy mix* se stal profesor Neil H. Borde v roce

1964. Definic marketingového mixu je mozné nalézt nepieberné mnozstvi, napt.:

"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové,
cenove, distribuéni a komunikacéni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle piani

zakazniki na cilovém trhu."(Kotler)

Marketingovy mix je soucasti marketingového planu. Pro vytvoreni planu je nejprve
tteba analyzovat vnéjsi a vnitini faktory ovliviiujici podnik. Ty budou podrobnéji popsany
v kapitole 1.4.

Marketingovy mix musi vychéazet z definovani zékladnich podminek, kterymi jsou:

= typ odvétvi

= cyklus vyrobku

= charakter vyrobku

* sila konkurence a postaveni podniku na trhu
* firemni zdroje, cile a strategie

= strategie konkurence

= chovani spotiebitele na trhu
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I ptes vSechny analyzy, postupy a teorie nelze =zajistit UspéSnost kombinace
marketingové aktivity. Tim roste dilezitost obchodnich zastupci a obchodnich manazert. Ti
vSak musi zakazniky stimulovat sluzbami, které je budou odliSovat od konkurence. Vyzkum

je v dnesni dobé techniky nezbytny a bez jeho pfinosu by firma nebyla schopna konkurovat.

1.3.1 Modely marketingového mixu
Model 4P ma zékladni postaveni, béhem rozvoje védy marketingu doslo k vytvorfeni
nekolika dalSich modelti. Napiiklad model 4C orientujici se na zakaznika, jehoz autorem je

Robert Lauterborn, nebo model 4S a jeho rovnéz specificka orientace na zakaznika.

Model 4C
Je pohledem na marketingovy mix z pozice kupujiciho. Jde o to ukazat, jak

produkt miize vnimat zakaznik a nikoliv jak by ho m¢l vnimat prodavajici. Myslim si,
ze tento model by mohl napomoct k vhodnéjsi volbé kombinace slozek mixu. Firma
se tak zamysli nad vhodnosti jednotlivych aktivit a jejich vnimanim ze strany
spotiebitele.

Slozky modelu:

Customer Value (Hodnota pro zédkaznika) x Product

Cost to the customer (Naklady pro zdkaznika) x Price

Convenience (Pohodli) x Place

Communication (Komunikace) x Promotion

Model 4S a jeho slozky:

Segmentace zdkazniki — definovani, poznani a ziskani cilové skupiny;

Stanoveni uzitku pro zakaznika — mira uzitku z koupi vyrobku pro zakaznika a jeji
porovnani a s mirou uzitku konkuren¢nich vyrobk;

Spokojenost zdkaznika — je centrem aktivit firmy;

Soustavnost péce — nejde jen o jednorazovou koupi, nybrz i o ponakupni servis a

ziskani si dlouhodobého zakaznika;
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Image — neméné dulezitou slozkou marketingu je budovani ,,Image firmy* neboli
urceni toho, jak by firmu méli vnimat zédkaznici. Proto by veskeré propagacni aktivity mély
sméfovat k naplnovani tohoto zaméru. Prvotnim ukolem je stanovit ,,cilovou Image®,
definovat klicova slova zvolit slogan, logo a dalsi grafické prvky. Zakaznik pfichazi do styku
s firmou prostfednictvim mnoha mist, pfedméta, situaci atd. Je tedy velmi dulezité vytvofit si
urCity seznam téchto ,,touch-points* a sjednotit grafickou a textovou linii. Toto jsem chtéla
zminit pouze okrajové, téma nebude v praktické Casti zpracovavano. Povazovala jsem vSak

za dilezité neopomenout otazku Image v teoretické Casti prace.

Obr.¢.3: Schéma marketingového mixu [4]
Vyrobkova politika Distribuéni politika
kvalita styl Distribucni cesty
vlastnosti znacka Dosazitelnost
vybér baleni Umisténi
sortiment zéaruky L7 asoby a Preprava
Cilovy trh :I\
Cenova politika ] “Komunikaéni
Cenikova sleva politika
Slevy Reklama
Rabaty Osobni prodej
Platebni podminky Podpora prodeje
| yPublic relations
: : L~
Public Relations ]
Interni komunikace
Externi komunikace
Sponzoring
Krizova komunikace

Rozdil koncepci spocivd v tom, ze model 4C ukazuje potencidlnimu i skutecnému
zakaznikovi jeho uzitek spojeny s produktem v porovnani s naklady, které musely byt
obétovany k ziskani cilového uzitku. Model 4S se zaméfuje na cilovou skupinu zakaznikd,
jejich spokojenost a dlouhodobou spolupraci. Tento model piinaSi moznost zaméfeni se na

cilovy segment a dosazeni dlouhodobého vztahu a loajality zékaznika.
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Marketingovy komunikacni mix je pak vysledkem zvoleni jednotlivych nastroju
segment. Ten tvoii rozhodnuti o tom, co se bude sdélovat, jakym zptsobem, kdy a kde, kdo

bude sdélovat a jaké cilové skupiné.

Cilem strategie komunikace mize byt vytvareni a stimulovani poptavky, diferenciace
produktu ¢i podniku, diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace obratu a rlstu obratu
nebo zvySovani trzniho podilu. Cilem strategie marketingové komunikace firmy Novartis je
zvySovani trzniho podilu, vytvofeni poptavky, podéni informaci o novém produktu a jeho
moznostech. Aby firmy mohly stimulovat poptavku, vyuZzivaji k tomu pfedevSim aspektt
podpory prodeje a public relations. Pharmaceutické firmy se nachdzeji ve vysoce
konkurenénim prosttedi, proto jednim z jejich cili k Gspéchu je diferenciace produktu skrze

aktivity v oblasti komunikace.

Obr.¢.4: Obvykla stadia procesu ptipravenosti kupujicich[4]:
Vnimani Poznani > Postoj Preference Spokojenost
»  Nakup

Béhem faze vnimani, spotiebitel poznava produkt, znacku a firmu. Cilem firmy je
zjistit, jak je jeji jméno vidéno v oCich spotiebitele. V nasledném kroku ma jiz cilovy
segment na védomi produkt a pozna znacku. Tady by se firma méla zaméfit na zjiSténi miry
znalosti cilového segmentu a jejich postoji vici produktu, firm¢, znacce. Pfi komunikaci by
méla byt zdliraznovéana kvalita, vykonnost, uzitek a dodatecné kladné vlastnosti produktu. Je-
li spottebitel naklonén koupi, je tfeba stimulovat ke koupi. ,,Nakup je vlastnim, zakladnim

cilem komunikace.*“[4]

Aby firma zvysila uc¢innost sdéleni, méla by se drzet zékladnich pravidel:
= ziskat si pozornost piijemce
* srozumitelnost sdéleni

» sdéleni musi byt ve shod¢ s potiebami a pfanim piijemce a musi je napliovat
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1.4 Analyzy

1.4.1 Klasifikace prostredi
V souvislosti s tvorbou a hodnocenim strategie se klade otazka, sjakymi
neindiferentnimi subjekty ve vnéjSim prostifedi budeme v interakci a s jakymi bude dochazet
ke konfrontaci vyvojovych zaméru.
Vnéjsi prostredi:
= prostiedi lokalni — bezprostiedni vnéjsi okoli, ze kterého lze Cerpat vstupy
nebo do n¢ho umistovat vystupy. Jeho charakterem jsou hodnotové relace,
pravni normy, zvyklosti atd.
= prostiedi ndrodni — vymezeno hranicemi zem¢ (statu)
= prostiedi integracniho uskupeni — zruSeni hranic
= prostiedi svétové — vznikd s internacionalizaci ekonomickych procest,
parametry jsou urovany tim, kdo je nejvyznamnéj$im na nizSich urovnich

prostiedi

1.4.2 Typologie prostredi

Podle toho, v jakém vztahu vytyCuje firma svoje vyvojové zaméry ve srovnani se
zamery konkurence. Strategie ofenzivni, neutrdlni a defenzivni. Ofenzivni strategie znamena,
ze vlastni vyvojové cile jsou lepsi nez konkurence, neutralni je pokud jsou na stejné Grovni a

pii defenzivni strategii jsou vyvojové cile horsi.

Podle Jaromira Vebera Marketingova strategie spada do oblasti funk¢nich strategii.

Strategie funk¢ni a nizSich Grovni jsou komplexni strategii podniku.
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Obr.c.5:

Strategicky planovaci cyklus [7]:

definice poslani a cili
externi analyza
interni analyza

definice feSenych problému
moznosti feSeni
stanoveni priorit a vyber strategie

operacni plan
realizace planu
kontrola planu a hodnoceni
plan nédvaznych ¢innosti

ANALYTICKA CAST

1l

STRATEGICKA CAST

REALIZACNI CAST

V moji praci se budou vénovat pouze analyze PEST. Analyza je zalozena na popisu

skute¢nosti dilezitych pro vyvoj externiho prostiedi firmy a nasledném vlivu na firmu.

Obr.¢.6: Vybrané faktory pouzivané pii PEST analyze [6]
Ekonomické faktory Politicko-pravni faktory
* trendy vyvoje HDP antimonopolni opatieni

ekonomické cykly
urokové sazby

vyvoj penézni zasoby
mira inflace

mira nezamestnanosti
disponibilita a cena energii

zékony na ochranu zivotniho
prostiedi

politika zdanéni

regulace zahrani¢niho obchodu
socialni politika

stabilita vlady

Socialné-kulturni faktory
demograficky vyvoj
rozdelovani diichodl
mobilita obyvatelstva
vyvoj zivotni Girovné a zivotniho
stylu
mira vzdélanosti obyvatelstva
pristup k praci

Technologické faktory
vladni vydaje na vyzkum a vyvoj
trendy ve vyvoji a vyzkumu
rychlost technologickych zmén
mira zastaravani technologii
vladni ptistup k vyzkumu a
Vyvoji
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1.4.3 Analyza konkurené¢niho prostiredi (Porteriv SF model)

Identifikace konkurence, hrozeb a moznosti, které¢ piinasi, je voditkem k udrzeni,
ziskani a nalezeni konkuren¢ni vyhody. Pro podnik to znamena ,,vyhodu vyssi schopnosti
konkurence®. Tuto analyzu ve své préaci provadét nebudu, jelikoZ mym cilem nebylo hledat

konkurencni vyhody. Avsak v teoretické ¢asti bylo nutno ji zminit vzhledem k jeji diilezitosti.

1.4.4 Identifikace klicovych prilezitosti a hrozeb (SWOT analyza)

Jednd se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veSkerych relevantnich
stranek fungovani firmy (popf. problému, feSeni, projektd atd.) a jeji soucasné pozice. Je
silnym nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich 1 vnéjSich Cinitelt a v podstaté zahrnuje

postupy technik strategické analyzy.

Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktorii, které jsou
rozdéleny do 4 zakladnich skupin (tj. faktory vyjadiujici SILNE nebo SLABE vnitini stranky
organizace a faktory vyjadfujici PRILEZITOSTI a NEBEZPECI jako vlastnosti vngj$iho
prostiedi). Analyzou vzajemné interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na
jedné stran¢ vici prilezitostem a nebezpeCim na stran¢ druhé lze ziskat nové kvalitativni

informace, které charakterizuji a hodnoti urovenn jejich vzijemného stfetu.

SWOT je zkratkou anglickych slov: Strengths (pfednosti = silné stranky),
Weaknesses (nedostatky = slabé stranky), Opportunities (piilezitosti), Threats (hrozby).
SWOT analyza tedy ptedstavuje kombinaci dvou analyz, S- Wa O - T.

Analyza SWOT vychazi z ptredpokladu, ze organizace dosahne strategického tispéchu

maximalizaci pfednosti a ptilezitosti a minimalizaci nedostatkl a hrozeb.

Analyza SWOT je pro tviirce strategickych planii uzite¢na v mnoha smérech:

. Poskytuje manazerim logicky rdmec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice jejich
organizace.

. Z tohoto hodnoceni mohou manaZzefi usoudit na strategické alternativy, které by mohly
byt v jejich situaci ty nejvhodné;jsi.

= Mize byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni nebo
externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem k podnikovym

é¢innostem.
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. Vede ke zlepSené vykonnosti organizace.

Schéma SWOT analyzy:

S - silné stranky | W - slabé stranky
O - piilezitosti | Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Legenda:
SO — vyuzit silné stranky na ziskani vyhody
WO - piekonat slabiny vyuzitim ptilezitosti
SW — vyuzit silné stranky na ¢eleni hrozbam

WT — minimalizovat naklady a ¢elit hrozbam

1.5 ROZBOR NAKLADU

Cilem této Casti prace je porovnat naklady na zavedeni léku volné prodejného a 1éku
vazaného na predpis. Zvazovala jsem, jak srovnani provést a nakonec jsem se rozhodla pro
rozbor ndkladi podle jednotlivych néstroji marketingového mixu. Nebudu zahrnovat
ndklady na mzdy zaméstnancti jednotlivych divizi ani naklady na rezii. Uvedu tedy

jednotlivé poloZzky nastrojli marketingového mixu, kterych firma vyuzila k zavedeni vyrobkd.
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2 Analyticka (prakticka) ¢ast prace

2.1 Zakladni informace o firmé

Nazev firmy:

Novartis s.r.o.

Nagano III.

U Nakladového néadrazi 10
130 00 Praha 3

Tel: 225775 111

ICO: 64 57 59 77

Internetové stranky: www.novartis.com

Historicky vyvoj firmy

7. bfezna 1996 ... Oznameni fuze firem Sandoz a Ciba

20.prosince 1996 ... Oficialni vznik firmy Novartis ve Svycarsku

Leden 1999 ... Reorganizace sektorového usporadani. Vznik divize
Consumer Heatlh/business units: Over The Counter, Health and
Functional Foods, Medical Nutrition a Infant&Baby.

Rijen 2000 ... Odlouceni divize Crop Protection od Novartis, jeji spojeni s Agro
Astra Zeneca a vznik nové spole¢nosti Syngenta.

Leden 2001 ... Spojeni divize Pharma v Ceské republice s divizi Pharma na

Slovensku a zalozeni organiza¢ni slozky na Slovensku.

Leden 2002 ... Pfi¢lenéni business unit Ophthalmics CR pod Novartis Czech
Republic.

Zati 2002 ... Zména nazvu spolecnosti na Novartis s.r.o.

Leden 2004 ... Pficlenéni business unit Ophthalmics Slovakia pod

Novartis s.r.o.

Kvéten 2005 ... Ukonceni ¢innosti jednotky Animal Health

Pravni forma

spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.1.0.)

25



Cil firmy
,Chceme objevovat, vymyslet a uspéSné¢ uvadeét na trh 1éky na 1écbu nemoci,
abychom ulehcili bolest a zlepsili kvalitu zivota. Také chceme poskytnout odpovidajici

odménu tém, ktefi vynalozili Gsili a vénovali svlij ¢as na naplnéni cilt nasi firmy.*

,Chceme byt firmou, kterd ma na lidi dobry vliv prostiednictvim svych produkti.
Nechceme vytvofit firmu, kterd bude lacnét po zisku. Chceme vybudovat reputaci tim, Ze
vytvofime pracovni prostfedi, ve kterém se lidé budou moci realizovat a spliiovat své ambice.
Nemame zdjem o prostfedi, kde kreativita a efektivita jsou zaslapavany. Chceme vytvofit
zdravou spolecnost, kde lidé budou navzdjem komunikovat a spolupracovat, kde nebude

dosahovano zisku na ukor zdravi a ptirody.*
Vyvoj obratu
Novartis s.r.o. nema zadné vydaje v oblasti vyzkumu a vyvoje. Ukazatele za rok 2006

a 2007 nebyly poskytnuty.

Tab.¢.2: ,»Vyvoj obratu 2003 — 2005“[12]

Rok 2005 2004 2003
Ukazatel (v tis.K¢)
Celkova aktiva 1355628 1396176 1446703
Celkovy vlastni kapital 76 115 59 597 43 907
VH za ucetni obdobi 16 518 10 681 12 397
Trzby z prodeje zboZi 3104097 2891835 2448503

Organizace firmy na uzemi CR

Firma Novartis se sklada ze 4 divizi (Pharma, MN, OTC,CIBA VISION). Pharma je
divizi zaméfenou na prodej 1ékii vazanych na piedpis v Ceské Republice a na Slovensku,
OTC ma na starosti léky voln¢ prodejné. MN distribuuje medicinskou vyzivu a CIBA
VISION se specializuje na kontaktni ¢ocky a roztoky. Zminit bych m¢la také firmu Sandoz,
coz je svym zpusobem samostatné stojici divize Novartisu. Je sice zaStiténa firmou Novartis,
ale jeji management je nezavisly na managementu Novartisu s.r.o. Sandoz je fazen mezi
generické farmaceutické spolecnosti. Novartis je tedy firmou negenerickou s vlastnim
vyzkumem a vyvojem, pfinasejici inovativni specializované produkty pro pacienty bez
dosavadni 1écby, a zaroven vlastni generickou firmu, kterd na zdkladé nizSich nékladd,

pfinasi moznost 1écby i1 pacientlim, ktefi by si jinak drahé Iéky nemohli dovolit.
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Tab.¢.3: Prodeje jednotlivych divizi [12]

Trzby z prodeje zbozi

Divize 2005 2004
Pharma Ceska

Republika 1828294 1710309
Pharma Slovensko 795 065 728 526
OTC + MN 367 761 313 105
Animal Health 35303 77 060
Ciba Vision 77 674 62 835
Celkem 3104097 2891835

Novartis je clenem MAFS (Mezinarodni asociace farmaceutickych spole¢nosti), ktera
garantuje dodrzovani kodexu etiky, stejna pravidla pro vSechny atd. Divize Sandoz je pak

¢lenem CAFF (Ceska asociace farmaceutickych firem).

Mezinarodni asociace farmaceutickych spolecnosti (MAFS) sdruzuje vyzkumné
orientované farmaceutické spole¢nosti pisobici v Ceské republice. Ulohou MAFS je
podporovat podminky pro vyzkum a vyvoj novych 1éCiv, zejména dislednou ochranu
duSevniho vlastnictvi a nediskriminacni podminky pro vstup inovativnich 1ékii na

farmaceuticky trh. Podminkou pro ¢lenstvi je vlastni vyzkum a vyvoj 1¢kt.

Asociace vznikla v roce 1993 a dnes sdruzuje 30 spolecnosti s vlastnim vyvojem a
vyzkumem léciv. MAFS je Clenem Evropské federace farmaceutickych spolecnosti a asociaci.
Clenstvi v MAFS neni omezeno pouze na zahraniéni firmy. Spojujicim ¢lankem mezi

¢lenskymi spole¢nostmi je vyzkum a vyvoj novych Iékia. Ten je také podminkou ¢lenstvi.

Clenské spole¢nosti MAFS ve svété
Inovace je hybnou silou rozvoje védy a ekonomiky. Farmaceuticky pramysl se
v celoevropském kontextu zasluhuje téméf o 20 % objemu celkovych investic do

vyzkumu a vyvoje. Je tak jednim ze dvou nejvétsich investori do vyzkumu.

Originalni 1éky vyrabéné spolecnostmi MAFS piedstavuji 70 % celosvétového
obratu lékd.
Spole¢nosti MAFS vyvinuly a vyrobily 90 % vSech originalnich 1éki

poslednich tticeti let.
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V Ceské republice

Spotieba originalnich 16kl je v Ceské republice na nezvykle nizké urovni.
Dosahuje jen 61 %, zatimco napi. ve Francii ¢ini pfes 90 % a primér evropské
»patnactky* je 85 %. Ceny originalnich 1ékt dosahuji pouze tii pétin praméru

evropskych cen.

Farmaceutické spoleCnosti zaméfené na vyvoj a vyzkum pfindseji do zemée
vyznamné prostiedky. Poskytuji moderni produkty a progresivni terapie na bazi
nejnovejsich poznatkll védy, které prodluzuji lidsky zivot a zvySuji kvalitu Zivota. V
zemi sice nejsou umistény zadné vyzkumné laboratofe, v oblasti klinick¢ho vyzkumu

vSak Clenové asociace kazdoro¢né investuji 750 az 800 miliont korun.

Clenské spoleénosti MAFS zaméstnavaji v Ceské republice pres 2 500

zameéstnancu.

MAEFS je ¢lenem Evropské asociace farmaceutick¢ho primyslu a asociaci
(EFPIA). EFPIA spojuje inovativni farmaceuticky priimysl, tedy vyrobce origindlnich

1é¢iv na evropské trovni.

CAFF (Ceska asociace farmaceutickych firem) - Pfedmétem &innosti CAFF je
sjednocovat a hajit spole¢né zajmy firem, které se zabyvaji vyzkumem, vyvojem, vyrobou,
obchodem, propagaci, marketingem v oblasti humannich Ié¢ivych ptipravki a dale

informatikou v oblasti farmaceutického primyslu a uziti 1é¢ivych piipravki.

Jejim cilem je stat se Sirokym reprezentantem farmaceutickych firem pisobicich v

Ceské republice.
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Obr.¢.7: Organizacni struktura divize Pharma

Generalni feditel

Pharma OTC MN Ciba Vision
I
|
Sales, Finan¢ni Market Personalni Medical Logistické
marketing oddéleni Access oddéleni oddéleni
I I I
X Reditel Reditel
I |
Brand lavni ) )
managers I,{Vavn,l Controling Asistentky
ucetni
I I
Product Ucetni Asistentky
manager
I
Reprezentanti
I
Asistentky

Od 1.1. 2001 ma spole¢nost Novartis s.r.o. organizacni slozku na Slovensku. Sidlo
organizacni slozky je Trencianska 47, Bratislava. Organizacni slozka se zabyvéa pfedevsim

reklamou a propagaci produktii firmy Novartis na Slovensku.

Struktura organizace mimo tizemi Ceské Republiky

NOVARTIS s.r.0. je dcefinou spolecnosti. Matetska spole¢nost ma sidlo v Baselu ve
Svycarsku. Dal§i dcefiné spolegnosti se nachézeji po celém svété. Vyzkumna centra jsou pak
v Basel, Japonsku, Vidni, Singapuru, New Jersey, Cambridge/Boston, Horsham London a na

La Jolla.
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2.2 PEST analyza

2.2.1 Ekonomické faktory

Tab.¢.4: Ekonomické ukazatele CR za rok 2005, 2006 a 1. a 2. kvartal 2007 [10]

2006 2007
2005 |rok |1Q 2Q 3Q 4Q 1Q 2Q
HDP, bézné ceny mid KE| 29943220 743 816 820 841 818 900
Index deflatoru mzr % -0,2] 1.1 -0,1 0,6 1,9 1,8 3,5 3,9
Mira inflace, primér za obdobi mzr % 1,9 25 2,8 2,9 2,9 1,5 1,5 2,4
HDP stalé ceny mzr % 65| 64 6,6 6,5 6,3 6,1 6,4 6,0
Vydaje na kone€nou spotiebu
domacnosti mzr % 25| 4,4 3,8 4.1 4.0 5,6 7,2 6,5
Viady mzr % 23] 11 3,8 -0,5 -1,1 24 0,2 -1,6
Tvorba hrubého fixniho kapitalu mzr % 23| 7,6 6,8 7,5 7,8 8,1 4,0 4,2
Mira nezamé&stnanosti % 79| 71 8,0 71 7,0 6,5 6,0 53
Registrovani nezaméstnani,
primér tis osob 514 | 475| 524 477 457 441 453 396
Nahrady zaméstnancl (domaci
koncept) mzr % 6,7| 7,5 7,0 7,9 71 7,9 9,9 8,9
Podil obchodni bilance na HDP % 20| 21 2,0 1,9 2,0 2,1 25 2,8
Podil béZného uctu na HDP % -1,6| -3,1] -1,8 -2,0 -2,3 -3,1 -3,1 -3,4

Ekonomika CR doséhla vroce 2006 obdobného ristu jako vroce 2005. Hruby
domaci produkt (HDP) se vredlném vyjadieni zvysil o 6,4 %, coz po Slovensku a
pobaltskych republikdch znamenalo nejvy$$i dynamiku vramci EU-25. Vysoky rlst
pokracoval i v 1. pololeti 2007, kdy HDP mezirocné vzrostl o 6,2 %. Ostfe klesajici
nezameéstnanost a rekordni vyuziti vyrobnich kapacit v primyslu jsou vyslednymi ukazateli
rustu ekonomiky. Trendové akcelerace riistu Siroké penézni zasoby, zapocata na konci roku
2005, pokracovala i v 1. pololeti 2007. Rist konkurenceschopnosti ¢eskych vyrobcl na
zahrani¢nich trzich potvrzuje i za posledni Ctyii roky rostouci index exportni vykonnosti (o
12 vroce 2006), ktery vyjadiuje zménu podilu CR na exportnich trzich. Vyvozni ceny
mezirocné stouply v priméru o 2,3 %, dovozni poklesly o 1,1 %. Pohyb cen byl ovlivnén
hlavné vyvojem cen na svétovych trzich a rovnéz posilenim koruny k EUR (o 1,2 %) a
zejména k USD (0 9,5 %). V 1. pololeti 2007 CZK meziro¢né zpevnila vi¢i obéma svétovym
ménam. Nominalni kurz proti EUR v priméru za toto obdobi posilil o 1,2 % proti USD o0 9,5
% pfi1 vrcholu meziro€niho posileni v bfeznu 2007. Svétovd ekonomika v roce 2007 proti

pfedchozimu roku mirn€ zpomaluje, mj. v disledku zpomaleni americké ekonomiky.

Ceska ekonomika si udrzuje vysoky rist, v poslednich letech to bylo nad 5 % a i pro
priSti rok se ocfekava rist az 4 %. Tahounem rlstu se totiz postupné stava spotieba

domécnosti. Domécnosti diky lepsi ekonomické situaci utraceji vice — investuji do svého
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bydleni, kupuji si nova auta, cestuji a vénuji se vice svym koni¢klim. S takovym rastem
spotfeby je spjat nartst tzv. poptavkové inflace. Inflaci navic podporuje také vySe
nezaméstnanosti v CR, ktera klesla na tirovei roku 1998. Podniky tak maji problém pfi
obsazovani volnych pracovnich pozic. To se mize odrazit v nartistu mzdovych pozadavkl
zaméstnancl a rozpoutat inflacni spiralu ,, rist mezd — rast cen®. Méame zde ale i danové
reformy a také diky nim ofekavdme urychleni inflace v roce 2008 az k 5 %, coz vyrazné
piesahuje tiiprocentni cil CNB. Je jasné, Zze ménova politika Ceské narodni banky se
zptisituje. Ackoli ji v minulosti hodné¢ pomohla rychle posilujici koruna a koruna bude i
nadale posilovat, tempo ristu bude nizsi nez v poslednich dvou letech. CNB se proto chopila
aktivniho fizeni Urokovych sazeb a tento rok jiz sazby nékolikrat zvysila. Dalsi rast 1ze

ocekavat v piiStim roce az k takzvané neutralni nebo normalni sazb€ kolem 4 %.

2.2.2 Technologickeé faktory

V roce 2006 dosahly hrubé domaci vydaje na vyzkum a vyvoj v Ceské Republice
hodnoty v béznych cendch téméf 50 miliard korun (49 900 mil. K¢). V porovnani
s pfedchozim rokem se vydaje na vyzkum a vyvoj v CR zvysily téméf o pétinu (18,3 %).
V absolutnim vyjadfeni se na financovani vyzkumu a vyvoje podnikatelsky sektor podilel
¢astkou 28 399 mil K¢&. Z vetejnych rozpocti bylo na podporu vyzkumu a vyvoje poskytnuto
19 445 mil. K¢. Podpora ¢eského vyzkumu a vyvoje ze zahrani¢nich zdrojii dosdhla vyse

1 529 mil K¢ (0,05 % HDP).

Tab.c¢.5: Vydaje na vyzkum a vyvoj v jednotlivych oblastech [10]

Jednotlivé oblasti | Podil na vydajich (%)

Technické védy 54,6

PFirodni védy 22,0

Lékarské védy 13,8

ostatni 9,6
Nejvyznaméjsi odvétvi Vydaje na vyzkum a vyvoj (mil. K¢)
Farmaceuticky primysl 4 098
Automobilovy prdmysi 7 329
Vyvoj poCitatoveého softwaru 2101
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2.2.3 Politické faktory

Systém socialni péCe v sob¢ zahrnuje tii podsystémy:

. systém socialniho pojisténi (dichodové a nemocenské pojisténi a statni

politika zamé&stnanosti)

Systém socialniho pojiSténi je zajistovan statnim rozpoctem a povinnymi odvody
zamestnavatelll z mezd zaméstnanct a odvody z pfijmi osob samostatné vydéleéné Cinnych
na tzv. socialni a zdravotni pojisténi do statniho rozpoctu a zdravotnim pojistovnam, a to v
pravidelnych mési¢nich intervalech. Z téchto piijmi stat pierozdéluje formou vyplaty:
dichodu dichodclim; davek v nezameéstnanosti nezaméstnanym (prostiednictvim turadt

prace); nemocenskych davek nemocnym (prostiednictvim zdravotnich pojistoven).

- systém statni socialni podpory

Systém statni socidlni podpory je rovnéz zajistovan povinnymi odvody
zamestnavatelll z mezd zaméstnanct a odvody z pfijmi osob samostatné vydéleéné Cinnych
na tzv. socidlni pojisténi do statniho rozpoctu v pravidelnych mésicnich intervalech. Z téchto
piijml stat prerozdéluje formou vyplaty penéz povéfenym obcim a méstim, které pak
prostiednictvim svych odbort socidlniho zabezpeceni vyplaceji davky socidlni podpory
potiebnym. VétSina téchto davek predstavuje rizné nasobky zdkonem definovaného a
pribézné valorizovaného zivotného minima, patii sem ale i nckteré davky jednordzové

(pohiebné, porodné atd.).

VySe Zivotniho minima
Zivotni minimum ma od 1. ledna 2008 jednu ¢ast, kterd nahradila ptredchozi dvé.
Celkova vySe Zivotniho minima domdécnosti se spocita jako soucet zivotnich minim

jednotlivych ¢lend.

Tab.c.6: Castky Zivotniho minima od 1. ledna 2008 [11]

‘ Castky Zivotniho minima od 1. ledna 2008 ‘
‘ || Zivotni minimum ¢lena domacnosti ‘
Jednotlivec 13 126 K¢ |
‘Prvni dospéla osoba v domacnosti ||2 830 K¢ ‘
[KaZda dalsi dosp&la osoba 12 600 K& |
‘ Nezaopatiené dité ‘
o 6 let 11 600 K& |
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| Castky Zivotniho minima od 1. ledna 2008 |

‘ || Zivotni minimum ¢lena domacnosti ‘
6 a7 15 let 11 960 K& |
|15 a2 26 let 12 250 K& |

= systém socialni pomoci

Systém socidlni pomoci je rovnéZ zajiStovan povinnymi odvody zaméstnavatelll
z mezd zaméstnancii a odvody z pfijmi osob samostatné vydelecné ¢innych na tzv. socialni
pojisténi do statniho rozpoctu, a to v pravidelnych mésic¢nich intervalech. Z téchto pijma stat
prerozdéluje formou vyplaty penéz krajim, povéfenym obcim a méstim a dalSim
poskytovatelim (nevlddnim organizacim a cirkvim) na zajiSténi socialni pomoci (tj. i sluzeb)
potfebnym. Povéfené obecné urady a urady obci s rozsifenou pusobnosti z nich také
vypléaceji davky, jejichz cilem je dorovnani pfijmu domacnosti do vySe Zivotniho minima
(davky z diivodu socidlni potiebnosti) v piipadé, Ze toto dorovnani nezabezpecily predchozi
dva podsystémy, a vicero dalSich typl jednordazovych i opakovanych davek. Vzhledem k
procestim socialniho vylu¢ovani v CR bylo zasadnim zvratem po r.1989 zruieni trestného
¢inu piizivnictvi, z jehoZz uplatiiovani vznikala fakticky povinnost pracovat (to znamenalo byt
v pracovnépravnim poméru nebo byt schopen na vyzadani prokazat jiné legalni zdroje piijmu)
doprovazené statem garantovanym pracovnim umisténim obcana (respektive vytvofenim
pracovniho mista). Anulace povinnosti pracovat a povinnosti zaméstnat v prvnich mésicich
post-komunistického rezimu (tedy konec pecovatelského statu ,,socialné-realistického* typu)
se stala ventilem procesu, béhem néhoz se vytvarely celé pospolitosti socialn¢ vylouc¢enych -
bezdomovci a pauperizovanych vrstev v industridlnich centrech. Tyto komunity stale
vyraznéji ziskavaly subkulturni ¢i ,.etnické rysy, zhusta oznacované za typicky romské.
Nedostatecnymi nebo spiSe nerovnomérnymi valorizacemi starobnich, ale i vdovskych,

invalidnich aj. diichodt rovnéz byla (a je) ze spole¢nosti vylu€ovana starnouci populace.

Socialni exkluze je multidimenzionalni jev, ktery se tyka vSech podstatnych sfér
spoleCenského Zzivota (postaveni na trhu prace, vzdélanosti, chudoby, bydleni a pod.).
,»Charakterizuje situaci a dusledky skutecnosti, kdy ¢lovék (rodina, skupina) neni zejména z
divodi nizkého pfijmu schopen dostat béznym zvyklostem zivota spolecnosti a tcastnit se
na vSech strankach spolecenského Zivota (ekonomika, vzdé€lani, politika, kultura, sport apod.)
a dochazi k jeho vylouceni. Je to dano pozici subjektu, je to v zasadé oboustranné nechtény
stav, protoze vede k socidlnimu napéti a z ného plynoucim politickym rizikiim, nehled¢ na

nerovnost v moznosti uplatiiovani vSech ob¢anskych, politickych a socialnich prav.® Dalsi
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uvolnéni ventilu znamenalo pfevedeni garance povinného socialniho a zdravotniho pojisténi
ze statu na zameéstnavatele a v kone¢ném diisledku na samotné obCany. Krachujici a tito se
pak ocitali v tézko feSitelnych situacich, kdy statnimi pojistovnami uvalené penale nadsobné
pfesahovalo uslé platby. Vymahani téchto ,,pojistnych® nepfimych dani bylo rovnéz
umrtvujici pro osoby samostatné vydélecné ¢inné, které se kdy ocitly v platebni neschopnosti
a v€as nezru$ily své zivnosti. Tito pak rozmnozili fady nezaméstnanych, poté dlouhodobé¢
nezaméstnanych a findlné nezaméstnatelnych, jez jsou vhodnymi adepty socidlni exkluze.
Pro vznik celé zékladny etnizované skupiny socialné vyloucenych se vSak nezaslouzila ptimo
ekonomicka situace ¢i potazmo socialni politika statu, nybrz zdkon o ob&anstvi CR pojici se s
rozpadem Ceskoslovenska. Pozadavek pétileté beztrestnosti pro ob&any CSFR narozené na
Slovensku a tudiz drzitele slovenského obcCanstvi, (o kterém casto vibec nevédéli) a
obtiznost administrace procesu vyfizeni obcanstvi se ukazaly pro velkou skupinu
slovenskych Romt natolik velkou ptekazkou, Ze je po léta diskvalifikovala z ucasti na

socialnim systému CR a staly se po&atkem procesu jejich vyloudeni ze spole¢nosti.

Neodlucitelnou soucasti socialni politiky statu je jeho politika zaméstnanosti a s ni se
pojici sit’ tfadd prace, ktera vznikla v r.1990 na bazi byvalych okresnich utadii. Utady prace
jsou pupecni Shilirou provazany se systémem socidlniho zabezpeceni, diive garantovaného
okresnimi Ufady, nyni obcemi a mésty. V ptipadé vyfazeni z evidence tradu prace ztraci
nezaméstnany ob¢an moznost pobirat davky socidlni pomoci. K vyfazeni dochazi z diivodu
nesplnéni povinnosti, vazicich se k evidenci — tj. dochazeni na urcené schizky se
zaméstnanci ufadu prace nebo potencidlnimi (Gfadem prace doporu¢enymi) zaméstnavateli.
Vétsina dlouhodobé nezaméstnanych se vSak stfehne takovéhoto poruseni povinnosti a

racionalné¢ pokladaji evidenci na Ufadu prace za druh jakéhosi pracovniho pomeéru,

vyzadujiciho koneckoncii vynalozeni jistého Usili.

Ovsem stejné, jako nelze Cinit pfimé paralely mezi socidlnim vyloucenim a chudobou,
nelze tak Cinit ani v ptfipadé¢ dlouhodobé nezaméstnanosti. Zvlast¢ pak pokud je obecné
pfijimanym fenoménem praxe nelegalniho zaméstnavani, nebo-li tzv. ,,prace na cerno®, které
se pravideln¢ (nebo sezonng) vénuje velka ¢ast nezaméstnanych. Socidlni vylouceni jakozto
trvalej$i stav (nikoli tedy toliko proces) ma tudiz spiSe sub-kulturni rysy a ma nejblize ke
konceptu ,.kultury chudoby*, uzivaném v socidlni a kulturni antropologii pro zachyceni svéta

slumt a ghett.
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Od ledna 2007 zédkonem nov¢ piipravované feseni hmotné nouze a socialniho
zaClenéni, vedle rovnéz piipravovaného feSeni socidlnich sluzeb, znamend zapoceti
transformace stavajiciho systému socidlni péce do systému socidlni pomoci. ,,Pijde o zasadni
zménu v piistupu k feSeni obtiznych socidlnich situaci obc¢anti. Systém bude obsahovat
ochranu proti jeho zneuzivani, jeho kone¢na podoba bude pro fadu ob¢anii znamenat konec

neopravnéné podpory ze strany statu, ze strany ostatnich danovych poplatnik.*

= Zdravotni politika

Zdravotni politika Ceské Republiky tvoii organiza¢ni, ekonomicky a politicky ramec
aktivit, které sméfuji k ochran€, upevnovani, rozvijeni a navraceni zdravi, k omezovani
negativnich duasledki poruch zdravi, ke zdravému stylu zivota, ke zlepSeni zivotniho a
pracovniho prostfedi a k vyssi ucinnosti a kvalit¢ zdravotni péce. Zdravi patii k prioritnim
hodnotdm jednotlivce, rodiny i spolecnosti. Je predpokladem socidlni a ekonomické
uspesnosti a podminkou nélezité kvality zivota jednotlivych obcanti i1 celé spolecnosti.
Ochrana a podpora zdravi je proto spolecnym zdjmem a odpovédnosti vSech obcant,

organizaci, instituci, zdjmovych sdruzeni a statni spravy, za dostupnost zdravotni péce pro

vSechny obc¢any, soustavnost a kvalitu odpovida stat.

- Zdravi zavisi pfedevsim na podminkéach kazdodenniho Zivota lidi. VSechny slozky
spolecnosti zasahuji do Zivotnich podminek a Zivotniho prostedi a svym pisobenim

mohou zdravi chranit nebo naopak ohrozovat.

- Cena zdravi musi byt zahrnuta do ekonomického uvazovani na vSech trovnich fizeni.
Prostiedky rozumné vynaloZené na ochranu a podporu zdravi nejsou vydajem, ale
raciondlni investici pro jednotlivce i spolecnost, ktera se v konecné fazi odrazi
v hospodaiském prinosu.

- Vychodiskem ochrany a podpory zdravi je svobodné a odpovédné jednani
informovaného obcana. Zakladni motivaci je jeho védomi, ze byt zdrav je v jeho
vlastnim zajmu. V aspektech, které pfesahuji moznosti jednotlivce, piisobi obec a stat

v ramci své zdravotni politiky,
- Garantem zdravotni politiky je stat. Vytvaii legislativni zdkladnu a pfispiva

k vytvareni ekonomickych a etickych podminek, které usnadiiuji zmény v chovani,

potiebné k ochrané a posilovani zdravi.
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- Zdravotni politika se opird o Sirokou sit’ zdjmovych skupin, vladnich 1 nevladnich
organizaci a instituci, obci, Skol, soukromych spolecnosti, védeckych spole¢nosti,
cirkvi a sdélovacich prostfedkti. Takto Siroce pojata a horizontalné integrovana ticast

se osveédCuje zejména u lokalnich zdravotnich programt.

- Dtlezitou zasadou zdravotni politiky je stanovovani priorit, na néz se koncentruje
usili a prostfedky na vladni Grovni a které jsou doporucovany k prednostnimu feseni

v ramci obCanskych aktivit.

- Ak¢ni plén a zivotni prostfedi a Narodni program zdravi CR bude pokladan za
komponentu zdravotni politiky na tGseku odborného usmériiovani péce o zdravé
zivotni podminky a ochrany a podpory zdravi, muste¢ek k narodnimu programu

zdravi.

V obecné politické urovni se uplatiuje fada zakladnich princip: sdilené

odpovédnosti, integrace, piedb&ézné opatrnosti, prevence a snizovani rizika u jeho zdroje.

Zajisténi vSeobecného pristupu ke zdravotnim sluzbam, zalozenym na soucasnych
védeckych poznatcich a dobré kvalité soucasné znamena zajiSténi pfistupu k informacim a

jejich sitent.

Cile zdravi pro vSechny do 21. stoleti:
» solidarita pro zdravi v evropském regionu
= gspravedlnost ve zdravi
» zdravy zacatek Zivota
» zdravi mladeze do 18 let
= zdravé starnuti
= zlepSeni dusevniho zdravi
* snizeni vyskytu pfenosnych nemoci
* snizeni vyskytu neinfekénich onemocnéni
* snizeni vyskytu poranéni zpiisobenych nasilim a Grazy
= zdravé a bezpecné zivotni prostiedi

= zdravéjsi zivotni styl
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= snizeni Skod zplisobenych alkoholem, drogami a tabdkem
» podminky a ptilezitosti pro zdravi

* multisektorialni odpovédnost za zdravi

* integrovany zdravotni systém

» fizeni v zajmu kvality péce

» financovan zdravotnictvi a rozd¢€lovani finan¢nich zdroji
» rozvoj lidskych zdroji v zajmu zdrav

* vyzkum a znalosti v zajmu zdravi

* mobilizace partnert pro zdravi

= politika a strategie v z4jmu zdravi pro vSechny

2.2.4 Socialni faktory

Ve tretim Ctvrtleti doslo k nartistu poctu narozenych déti. Soucasné se snizenim poctu
zemfelych tak pfirozeny pfirtstek za prvnich devét mésici roku 2007 dosahl témér deseti
tisic obyvatel. S pfipoCtenim salda zahrani¢ni migrace ve vysi 52,4 tis. osob se pocet
obyvatel Ceské Republiky zvysil na 103494 tisic osob. Podet shatkti byl ovlivnén
atraktivnim datem 7.7.2007, kdy bylo béhem jediného dne oddéno rekordnich 4,4 tisice para

snoubencti. [13]

Ceska Republika mé&la k 30. zati 2007 celkem 10 349 372 obyvatel, nejvice od konce
osmdesatych let. BEhem prvni az tfeti ¢tvrtiny roku 2007 byl zaznamenan kladny pfirozeny
prirastek ve vysi 9,8 tisic obyvatel. PoCet osob se vSak opét zvysil zejména dasledkem

zahrani¢ni migrace, ktera vykazovala aktivni saldo 52,4 tisic osob.

Pribylo také zivé narozenych déti. Hodnota ukazatele thrnné plodnosti ukazovala
hodnotu 1,42 ditéte na 1 zenu v reprodukénim véku. Narlst intenzity plodnosti se
zvysuyje, ale to nebude pravdépodobné trvat dlouho. Priimérny vék matek vzrostl oproti roku

2006 o dvé desetiny na 29,1 let, primérny v€k matky pfi narozeni prvniho ditéte na 27,1 roku.
V prvnich tfech ctvrtletich roku 2007 zemfelo 76,6 tisic osob, o 1,8 tisice méné nez ve

stejném obdobi roku 2006. Kojeneckd timrtnost ¢inila 3,0 zemielych kojencti na 1 000 zivé

narozenych déti.
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Pocet snatkli uzavienych za prvnich devét mésict roku 2007 byl 48,1 tisic, o 3,3 tisice

vice nez ve stejném obdobi roku 2006. Tento jev mlze byt vSak pouze doCasnym.

Pocet rozvodil za prvni tfi ¢tvrtleti doséhl 23,2 tisice, srovnatelné s pfedchozim rokem

2006.

Pocet umélych preruseni téhotenstvi provedenych v lednu az zati 2007 byl o 142 nizsi

nez v roce 2006.

Evidence zahranicni migrace zaznamenala za uplynulé obodbi 66,9 tisice
prist¢hovalych a 14,5 tisice vystéhovalych osob. Ve srovnani s predchozimi lety se zvysil
podet piistéhovalych a zaroven snizil podet vystéhovalych. Podle udaji Reditelstvi sluzby
cizinecké a pohrani¢ni policie Ministerstva vnitra CR Zilo legalné v CR k 30.9.2007 celkem

376 210 cizinci, tedy 3,6 % populace CR.

2.2.5 Zavér analyzy PEST

Budu-li vychéazet ze sou¢asné politické a ekonomické situace Ceské Republiky, pak
dochazim k n€kolika zavérim. Za posledni roky se v zemi uddlo mnoho zmén, které zasadné
ovlivnily nakupni chovani obyvatel CR a jejich piistup ke tvorb& uspor. Reformy se
samoziejmé dotkly téZ zdravotnictvi. Ceska ekonomika je ve fazi ristu, o Semz sv&déi i
rostouci HDP nebo klesajici nezaméstnanost. OvSem to ma za nasledek vznikajici inflacni
spiralu (pokles nezaméstnanosti, riist mezd a tim riist cen), ktera zveda cenovou hladinu v CR.
Posilovani ¢eské ekonomiky na svétovém trhu ukazuje neustale silici koruna vici dolaru i
euru. Finan¢ni instituce vSak predpovidaji, Ze tento stav neni udrzitelny a kurz koruny se ve
svém posilovani zpomali ne-li zastavi. Béhem poslednich let vzrostl rovnéz export CR a
postaveni Ceskych vyrobcli na svétovém trhu. Riast HDP je pfedevSim zasluhou vysoké

spotfeby domacnosti. Ta je vSak podpofena rostoucimi spotiebitelskymi tivéry.

Danlovéa reforma zasahla dan z pfijma, DPH, dai znemovitosti, dan dédickou a
darovaci a spotiebitelskou dai. Jiz jeji ndvrh mél za nésledek rist cen. DoSlo téz
k odsouhlaseni zakona o deregulaci ndjemného (jednostranné zvySovani najemného z bytu),
coz vede nejen k riistu cen ngjmu. Zvysil se také zdjem o vlastni bydleni a to zapficinilo rast

cen nemovitosti. Ty se jiz za posledni rok dostali na nékdy az neuvéfitelné ¢astky. Vsechny
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tyto reformy a zmény maji za nésledek premény v hodnotovém zebticku lidi. Rodiny a
jednotlivei s primérnymi platy tak zvazuji kazdou vydajovou polozku. Jaky je tedy dopad na
spotiebu 1¢kt? Lidé budou vice poptavat 1éky levnéjsi a nahrazovat tak dosavadni léky za

méneé nakladné.

Od 1.1.2008 doslo k zavedeni poplatki za recepty a navstévy lékaia. Jaké jsou
dopady tohoto rozhodnuti? Nizs$i navstévnost 1€karii, predevSim pacienty, ktefi do ¢ekaren
chodili vice z pociti osamélosti nez z potieby 1ékaiské pomoci. Také se zlepSila péce ze
strany zdravotnickych zafizeni. A jednim z dobrych diisledk by mohlo byt i sniZeni spotfeby
1é¢iv, ktera v CR byla oznaGovana za vysokou. Takovéto rozhodnuti viak p¥ineslo i mnoho
negativniho. Napftiklad pacienti, trpici vaznymi psychickymi poruchami, mohou nésledkem
zavedenych poplatkli pfestat navstévovat svého lékafe. V¢EtSim problémem se stali lidé
v dichodovém véku zijici v domovech diichodci, ktefi nepobiraji natolik vysoké diichody,
které¢ by pokryly ony poplatky 1 ostatni nutné vydaje. Naklady musi piebirat domovy
dichodcti, coz by mohlo vést k jejich likvidaci. Tyto zmény vrhaji na zdravotnictvi jiny
pohled. Na zaklad¢ vSech téchto zmén se v navrhu marketingové komunikace budu
orientovat na pocit, Ze 1ék ma pomoci nejen v nemoci ale téZ v situacich, kdy pacient zvazuje
svou finan¢ni situaci. Budu chtit presvédCit 1ékare, ze volba Staleva je spravna nejen
z hlediska jejich, jakozto I¢kaiti (Cim méné navstév pacientl, tim spokojenéjsi 1€kar) ale také
z hlediska pacienta, ktery bude vice spokojeny s lékem, ktery pfili§ nezatizi jeho financni

rozpocet.
Technologicky sektor neni v diplomové praci zasadnim, laboratoie ani vyroba se

nenachdzi v CR. Lék je do zemé dovazen a distribuovan prostfednictvim firem k tomu

urcenych (napt. Pharmos, Phoenix, Alliance Unichem CZ s.r.o. a dal$i mensi distributofi).
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2.3 Informace o produktu Stalevo®

2.3.1 Nazev pripravku:
Stalevo® 50 mg/ 12,5 mg/200 mg
Stalevo® 100 mg /25 mg/200 mg
Stalevo® 150 mg / 37,5 mg /200 mg

2.3.2 SloZeni
Levodopum/carbidopum/entacaponum 50 mg/ 12,5 mg/ 200 mg nebo
100 mg/ 25 mg/ 200 mg nebo 150 mg/ 37,5 mg/ 200 mg v 1 potahované tableté.

2.3.3 Indikace
Lécba pacientit s Parkinsonovou nemoci a end-of-dose hybnymi fluktuacemi, které

nebylo mozno stabilizovat 1écbou levodopa/inhibitory dopa dekarboxylazy (DDC).

2.3.4 Davkovani

Stalevo® se vétSinou pouziva u pacientl jiz lécenych odpovidajicimi davkami
standardn¢ vyradbéné levodopy/inhibitoru DDC s entakaponem. Denni ddvka musi byt
optimalizovéana pouzitim jedné ze tii vyrabénych sil. Maximalni doporu¢ena denni davka:
2000 mg. U pacientd, ktefi nebyli 1éCeni entakaponem, bude pravdépodobné nutné upravit

davky levodopy eventuelné jinych antiparkinsonik.

2.3.5 Kontraindikace

Precitlivélost na IéCivou latku nebo kteroukoli pomocnou latku, tézké poskozeni jater,
glaukom tzkého thlu, feochromocytom, soucasné podéavani selektivnich i neselektivnich
inhibitorit MAO (MAO-A a MAO-B), neurolepticky maligni syndrom (NMS) a/nebo

netraumatickd rhabdomyolyza v anamnéze.

2.3.6 Zvlastni upozornéni/varovani:

Nedoporucuje se pro lé¢bu Iéky navozenych extrapyramidovych symptomil.
Opatrnosti je tfeba pii podavani pacientim se zdvaznymi kardiovaskuldrnimi nebo plicnimi
chorobami, bronchidlnim astmatem, renalnim nebo endokrinnim onemocnénim, s peptickym
viedem, kieCemi, infarktem myokardu s rezidudlni atridlni, nodéalni nebo ventrikularni

arytmii v anamnéze, soucasnou nebo minulou psychozou, glaukomem Sirokého thlu, mtze
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vyvolat ortostatickou hypotenzi, v ptipad¢ celkové anestézie je mozno dale pokracovat v

medikaci ve stejnych davkach, jakmile se obnovi peroralni ptijem.

Je nutno peclivé sledovat vyvoj mentalnich zmén, depresi se sebevrazednymi sklony
a dalSich vaznych protispole¢enskych zmén v chovani. Peclivé sledovat pacienta pii nahlé
redukci ¢i ndhlém ukonceni podavéani levodopy, jelikoz byla vzacné pozorovana
rhabdomyolyza pfi tézkych dyskinezach a neurolepticky maligni syndrom. Pii dlouhodobé
1é¢beé se doporucuje pravidelné hodnoceni jaternich, hematopoetickych, kardiovaskuldrnich,
renédlnich funkci. Pfipravek obsahuje sachardzu. Stalevo® se nesmi uzivat v téhotenstvi,
pokud prospéch z pouzivani ptipravku pro matku nepfevazi mozné riziko pro plod a béhem
kojeni. Opatrnosti je tfeba pii fizeni motorovych vozidel a obsluze stroji vzhledem k

moznému vyskytu epizod ndhlého usinani. Ptipravek neni urcen pro pacienty do 18 let.

2.3.7 Interakce

Pfi souCasném podavani levodopy s antihypertensivy se miize vyskytnout
symptomatickd posturalni hypotenze. Opatrnosti je tfeba pfi sou¢asném podéavani s inhibitory
MAO-A, tricyklickymi antidepresivy nebo inhibitory zpétného vychytavani noradrenalinu.
Stalevo® lze podavat soucasné se selegilinem (selektivni inhibitor MAO-B), ale denni davka
selegilinu nesmi prekroc¢it 10 mg. Pfi souCasném poddvani antagonisti dopaminergnich
receptortl (napf. ncktera antipsychotika a antiemetika), fenytoinu a papaverinu je nutné
peclivé sledovani vzhledem k moznému poklesu G¢innosti Staleva. U pacientll uzivajicich
warfarin je na pocatku lécby Stalevem nutnd kontrola INR. Mezi podanim Staleva a
pripravkl obsahujicich zelezo je nutny interval min. 2-3 hodiny. Absorpce Staleva miize byt

zhorSena u pacientli na diet¢ s vysokym obsahem bilkovin.

2.3.8 Nezadouci ucinky

Hemolyticka anémie, neurolepticky maligni syndrom, agranulocytéza, hepatitida,
maligni melanom, vyskyt epizod nahlého usinini, mentalni zmény v¢€. paranoidnich a
psychotickych epizod, deprese s nebo bez sebevrazednych sklonil, dyskineze, zhorSeni
parkinsonismu, zéavraté, dystonie, hyperkineze, nespavost, halucinace, zmatenost, paroniria,
duodenélni vied, gastrointestindlni krvaceni, gastrointestinalni poruchy (napf. nauzea,
zvraceni, bolesti bficha, zacpa, priijem, sucho v tstech), zména barvy moci, unava, zvysena

potivost, pady.
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2.3.9 Registracni Cislo

EU/1/03/260/001-012

2.3.10 Datum registrace
17.10. 2003

Ptipravek je pouze na lékaisky predpis, hrazen z prostiedkl vefejného zdravotniho pojisténi.

2.3.11 Jak funguje STALEVO®

Parkinsonova choroba, jak jiz jsem zminila, je zplisobena nedostatkem dopaminu v
mozku (pfedevsim substantia nigra). Nemoc se neda 1é¢it dodavanim dopaminu, jelikoz ten
nepfechazi pfes hematoencefalickou bariéru a nemtize proto vstoupit do mozku, kde ma

terapeuticky ucinek.

Levodopa je molekula, kterd je prekurzor dopaminu a prostupuje pifes hemato-
encefalickou bariéru. Kdyz piestoupi do mozku, je ihned vychytdna presinaptickymi
dopaminergnimi neurony. Uvnitf neuronu dochdzi k pfeméné levodopy na dopamin. Tuto
reakci katalyzuje enzym dopadekarboxylaza (DDC). Bohuzel asi 99% samostatné podané
levodopy se preméni na dopamin pomoci DDC uz na periferii. Dopamin vychytany v
periferii nema Zadny terapeuticky ucinek, naopak miize vyvolat n€kolik nezddoucich tc¢inkt
jako nausea, zvraceni a posturdlni hypotense (nizky krevni tlak, jez je diivodem mdlob a
zéavrati pii vstavani). Motorické komplikace vznikaji zpisobem podavani levodopy a zména

tohoto podavani mtize zmirnit nebo odstranit tyto komplikace.

vvvvvv

dopaminergnich neuronti. Tyto neurony vychytavaji levodopu a uschovavaji ji. Kdyz jeji

hladina klesne, uvoliuji ji ze svych zasob.
Lékati se domnivaji, ze kombinace plisobeni Parkinsonovy choroby a chronického
interminentniho poddvani kratkodobé pusobici levodopy souvisi s mechanismem vzniku

komplikaci, v¢etné hrozivého kone¢ného stadia diskinze.

Jednim ze zplisobtl jak zvysit mnozstvi podané levodopy, kterd se dostane do mozku,

je inhibice jeji rychlé metabolizace na dopamin v periferii. To je misto, kde vstupuje do hry
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carbidopa. Carbidopa je inhibitor dopadekarboxyldzy. Vaze se na DDC a ucinné blokuje jeji
interakcei s levodopou v periferii. Carbidopa neptestupuje pres hematoencefalickou bariéru a
nemuze tedy branit pfeméné levodopy na dopamin v mozku. Podavéani carbidopy umoziiuje
podavat nizké davky levodopy a tak omezit vedlejsi ti¢inky samostatné podané levodopy.

Carbidopa ale neftesi cely problém.

Levodopa, ktera ted’ muze ve vét§im mnozstvi prochdzet do mozku, je ohrozena dalsi
metabolickou pfeménou. Jiny enzym, nazvany COMT, mize pfeménit levodopu na odpadni

produkt 3-OMD.

Soucasné podani entacaponu ¢i comtanu spolu s carbidopou a levodopou umoziuje,
aby v periferni krvi zlistavalo del$i dobu vice levodopy, kterd tak mize ve vétSim mnozstvi
pronikat do mozku. Comtan uc€inkuje v periferni krvi, kde blokuje COMT a brani tak
preméné levodopy na odpadni produkt 3-OMD. Inhibici téchto dvou enzyml zvySuje
STALEVO® biologicky poloc¢as levodopy o 35%. Diky delSimu setrvani levodopy v plazmé,
udrzuje tato trojkombinace 1¢kt ustilenéjsi plazmatickou hladinu levodopy. To vede ke
kontinualni dopaminergni stimulaci postsynaptickych receptorti i pfi zuZeném terapeutickém
okné. Plynulejsi stimulace mtize pfedchazet ¢i odvracet strukturalni zmény postsynaptickych

receptorti. Pfinosem je ptirozenéjsi fungovani.

STALEVO® je urceno pro pacienty s Parkinsonovou chorobou s prvnimi piiznaky

wearing-off.

43



2.4 SWOT analyza

2.4.1 Silné stranky
Nejvetsi prednosti 1€ku je jeho jedine¢nost na trhu. Ta spociva v 1€€ivych ucincich
(konkrétné: udrzeni hladiny Levodopy az na 35%). Tim pfispiva k lepSimu Zivotu lidi
postizenych Parkinsonovou nemoci.
Dtivody zlepsSeni zivota:
- snizeni poCtu tablet uzivanych za 1 den
- zlepSeni hybného stavu
- vysoka bezpecnost a snaSenlivost

v

- nejucinngjsi 1€k pro kontrolu symptomu Parkinsonovy nemoci

- muze snizit navstévnost u lékare (spokojeny pacient i 1ékar)
- kazdy pacient diive ¢i pozdéji piejde na 1é¢bu levodopou

- nemoc je nevylécitelna, proto kazdé usnadnéni jejiho zvladnuti bude brano jako bonus

- marketingové aktivity pln¢ pod kontrolou
- zkuSenosti product managert, salesmanti

- silné pozice na trhu

2.4.2 Slabé stranky
- je novinkou
- pracnost pievedeni pacientl ze stavajicich 1¢kti na Stalevo®

- cena léku

2.4.3 Prilezitosti
- vSichni pacienti s Parkinsonovou nemoci jednou budou potiebovat
Levodopu
- spokojeny lIékar = pacient s bezproblémovou 1écbou a nizkou frekvenci navstév
- podpora Key Opinion Leaders a doc. Barese
- vysledky védeckého vyzkumu ucinkt levodopy
- dobré jméno firmy
- dobra finan¢ni zdkladna

- jedinecnost 1éku na trhu co se tyce ucinki
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- rostouci trend vydaji na 1écivé prostiedky jak obecné, tak na skupinu N (nervovy
systém)

- rist ekonomiky CR

- posilujici ména CR

- zmény ve spotfebé obyvatel

2.4.4 Hrozby

- zmény ve zdravotnim sektoru

- danova reforma CR

- silnad konkurence v odvétvi

- konkurence levnéjSich ekt

- zavedeni poplatkil za recepty a navstévy lékara

- rostouci inflace

2.5 Model 4C pro 1ék Stalevo:

2.5.1 Customer Value

V modelu je tato slozka vyjadienim hodnoty produktu pro zékaznika. V piipadé
Staleva se jedna o nezbytny a dulezity prvek kazdodenniho Zivota pacienta. V ocich
spotiebitele je tedy vniman jako vysoce diilezity produkt. Tento fakt vychazi z vysokého
povédomi o zavaznosti nemoci a omezenich, ktera ptfinasi. Dilezité je také to, Ze nemoc je
nelécitelnd a ze lidé postizeni Parkinsonovou chorobou jsou zavisli na 1écich, které by jim
kazdodenni Zivot mohly usnadnit. Segment pacienti je tvofen predevsim lidmi ve stafeckém
veku (75 - 89 let - stafecky vék nebo senium (vlastni staii)). Lék je urCen pro pacienty
s pocinajici wearing = off a pacienty, ktefi uZivaji Comtan™ na davkach levodopy, které
odpovidaji davkam levodopy ve Stalevo®. Stalevo je jedingm lékem na trhu, ktery udrzuje
hladinu levodopy na hladin€ 35 %. Disledkem toho je sniZeni poctu praski potiebnych na
jeden den. To ma samoziejmé vliv na lidskou psychiku. Ptinasi vyssi spokojenost a pohodli.

Hodnota Iéku pro pacienta je tedy vysoka.

V ptipad¢ l€kate je Stalevo spojeno s vySsi spokojenosti pacientll, tudiz s nizsi
navstévnosti. Charakteristika 1€ku pfinasi pacientiim ,,zvyseni kvality Zivota®, coz pro I¢kaie
znamena uUspéSnou 1écbu. Pro nékteré pacienty, to muze byt téz jediny pomadhajici 1€k.
Hodnota pro Iékafe mize byt vzdy jind, jde totiz o subjektivni pohnutky, které je vedou

k pfedepsani Staleva.
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2.5.2  Cost to the customer
Néklady pro pacienta v piipadé Stalevo® jsou spojeny pouze s obstaranim léku. To
znamend naklady na cestu do 1ékarny, poplatek za predpis a ¢as, ktery na to pottebuje. Cena

1éku je jinak plné€ hrazena pojistovnou.

Lékat nema zadné financni ndklady, ale mohou vznikat néklady casové. Ziskani

informaci o novém 1éku a jejich nastudovani, ptevedeni soucasnych pacientii na novy 1€k atd.

2.5.3 Convenience
Pohodli je spojeno s niz§im poctem tablet denné, se zlepSenim hybného stavu,
vysokou bezpe€nosti a snédSenlivosti a tim padem zvySenim kvality Zivota. Lék tedy

usnadiiuje kazdodenni zivot pacientli. Navic je dostupny ve vSech 1ékarnach.

Jak jiz bylo feceno: spokojeny pacient s nizkou navstévnosti = spokojeny lékar.

2,54 Communication

V tomto bod¢ je dulezité zminit, Ze piimé osloveni pacienta (zdkaznika) je zakazané.
Pacient je tedy informovan skrze lékafe a napt. pacientskou pfiru¢ku. V CR jsou jen 2-3
centra, kterd mohou Stalevo pfedepsat, jedna se totiz o vysoce specializovany 1€k. Pacient je
vice méné odkazan na vyklad a objektivnost 1ékarského nazoru a znalosti. Pacient ziskava

informace bud’ v ordinaci nebo prostiednictvim internetu.

Lékar mé kdispozici kompletni informacni materidl, ktery firma zasila vSem
neurologiim. Muze také kdykoliv pozadat o navstévu obchodniho zastupce firmy, o ucast na
sympoziu atd. Muze ziskat informace prostfednictvim telefonniho rozhovoru s produkt
managerem. Lékafi tedy nemusi hledat nové 1€ky , ony si je najdou samy. Zkratka moZznosti

ziskéni informaci jsou velké.
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2.6 Marketingova komunikace pro l1ék Stalevo provedeni v roce 2008

Podminky, ze kterych bude mix komunikace vychdzet, jsou nasledujici: vysoké
povédomi o zavaznosti nemoci, absolutni jedine¢nost 1éku v porovnani s ostatnimi, moznost

ho ptedepsat 2-3 neurologickymi centry, budget ve vysi 3,5 milionu,

Cilem marketingové komunikace je hlavné popsat idealniho pacienta a ziskat co
nejvetsi potencial. Subcile jsou potom informovanost o nabidce, budovani nazort, zvySovani
znamosti a povédomi. Tyto cile vychazi z primarniho marketingového mixu, ¢imz je Gspésné

zavedeni 1éku Stalevo na trhu v CR.

Komunikace se sklada z péti néstrojii, ¢imz jsou Public Relations, osobni prodej,
direkt marketing, reklama a podpora prodeje. Ne vSechny jsou stejnomérné zastoupeny v

oblasti farmaceutického primyslu.

Faze, ve které se 1€k nachazi je ,,zavedeni“. Ale komunikace bude mit ptedstih jiz
v tzv. ,,pre-launch® obdobi. Coz je doba pted registraci 1¢ku jako takového. Oficidlné miize
kampa zait aZ po samotné registraci SUKL (do té doby nesmi byt zminén nazev 1éku ani
k nému nesmi byt sméfovano). Pozornost v pre-launch obdobi bude vénovana podpoie
prodeje a to pfimo Event marketingu (sympozia, Skoleni, konference). Ve fazi
»launchovani* to bude opét Event marketing ale ruku v ruce s direct marketingem a osobnim
prodejem. Okrajove se zde vyskytuje i reklama. To vSak neznamenad, zZe je mén¢ dulezita. PR
je v tomto odvétvi praimyslu nepostradatelnou soucasti marketingu (pfedevsim pro ,,Market

access®).

Casové rozlozeni kampané bude rovnomérné, cilem je budovani nézord, postojd,

potieba dostateCnych prostiedkt je pokryta a sdéleni nesmétuje ke konkrétnimu terminu.

Obr.¢.8: Graf priitbéhu kampané (rovnomérné rozlozeni):
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Market Access vychdzi zklinickych studii, kvality produktu, prizkumu trhu.
Prizkum trhu je provadén smluvenou firmou, vzhledem k finan¢ni i ¢asové nakladnosti a
k dosazeni objektivnich vysledkii. Firma dostane zadani: pacienti od ... do ... let, zjistit
vnimani 1éku Iékatem (Iék neni zndm a ani oni nevédi, o ktery se jedna ¢i kterd firma ho
vyrabi). Na zékladé vSech téchto informaci se vyhodnocuje potencidl trhu, popis idedlniho
pacienta. Prizkum trhu - zavést ¢i ne. Nutné provést ptiblizn€ 1 rok pied pre-launch obdobim.
Ulohou oddéleni Market Access je ziskat ty nejlepsi podminky na trhu (nutna je hrada
pojistovnou). Market Access vychazi z klinickych studii a hodnoti, zda jsou dobré, zda je to

ekonomicky vyhodné atd.

Positioning KOLs

Segmentace, forecast, pricing

Message

Product development Development Pre-launch  Lunch Post- launch

»
>

KOL = Iékat vyznamny ve svém oboru
Segmentace:

1. informace o kapacité a struktufe trhu

2. Targeting — vybér vhodnych cilovych skupin (Iékai/pacient)
Budget = pfiprava rozpoctu

Forecast = pfiprava prodejnich plant

Launch:
Uvedeni produktu na trh — testovani klicového marketingového sdéleni (message),
reporting
Osloveni KOL — klinicka studie faze IV, neintervenc¢ni proregistracni sledovani
Post-launch:
Monitoring, zpétna vazba (= feedback) — chci znét jak je vnimano moje Usili, ovéieni
miry zapamatovani si navstév reprezentantl, hlavni sdéleni, monitoring propagacnich

materidlii, share of voice, pokryti cilové skupiny
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2.6.1 Pre-launch obdobi

= registrace 1éku u Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv
Povoleni piislusné statni autority (v Ceské Republice je to Statni ustav pro kontrolu
1égiv — zkratka SUKL) pouzivat a distribuovat ur¢ity 1ék v Ceské Republice; na zakladé
registracniho fizeni je kazdému léku piidéleno registracni Cislo; registrace plati pét let, poté
musi byt obnovena, hlavnim cilem registrace je dosdhnout toho, aby se pacientovi dostaly jen
kvalitni, bezpecné a u¢inné 1éky.
1. O registraci zada FO ¢i PO jednotlivé pro kazdou lékovou formu i silu 1é¢ivého
pripravku.
2. Po uspésné probéhlém fizeni je na zdklad¢ takové zadosti vydano rozhodnuti o
registraci, které je charakterizovano pfislusnym registraénim cislem.
3. Samostatné rozhodnuti o registraci se vydava pro kazdou Iékovou formu i kazdou
silu 1éCivého ptipravku.
4. Samostatné rozhodnuti o registraci se vydavd ke kazdému odliSnému néazvu

1é¢ivého piipravku. V ramci jedné registrace nelze pfipustit vice nazva.

V ptipadé 1€ku Stalevo byla registrace schvalena 17.10.2003

= vytvofeni marketingového planu ¢islo 1, ktery odpovida na néasledujici otazky:

POSITIONING - Stalevo je urfeno pro pacienty s Parkinsonovou chorobou

s prvnimi pfiznaky wearing-oft.

Wearing — off

Wearing-off je ptedpokladany vyskyt jednoho nebo vice ptiznaki Parkinsonovy
choroby pfed uzitim dal$i davky antiparkinsonské terapie. Jinak feceno, Ucinek predchozi
davky pro zlepSeni ptiznakli netrva tak dlouho a dals$i davku 1éku musi pacient vzit diive.
Ptiznaky wearinf-off zahrnuji zmény v pohyblivosti, zménéné mysleni, vnimani, citéni. V

praméru u 40 % pacientl se wearing-off objevi béhem 2 let.
Jaky bude prFinos

Vyse investic a pfedb&ézné vynosy — sestavi se kratkodoby a dlouhodoby plan, ktery

vychdzi zanalyzy trhu, pacienti a jejich potieb. Stanovi se pocet potencidlnich
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1ékart/pacientli piinaSejici urcity zisk, na jejich ziskéni je nutné vynalozit urcité naklady.
Toto je metoda stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci ve firm¢ Novartis. Jak mi
bylo vysvétleno, vyse nakladu se odviji od 1éku a zavisi na akcich, které jsou konany. Jejich
charakter je rizny a z&visi pfedev§im na povédomi 1ékaftt o nemoci (¢i pacientll 0 nemoci) —
jak moc je dané potieba u lékate/Iékarnika vniména jako dilezita. Ptiklad mohu uvést, ze 1€k
Lamisil, ktery pomaha pii mikoze, nebyl povazovan za dilezity, jelikoz pliseit na nohach
byla bréna jako soucast stafi. Az po 5 letech od uvedeni, zacal byt Lamisil aspéSnym na trhu.
Ale behem této doby se musela neustile vytvafet nova a nova marketingova usili o zvySeni

povédomi.

. stanoveni ceny léku

Snahou bude hrazeni ceny léku pojistovnou a to v plném rozsahu. Také bych se
snazila cenu stanovit na Urovni, vzhledem na omezeni. Tim mam namysli, Ze je nutné brat
ohled na zmény, ke kterym doslo v ¢eském zdravotnictvi a ekonomice (ovliviiuji uhradu
pojistovnou). S ohledem na to by cena méla zohlednit nartst vydaji pacientli na oSetfeni a
léky, omezeni piedpisii ze strany pojiStoven a ministerstva zdravotnictvi, ndzor obcanti a
Iékait na farmaceutické firmy. Zde nemohu udat ptfesné cislo, jelikoz k tomu nemam
potiebné informace. Firma si nepieje data, ze kterych vychazi zvetejnit ani je poskytnout

k nahlédnuti. Jediné, co mohu uvést je, ze cena I€ku dnes je nasledujici:

Doplatek

SUKL Nazev pfipravku pacienta |pavodni nova

cena cena
27649  |Stalevo 50mg/12,5mg/200mg por tbl flm 100 0.- 3517,00 4 413,00
27653  |Stalevo 100mg/25mg/200mg por tbl flm 100 0.- 3517,00 4 548,00
27657  |Stalevo 150mg/37,5mg/200mg por tbl flm 100 0.- 3785,00 5 378,00
K dohod¢ maximalni vyse ceny doslo 1.7.2005.
. sympozium konané pro lékate a studenty posledniho ro¢niku vysoké Skoly mediciny.

Jednodenni nebo dvoudenni pfednaska (pfednaska nesmi byt zavadéjici ani zminit
jméno léku, nesmi dojit k jakémukoliv navedeni posluchact na otdzku nového 1éku)
- jednodenni — ucast student a lékafi v jeden den na téma Parkinsonova
choroba a nové objevy v oblasti 1écby
- dvoudenni — ucast studentl by byla prvni den na téma Parkinsonova choroba

a jeji 1écba, plus novinky. Druhy den pak ucast 1€kaiti. Diivod pro¢ by prvni
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den byl uréeny pro studenty, je provéfeni atraktivity a zdjmu o toto téma,

stejné tak kvality prfednasky.

Uvadim dvé€ varianty, jelikoZ nemusi byt v zajmu lékaiti Ucastnit se

prednésky spolecné se studenty. To by mohlo ohrozit jejich tcast.

Diivodem zahrnuti studenti do této prednasky, kdy by nebylo
zminovano jméno léku (jedna se o obdobi pied registraci — ze zakona

zakézano zminit 1€k), je tvorba ndzoru na firmu.

,VétSina zbozi se prodava piimo spotiebiteli, zatimco IéCiva se
prodéavaji zprostiedkované ptes lidi, ktefi je predepisuji. Pacienti na né
spoléhaji ve volbé spravného produktu, ale volba ptedepisujiciho je jako
veSkeré obchodovani ovlivnéna marketingem. Dnes je téméf nemozné
uniknout televizni a Casopisecké reklamé na antidepresiva, 1éky na poruchy
erekce, zvySeny cholesterol, syndrom neklidnych nohou, nizkou hladinu
krvinek po chemoterapii a mnoho dalSich neduhti. Reklamni Soty predvadéjici
zdarné vysledky léCeni trvaji tficet az pétatiicet vtefin a za tuto chvilku nema
spotfebitel ani Sanci preCist nezaddouci a vedlej$i Gcinky. Navic prevazna
vétsina reklam fika, Ze jde o tu nejlepsi volbu. Jedno maji ale vSechny tyto
zpusoby reklamy spole¢né, zamér upoutat pozornost a pfimét k Umyslu
produkt zakoupit. Vyzkumy ukazuji, ze 1 malé darky, jako pera ¢i hrnicky,
vytvareji pocit zavazku a pozitivni naladéni vic¢i osobé, kterd obdarovava. Co
se tyCe platby cesty na sympozia ¢i konference, je jasné, Ze zde existuje jisty
vliv. Kdyby totiz tento marketingovy vliv nebyl, pak by nebylo vynalozeno
farmaceutickymi spole¢nostmi tolik finan¢nich prostiedkti. Jednou z ne pfilis
dot¢enych skupin jsou univerzity a budouci lékaii. Ti patii mezi budouci
potencialni 1ékafe naklonéné k vyrobkim firmy, ktera je podporovala pfi
studiu (vytvaii pocit zavazku vic¢i firme€). A navic oni mohou nezavisle
posoudit cestovni granty. Je zde nutné podotknout, ze prednasky se nezabyvaji
pouze produktem sponzora, nybrz riznymi objevy a novinkami v oblasti
mediciny. Obsah neni tvofen sponzorem. Odpovédnost I€kaili spociva v
regulaci sebe samych. Ve svobodné spolec¢nosti neni mozné, dokonce ani

zadouci omezovat snahu ovlivnit druhé. Lékaii by mély mit kriticky ptistup k
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informacim, které¢ produkuje a ovliviiuje primysl. Tyto schopnosti by m¢ly
byt soucasti osvédCeni vSeobecnych lékaii a specialisti i vSech forem
zvySovani jejich kvalifikace. Soucasné by pacienti méli ptevzit odpovédnost
tim, Ze se svého lékare zeptaji, odkud své informace Cerpal a jaké pro a proti

ma ten ktery piistup.

Farmaceutické firmy se orientuji pouze na lékate, ale pro¢ nevyuzit
prilezitosti, které trh dava. Oni studenti skon¢i béhem jednoho dvou let a je na
firmé, jak jejich nézor ovlivni. Mnoho studentii ma problém, ziskat praxi nebo
védomosti mimo Skolni budovy. Jednou z pfi¢in mize byt finan¢ni narocnost
Skoleni, jinou mala pfilezitost. Pro¢ jim tedy cestu neusnadnit. Navic takovy
student si jméno firmy bude pamatovat s pozitivni zkuSenosti a jiz tento fakt
usnadni cestu reprezentanta firmy klékafi. PrednaSka by byla vice

informativni a zaméfena na nemoc jako takovou a na pokroky v oblasti 1éCby.

Obor neurologie je jednim u nejvice zastoupenych oborti mediciny.
Prevladaji v ném Zeny (pfedevsim ve veku 30-39 let, cca 181 osob), muzi jsou
nejvice zastoupeni ve véku 40-49 let (cca 153 osob). Na uzemi CR se nachazi
piiblizn¢ 85 neurologickych oddéleni, nejsilngj$i pokryti maji kraje: Praha,

Brno, Ostrava. Nejslabsi pak kraje: Kralovéhradecky, Bud¢jovicky a Plzeiisky.

Varianty prednasek:

1) studenti se GiCastni meetingu spolecné s 1ékati

Mista a data konani:

Morava — Brno: 2.6.2008 (200 osob — 150 I¢kaiti a 50 studentti)

Praha: 26.5.2008 (300 osob — 250 Iékait a 50 studentlt)

Ostrava: 9.6.2008 (100 osob — bez studentil) ... v tomto piipad¢ je mozné
usetiit ndklady na raut a pronajmout autobusovou dopravu Olomouc-Ostrava-
Brno a zpét. Ostravsko je vSak dulezitou oblasti vzhledem k poctu neurologt.
Program by byl nasledujici:

17:00 — 18:00 hodin registrace a uvitani hostti formou malého obcerstveni
18:00 —20:00 hodin odborna prezentace spolu s diskuzi

20:00 —22:00 hodin raut
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2) studenti se ucastni v jiny den nez lékafi

Mista a data konani:

Morava — Brno: 2.6.2008 (150 osob)

Praha: 26.5.2008 (50 osob — 50 studentil)

Praha: 27.5.2008 (250 osob — 250 1ékafi)

V tomto pfipadé¢ bude nejefektnéjSi pronajmout autobusovou dopravu

Olomouc-Ostrava-Brno a zpét.

Program by byl nasledujici:

Program pro 1ékare

17:00 — 18:00 hodin registrace a uvitani hostti formou malého obcerstveni
18:00 —20:00 hodin odborna prezentace spolu s diskuzi

20:00 —22:00 hodin raut

Program pro studenty
10:00 — 12:00 hodin odborna prezentace spolu s diskuzi
12:00 — 13:00 mensi pohosténi

Ve vSech pfipadech by odborny program byl moderovan Doc. Kanovskym.
Ptednasejicimi by mohl byt naptiklad Prof. MUDr. Evzen Rizicka, DrSc., Prof. MUDr. Ivan
Rektor, CSc., MUDr. Pavel Ressner. Jednim z hosti bude Doc. Bares, ktery je uznavanym

odbornikem v dané problematice.

Cena ptfednasek se odviji od mista, kde by byly konany, trovné sluzeb, ceny dopravcti
a poCtu ucastniki. Vzhledem k charakteru prednasek bych volila prostiedi a formu spise
pratelskou, rozhodné ne konzervativni. Jedna se o jednodenni akce, neni tedy nutnost

ubytovani.
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2.6.2 Launch obdobi:

I. ETAPA
. mailing
Rozesilani informacniho materialu celoplosné po republice. Mailing musi obsahovat

veskeré informace o 1éku (SmPC = Summary Produkt Characterization) tzn.:
1. Brand name — obchodni jméno ptipravku
2. Kvalitativni a kvantitativni slozeni
3. Lékovéa forma
4. Klinické udaje:

terapeutické indikace

davkovani a zplisob podani

kontraindikace

zv1astni upozornéni

interakce s jinymi LP

téhotenstvi, kojeni

ucinky na fizeni stroji

nezadouci ucinky

predavkovani
. farmakologické vlastnosti
. farmakologické udaje
. MAH (marketing authorization holder)

. Registracni ¢islo

O 0 3 N W

. Datum prvni registrace/prodlouzeni

10. Datum revize textu

Mailing musi byt Sokujici, plny napaditosti, odliSnosti od 1éki konkurence. Mailing
musi mit tedy jednak onu povinnou ¢ast, kterd jiz byla zminéna, ale také malickosti, které
nabudi v Iékafi zdjem, dobry pocit. Tim mulze byt sacek Caje dodéavajici energii, ponozky,

blocek POST-IT papirkti, propiska, bonbon, zkratka jakakoliv malickost, vzbuzujici potéseni.
Musi byt tedy poutavy a odlisny od jinych. Dilezita je také snadna zapamatovatelnost

a prehlednost. Materidly musi byt zpracovany s divtipem a napaditosti. Jednim z navrha

muze byt napiiklad format A4 slozeny do tvaru obalky, obsahujici informace na vnitini
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stran¢ pfi rozevieni obalky. Nebo mailing, ktery pouzila firma (soucast prilohy). MoZnosti je
mnoho, ale cilem prace neni podat pfesny navrh vzhledu. Cilem je podat moznosti v oblasti
komunikace. Proto, zde zmifuji pouze okrajové, jak muze takovy mailing vypadat.
Rozhodné kratké véty, kratka a obraznd slova nesouci ndzev produktu nebo jeho hlavni
charakteristiky, bude pouzito pouze jednoho maximaln¢ dvou typl pisma, dilezita slova a
veéty budou zvyraznény, pismo bude tiskaci a budou kombinovana mala a velkd pisma.
Zvolila bych nasledujici kombinaci barev fotky: zelend — nad¢je, klid, Cerstvost, pfiroda
(nejklidn€jsi barva), cervend — sila, zivost, energie, dynamika, vzruSeni, zar, ale také
nebezpeci (fitahuje pozornost), modra — kvalita, krdsa, Cistota (symbol klidu, uvolnéné
atmosféry), hnéda — pevnost, uzitecnost, prospéch (ztélesnéni zdravého zivota), zluta —
slunce, vitalita, lesk, nadhera, teplo (nejteplejSi a nejzarivéjsi barva). Jedna se o 1ék pro
skupinu populace ve véku 45 let a vySe, cilem bude tedy ziskat diivéru, nabudit pocit nad¢je a
klidu. Barvy a slogany by mély navodit atmosféru souciténi firmy s pacientem. Zde jsou

nekteré vety a slogany, které bych uvedla jako ptiklad:

,,Méné starosti pro pacienty*
Snadnéjsi kazdy den
., VyS§i spokojenost pacientii*
,Bezpecna 1écba s vysokou snasenlivosti‘
,»Snizené omezeni hybnosti*

»~Efektivngjsi 1écba u pacientd s wearing-off™

Kazda z vySe zminénych vét vychazi z odbornych studii, ty jsem ziskala spole¢né

s propagac¢nimi materidly firmy. Studie je mozno nalézt v piiloze.

- tisk brozur STALEVO a dalSich reklamnich materialti jako jsou napft: pacientskd karta,
karta pro lékatfe, informacni letaky, ptfirucka pro pacienty. Pacientské karty jsou urceny
Iékaiim k nalezeni téch spravnych pacientii pro 1ék. Karta obsahuje hlavni ptfiznaky, aby
pacient mohl byt snadnéji rozpoznén. K vyplnéni tohoto dotazniku ma pacient ¢as doma, v
klidu bez stresu a casového presu. Vyplnény dotaznik odevzdad opét Iékari, ktery ho
vyhodnoti. Vyhodou je ¢as a domaci prostiedi, které pacient ziska a zaroven klid neurologa,
ktery uSetii nékolik minut na dalsi pacienty. Soucasti karty je také tzv. ,,denik®, ktery slouzi

pacientim pro snadné zaznamenani ¢asu uziti 1éku, typu l1€ku, ¢asu jidla, zmén v projevech.
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Karta pro Iékaie usnadni pfevedeni pacientl na novy Iék Stalevo. Pievedeni pacienta
na novy I€k je nesnadny ukol, proto tato pomicka uSetii Cas a nezabird zadné misto (je

presné o rozmérech 1ékarské kapsy).

. reprint REMEDIA entacapone
. reklama v casopise FARMAKOTERAPIE

. kazdy neurolog by mél mit pfipravené alespoil 2 pacienty na nasazeni STALEVA
II. ETAPA
. sympozium

Sympozium ,,Stalevo — Stala hladina levodopy* — urceno pouze 1ékaiim. Predmétem
sympozia bude uvedeni nového léku, jeho prezentace, zhodnoceni piinost, vysledky
vyzkumu, podani dilezitych a komplexnich informaci, vymezeni pacientli vhodnych pro
Stalevo. Dilezité bude uvést piinosy pro lékaie (sniZzeni navstévnosti pacientli, spokojenost
pacientli, uleh¢eni Zivota s onemocnénim atd.). Pfednaska bude vedena odbornym lékafem a
uznavanym specialistou v daném oboru. Volba prezentujiciho doktora je jednim
z nevyznamnéjSich faktorl sympozia. Vazenost a uzndni prace, ndzori a osobnosti
prezentujiciho 1ékatfe jsou pojitkem mezi I€kafi a farmaceutickou spolecnosti. Navic o

dualezitosti vysledktli a pokroku v 1é¢bé je tfeba 1€kare presvedcit.

IILETAPA
. mailing
Neustal¢ ,,bombardovani 1ékaiti informacemi o produktu, spole¢né¢ s informacnim

letakem zasilani téz pacientskych karet a karet pro 1¢ékare.

Oblast Public Relations

Oblast PR nema ve firm¢ piimo odpovédného zaméstnance. Jedna se o oblast
marketingové komunikace, kde firma zaostdvd a nevénuje ji dostateCnou pozornost.
Vzhledem k oblasti podnikani si myslim, Ze by tento ndstroj m¢l byt vice podporovan ze
strany firmy. PR by mélo pomahat ovliviiovani postojti obecné vetejnosti pozitivnim smerem.
Mélo by reagovat na ¢lanky v novinach a na internetu jako napt.: ,,Reknéte firmé Novartis:

Ve formé sponzoringu — Novartis s.r.o. je charitativnim darcem v nékolika

organizacich. Jednou z nich, ktera piimo souvisi se Stalevem, je Spole¢nost Parkinson, kde je
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firma hlavnim sponzorem. Spole¢nost Parkinson je obcanské sdruzeni fungujici za tcelem
zlepSovani zivota lidi s onemocnénim Parkinson prostiednictvim zajmovych aktivit a
odbornych seminait. Sdruzeni pfinasi svym ¢lenlim informace o novinkach v oblasti 1écby.
Hlavni sponzorem je Novartis s.r.o. Jedna se o tzv. socialni investici. Upozornila bych zde na
skupinu obyvatel ve véku 45 let a vySe. Uspoiadala bych pro n¢ aktivitu ve stylu turistiky ¢i
zdravotni aktivity. Naptiklad vylet na Karlstejn, do Konépruskych jeskyni, plavani nebo
cviceni. Soucasti programu by bylo 1 pfatelské posezeni s Iékatem, ktery by odpovidal na
dotazy ohledné¢ zdravi, zdravého zpiisobu zivota a novinek v oblasti mediciny. Dalsi slozkou
sponzoringu by byla charita. Jednalo by se pfedevsim o podporu zdravotni péce déti z méné
vyspélych ¢i nevyspélych zemi. Dale o financovani 1écby a pomoci pacientli s chorobou

AIDS, mentalnim postiZzenim atd. Financovani détskych domovi.

Nedilnou a dilezitou slozkou je ,Market Access™, predevSim pii stanovovani
maximalni ceny 1€ékt. Jednd se o budovani a vytvafeni dobrych vztahti, ovliviiovani a
presvédcovani zdkonodarnych a vykonnych statnich organii za ucelem podpory. Vzhledem
k systému zdravotnictvi bych cenu Staleva nestanovovala piili§ vysoko a snazila se ji
postavit na troven, kdy bude pfijatelna jak pro pacienty, tak pro pojistovny. Po zavedeni
poplatkii ve zdravotnictvi se pacienti budou vice divat na ceny Iékt. U Staleva je vyhodou, Ze

je pIn¢ hrazen pojistovnou.

Osobni prodej

Ve farmaceutickém primyslu a obzvlasté v ptipadé 1ékti vazanych na ptedpis se neda
mluvit o osobnim prodeji tak, jak je vSeobecné chapan. Jednd se piedevSim o praci
reprezentantll firmy a jejich osobni navstévy lékafiti. Reprezentanti tedy nejsou ve styku
s pacienty, to by bylo protipravni a neetické. Prezentovat 1éky a informovat o objevech v
oblasti mediciny mohou pouze zprostiedkovatele, jimiz jsou lid¢ s patficnym odbornym

vzdélanim.

KOLs neboli Key opinion leaders je dilezité mit v ,,aktivech” firmy. Styk s nimi a
jejich naklonnost bych systematicky udrZovala na vysoké trovni. Ulohou téchto KOLs je
pomoc ziskat si dalsi Iékafe. KOLs jsou totiz uzndvani ve svém i Sir§im okoli a maji vysoky
vliv na minéni ostatnich. Je tedy nezbytné¢ nutné poskytnout jim ucast na mezindrodnich
sympoziich a jinych atraktivnich akcich. V tomto ptipadé by se mohlo jednat o nasledujici

prilezitosti:
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18.-19. unor, Tel Aviv (Izreal) — The 4th Annual Update Symposium on Clinical Neurology
and Neurophysiology

8. bfezna, Londyn (Anglie) — The meeting of the UK Parkinson’s Disease Non Motor Group
(Royal Society of Medicine)

5. duben, Illinoa (USA) — American Parkinson Disease Association: cena registrace je

25 USD/osoba

22.-26. Cerven, Chicago (Ilinoa, USA) — 12th International Cngress of Parkinson’s Disease

and Movement Disorders

23.-26. srpen, Madrid (Spanélsko) — EFNS — Satellite Symposia — cena registrace je okolo
495 EUR/osoba. Jednou z firem, které zastituji toto stfetnuti, je také Novartis. Pfispevky,
které budou sponzorovany Novartisesmbudou na téma: ,,Parkinson’s disease®, ,,Alzheimer’s

disease*

16.-19. fijen, Dresden (Germany) - 6th International Congress on Mental Dysfunctions &

Other Non-Motor Features in Parkinson’s disease and Related Disorders

Kongresii, symposii a pfednaSek na téma Parkinsonova choroba ¢i stietnuti neurologt
je velké mnoZstvi, proto v tomto sméru neni t€zké vybrat. Aktualnost tématu Parkinsonovy
choroby vychézi také ze statistik, kde se ukazuje, ze jde o druhé nejcastéjsi neurologické
onemocnéni. Je jim postihnuto piiblizné 4,1 milionu lidi na celém svété. Mira prevalence této
nemoci se ukazala za poslednich nékolik let jako rostouci. Naklady na takovéto sponzorské

dary jsou vSak vysoké.

Podpora prodeje

Nedilnou soucasti komunikacniho mixu je samoziejmé podpora prodeje. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické Casti, jedna se o soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji
nakupni chovani spottebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankii. V tomto ptipade
se bude jednat o trade promotion, jelikoz jde o obchodni podporu prodeje. Zde se jedna

predevs§im o Event marketing a jiné reklamni materialy,
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Event marketing
Event marketing jsou napfiiklad ony zminéné symposia, konference, mezinarodni

konference. V tomto odvétvi patii mezi silné¢ zbrané.

Reklamni materialy

Materialy jako brozury, mailing, informacni letaky, pacientské karty, karty pro 1ékare,
propisky, hrnky, Salky a podSalky, rizné druhy obleceni (Saly, rukavice, ¢epice, ponozky,
mikiny, svetry, tri¢ka, bundy), post-it papirky, hodiny, budiky, karta¢ky na zuby, no¢ni svétlo
do koupelny (zapojeni v zdsuvce a permanentné¢ vydavajici malé osvétleni), penézenky,
pravitka, bloky, stojany na vizitky a jiné podobné drobnosti. Je dokazano, ze pravé tyto
malickosti vzbuzuji v ¢lovéku pocit zavazanosti. Léky vdzané na predpis, vSak mohou byt

spojovany vice mén¢ pouze s predméty, které neptekracuji ramec zakona..

2.7 Porovnani nakladua

OTC lécivy pripravek Lamisil ve spreji a 1€k vazany na piedpis Stalevo.

2.7.1 OTC (Over-the-counter) lécivy pripravek — LAMISIL ve spreji

Ptipravek Lamisil 1x kozni roztok 1% se pouziva k jednorazové 1écbé tinea pedis
(plisen nohou) oznacované jako atletickd noha. Lamisil u¢inkuje tak, ze usmrcuje houby
zpusobujici onemocnéni atletickd noha. Po aplikaci na nohy zanechava bezbarvy film, ktery

zustava na kizi a uvolnuje 1écivou latku do ktze.

»Bronz - Grey Diisseldorf - Novartis Lamisil - "Free Your Feet, Free Yourself”

Ucelena kampan na preparat Lamisil Once zajistila vyznamny narust prodeje a podilu na
trhu v celé Evropé, zejména ve Velke Britanii a Nemecku, kde byla zaznamendana zvlaste

vyznamna navratnost investic.”
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LAMISIL SPREJ 15 ml Popis

Ptipravek Lamisil Sprej je antimykotikum, které ma smrtici (fungicidni) G¢inek na
houby vyvolavajici VaSe kozni potize. Lamisil Sprej se pouziva k 1écbé téchto mykotickych
onemocnéni: mykoza nohou (tinea pedis), mykoza v oblasti tiisel a lina tzv. indicky ekzém
(tinea cruris) a mykoza v oblasti trupu tzv. liSej krouzkovy (tinea corporis). Také se pouziva

k 1écbe kvasinkové kozni infekce nazyvané pityriasis versicolor.

Vyrobce

Novartis s.r.o.,

Cena

198,- K¢

Lamisil® Sprej
Terbinafini hydrochloridum

kozni sprej, roztok

Mykotické kozni infekce jsou Casté a mohou byt velmi neptijemné. Piipravek Lamisil
Sprej miize byt zakoupen bez predpisu pro 1écbu mykozy nohou tzv. Atletickd noha (tinea
pedis), mykozy v oblasti tiisel a lina (tinea cruris), mykozy v oblasti trupu (tinea corporis) a
pityriasis versicolor bez porady s lékafem. Sprej vSak musi byt pouzivan peclive, aby bylo
dosazeno nejlepsich vysledk.
§ Pozédejte svého lékare nebo 1ékarnika o radu, pokud mate jakékoliv dotazy ¢i pochybnosti.
§ Navstivte svého 1ékate nebo 1ékarnika, pokud se po 2 tydnech 1écby piipravkem Lamisil

Sprej ptiznaky VaSeho onemocnéni nezlepsi.
Ptipravek Lamisil Sprej obsahuje 10 mg 1é¢ivé latky terbinafini hydrochloridum
(terbinafiniumchlorid) v 1g sprejového roztoku. Jedna se o kozni sprej — je aplikovan

rozpraSovanim na kizi.

Sprej obsahuje také tyto pomocné latky: CiSténa voda, ethanol 96%, propylenglykol,
cetomakrogol 1000.
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Ptipravek Lamisil Sprej se dodava v 15ml a 30ml lahvickach s mechanickym
tlakovym rozprasovacem s plastovym krytem. Piibalovd informace v cCeském jazyce,

papirova skladacka.

Drzitel rozhodnuti o registraci

Novartis s. r. 0., Praha, Ceska republika

Vyrobce

Novartis s. 1. 0., Praha, Ceska republika

Co je pripravek Lamisil Sprej a k ¢emu se pouziva?

Piipravek Lamisil Sprej je antimykotikum, které méa smrtici (fungicidni) G¢inek na
houby vyvoléavajici Vase kozni potize. Lamisil Sprej se pouziva k 1é€b¢ téchto mykotickych
onemocnéni: mykoza nohou (tinea pedis), mykoza v oblasti tfisel a lina tzv. indicky ekzém
(tinea cruris) a mykoza v oblasti trupu tzv. liSej krouzkovy (tinea corporis). Také se pouziva

k 1é¢be kvasinkové kozni infekce nazyvané pityriasis versicolor.

Mykodza nohou se vyskytuje pouze na nohou (obvykle na obou, ale ne vzdy), v této
lokalizaci se objevuje Casto mezi prsty. Mlze se také vyskytnout na nartu, na plosce nohy
nebo na jinych mistech na noze. Nej€astéjsi typ mykozy nohou zplsobuje praskani nebo
Supinkovité odlupovani kize, ale také se u Vas mlze vyskytnout mirny otok, puchyie nebo
mokvajici viedy. Lamisil Sprej je doporucen k 1é€bé mykdzy nohou v piipadech, kdy se

objevi mezi prsty.

Upozornéni

Pokud je mykotické onemocnéni nehti (plisen uvnitf nehtu a pod nehtem)
doprovazené odbarvenim nehtl a zménou struktury nehti (tlusté, Supinkovité), je nutné
vyhledat osobniho lékate, protoze Lamisil Sprej neni na tento typ infekce vhodny. Mykoza

nehtl se 1€¢1 pripravkem Lamisil tablety, ktery se vydava pouze na lékarsky ptedpis.

Tinea cruris (Indicky ekzém) se vyskytuje v mistech, kde mtze kiize tvofit zahyby,
zvlasteé je-li vlhka. To je Casto v tfislech a na vnitini stran¢ stehen, obvykle na obou stranach,
ale jedna strana je Casto postizena vice. Miize se Sifit didle mezi nohama k hyzdim nebo

nahoru k bfichu. Muze se také vyskytnout v zdhybech pod prsy, v podpaznich jamkach nebo
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na jinych mistech se zahyby. Tato vyrdzka ma obvykle ostré ohraniCeni a muze byt

doprovazena vysevem puchyikl. Svédi.

Tinea corporis (LiSej krouzkovy) se mize vyskytnout kdekoliv na téle, ale Casto se
nachazi na hlave, krku, obliceji nebo na pazich. Obvykle mé vzhled kruhovych skvrn ¢ervené

vyrazky, ale mize se také vyskytovat ve skvrnach s jemnymi Supinkami a svédit.

Pityriasis versicolor se vyskytuje na kizi v podob¢ Supinatych skvrn, které se v
disledku ztraty kozni pigmentace zméni na bilé flicky. Skvrny jsou nejvyrazngjsi v 1étg, kdy
se okolni kiize normaln¢ opali. Obvykle se objevuje na trupu, krku a pazich a mize se

objevovat opakovan¢ v intervalu né¢kolika mésict, zvIasté pfi poceni v horkém pocasi.

Kdy se pripravek nesmi pouZivat
Ptipravek Lamisil Sprej nepouzivat, pokud:

. existuje alergie na kteroukoliv slozku tohoto 1¢ku (viz seznam latek vyse)

Piipravek Lamisil Sprej je ur€en pouze k zevnimu pouziti. Sprej se nesmi dostat na
oblicej, do oci ¢i na poskozenou kizi, kde by alkohol mohl vyvolat podrazdéni. V ptipadé
nahodného zasazeni oc¢i je nutné proplachnout oc¢i dukladné tekouci vodou. Sprej

nevdechovat. Pfi pfetrvavajicich potizich vyhledat svého 1ékare.

Pri téhotenstvi nebo kojeni

Je nutné se poradit se svym lékafem pied pouzitim piipravku Lamisil Spre;.
V obdobi kojeni ptipravek Lamisil Sprej nepouzivat, protoze terbinafin, 1é¢iva latka
spreje, je vyluCovan do mateiského mléka. Kojenci nesmi piijit do kontaktu s oSetfenou kiizi

— to plati i pro klizi na prsou.

Pripravek Lamisil Sprej a déti

Ptipravek Lamisil Sprej neni urcen pro déti.
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UZivani jinych 1éka

Ptfed zacatkem pouzivani pifipravku Lamisil Sprej je nutné uvédomit svého I¢kate
nebo 1ékarnika, pokud je uzivan nebo byl v neddvné dobé uzivan néjaky jiny 1ék - dokonce i
1€k volné prodejny.

Na oSetfend mista neaplikovat zadny jiny 1é¢ivy pripravek.

2.7.2 Marketingova komunikace (Promotion) — porovnani nakladi
Nejprve budou uvedeny podminky, za kterych se 1éky zavadély a které maji vliv na vysi

nakladu.

* Pro kampan Lamisil je dalezity pacient, 1ékarnik, 1ékar

» Pro kampan Stalevo je dulezity I¢kat, 1€karnik, pacient

* Lamisil je uvddén v prostfedi vysoce konkuren¢nim = extrémné naro¢ny vstup na trh
(dulezitost reklamy)

= Stalevo je uvadéno v prosttedi, kde neméa téméf konkurenci = dano unikatnosti 1éku a
jeho vysokou specializovanosti

* 'V kampani Lamisil je povoleno oslovit kone¢ného spotiebitele (pacienta)

* 'V kampani Stalevo je mnoho legislativnich omezeni a neni povoleno mifit kampaii na
kone¢ného spotiebitele

= Kampan Stalevo ma pfisna omezeni zakonem

» Kampan Lamisil ma volnéjsi zdkonné ramce

* Cilova skupina marketingové komunikace kampan¢ Stalevo jsou 1ékafi (neurologové) -
piedpokladany pocet cca 500 osob

= (Cilova skupina marketingové komunikace kampan¢ Lamisil jsou Iékérnici,

velkodistributofi a pacienti (n€kolika ndsobné¢ vyssi pocet potencidlnich pacienttt)

2.7.2.1 Reklama

Kampan Lamisil ve spreji— v piipad¢ 1€éku OTC ma reklama vice moznosti, ale pravé

v

------

Vyuzilo se televiznich spotii, inzerce v tisku, propagacnich materialti v 1ékarnach a cekarnach.
Stru¢né reklama na Lamisil ve spreji — muzi v Satn€, jeden znich ma svédéni nohou,
z nepiijemného pocitu vybehne po zdech, jiny mu hazi Lamisil ve spreji, nohy postiikd a
svédéni prestava. Lamisil byl launchovan ve vysoce konkurenénim prostiedi, jednak

vzhledem k poctu 1€kt na trhu a jednak vzhledem k jejich cendm. Cena Lamisilu se pohybuje
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kolem 165,- K¢, zalezi na misté prodeje, zatim co ostatni 1éCivé ptipravky jsou v rozmezi 50
— 130 K¢. Proto se naklady na reklamu Splhali pomérné vysoko. V pfiloze je mozné najit
ptehled tiskovin a cen inzerce, spole¢né s ¢etnosti Ctivosti. Frekvence vysilani a inzerovani
musela byt vyssi a to se samoziejmé odrazilo v ndkladech. Problémem 1¢kti OTC je, Ze firma
nemuze tolik tézit ze jména firmy. Povédomi o farmaceutickych firmach a jejich kvalitach
neni takové jako ve skupiné lidi, ktefi jsou vzdélani v oblasti mediciny. Proto zde vstupuje do

hry PR, ale o tom se zminuji v odstavci ,,Public Relations®. Jaké byly podniknuty akce???

Kampan Stalevo — reklama a veSkera propagace 1¢kli vazanych na ptedpis je velmi
omezena zakonem. Zakon o reklam¢ na oba druhy 1€kt je uveden v teoretické ¢asti prace.
Reklama vtomto piipadé méla podobu pouze inzerce v Casopisech Remedia a
Farmakoterapie. Naklady na reklamu tedy ani zdaleka nedosahovaly hodnot jako v piipade

Lamisilu ve spreji.

2.7.2.2 Osobni prode;j

Kampan Lamisil ve spreji - v osobnim prodeji se jedna o praci Key account managert,
kteti maji na starost velkodistributory, velké Iékarny a jina diilezita prodejni mista. Zde plati
pravidlo 80/20, coz znamena, ze 20 % zékaznikl jsou ti hlavni, ktefi tvoii 80 % trzeb.
S pokrokem techniky mezi tyto dulezité zakazniky vstupuji on-line Iékarny. V oblasti
osobniho prodeje jsou klicovymi pojmy rabatova politika a vyhodné programy. Ty jsou
nabizeny lékarnikiim s cilem zvySeni propagace léku a ndsledné prodeji.. Naklady by
nemusely dosahovat vysokych hodnot, pokud by 1ék nemusel bojovat s mnoha jinymi
konkuren¢nimi preparaty. Vzhledem k moznostem a piekazkam, které trh naskytoval, bylo

tieba realizovat mnoho aktivit v tomto sméru..

Kampan Stalevo — samoziejmé v piipadé 1€kt vazanych na ptedpis se jedna o jednu
z nejdilezitéjSich slozek promotion. Zde mluvime o tzv. Key opinion leaders, ktefi jsou
,»hositeli ndzorti a myslenek* a reprezentantech firmy, majici na starosti navstévy a ziskavani
piizné mezi 1ékati. To by mélo ptinadSet rozhodujici vysledky spojené s vysokymi naklady.
V piipadé Staleva bylo Field Force a Podpora prodeje nejnakladnéjsimi polozkami. Jen pro
oblast Field Force bylo vynalozeno cca 231 488,- K¢. U Staleva vySe nakladii na osobni
prodej nedosahovala zdaleka takové vySe jako u jinych 1€kt na ptedpis, jako tfeba Lamisil
tablety, ktery je dostupny pouze na ptedpis. U tohoto 1éku byly naklady vyssi a to ve vSech

slozkach, jelikoz v dobé, kdy se launchoval, bylo povédomi o zdvaznosti plisn¢ nohou malé.
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Plisent nohou u starsich lidi se omlouvala jejich vékem a dulezitost 1é€by byla miziva. Proto
tteba u tohoto Iéku konkrétné trvalo 5 let nez se vytvofilo povédomi o jeho dulezitosti a

zaCaly se navracet investice.

2.7.2.3 Piimy marketing

Pfimym marketingem v kampani Lamisil ve spreji - zaslani mailingu 1ékdrnam a
velkodistributoram. Jeho soucasti byly kompletni informace o Lamisilu ve spreji. Cilem bylo
podani informaci a vzbuzeni zajmu. V kampani Stalevo, se mailing stal dalezitou slozkou.
Lékati jsou doslova bombardovani a to po €as celé kampané. Mailing musi vzbudit zajem
1ékart o navstévu odborného zastupce firmy. Naklady zde byly ptiblizné stejné, v kampani
Stalevo nebyla sice cilova skupina tak rozséhld jako u Lamisilu, ale to bylo nahrazenou

¢etnosti zaslani.

2.7.2.4 Podpora prodeje

Kampan Lamisil ve spreji — byla vytvofena fada informacnich materiala, letaka,
propagacnich brozur a predméti. Predmétl, které jsou nositeli jména piipravku a jsou
k mnozstvi tzv. ,,touch points*, budou naklady pomérn¢ vysoké. S tim spojené jsou i ony jizZ

zminéné rabatové politiky, cenové programy.

V kampani Stalevo se také nechali pfipravit rizné 3D materialy, ale pfibyly dilezité
aktivity Event marketingu (sympozia, konference), které naklady rapidné zvysuji. Konkrétné
se konala dva kongresy. 3D materidly nebyly piipraveny v takovém mnozstvi jako u

Lamisilu ve spreji.

2.7.2.5 Public Relations

Otazka PR je velice dilezitd ve farmaceutickém primyslu obecné. Farmaceutické
firmy se stietavaji s velkym mnoZstvim nepravdivych informaci. Komunikace firmy s okolim
pfedchazi negativnim ndzorim a poméaha udrzet a péstovat diveéru obcand, odbérateld,
distributort (pfedev§im v oblasti volné prodejnych 1éki), 1ékait, zaméstnanci SUKL (market

access), zaméstnanct firmy, politikt atd.

Jedna-li se o Iék volné prodejny, Lamisil ve spreji, pak PR hraje neméné dulezitou

roli jako ve fazi prace ,,market access™ u léku vazaného. Public relations je provazano se
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vSemi aktivitami firmy at’ uz jako charitativni akce, dobro¢inné akce, komunikace s uiedniky
a &leny SUKL, sponzorské akce, komunikace s médii (nikoliv reklama) atd. Nelze tedy

pfesné rozdelit tyto aktivity k jednotlivym 1ékiim ani vy¢islit jejich naklady.

Tady bych tedy fekla, ze Public Relations je ndkladem, ktery by se neuvadél s kazdym

lékem zvlast.
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3 Zaveér

Farmaceuticky pramysl patii mezi oblasti, které se z velké ¢asti podileji na HDP.

V Ceské Republice se jedna vétsinou o zahraniéni spoleénosti se silnou pozici na svétovém i
Ceském trhu. Farmaceutické odvétvi je vysoce konkurenéni a regulované. Dulezitym
organem je SUKL ktery je odpovédny za:

Registrace 1é¢iv

Hrani¢ni pfipravky

Klinické hodnoceni 1é¢iv

Specifické 1é¢ebné programy

Léciva vydej, prodej a pfiprava

Farmakovigilance

Distribuce 1é¢iv

Dozor nad vyrobou 1é¢iv

Prosazovéni prava - Enforcement

Dozor nad reklamou

Laboratorni ¢innosti a 1€kopisy

Zdravotnické prostredky

Stanoveni cen a thrad 1é¢iv

Publikacni €innost

Administraéni ¢innost

Legislativa

Firma Novartis s.r.o0. je dcefinnou spolecnosti Svycarské firmy Novartis, kterd patii mezi
Spicky napftiklad v oblasti kardiovaskularnich onemocnéni. Jeji nejvétsi konkurenci je napft.
firma GlaxoSmithKline, Eli Lilly and Company, Pfizer, Merck atd. Situaci na trhu zlepsil
dlouhodoby a intenzivni riist ceské ekonomiky, na druhou stranu ji zhorSila opatieni, ktera se
zavedla ve zdravotnictvi (poplatky za recepty a navstévy Iékait, blizici se zvySeni doplatkd,
zdrazeni 1¢kl, zména thrady pojiStovnou atd.). Kazda situace ovliviiujici zpisob uhrad 1éku

je dtlezita pro firmu a jeji prodeje.
,U ostatnich 1€ki byl vytvofen novy princip uhrady Iékti. Pojistovny zaplati za 1ék

v

Madarsku 60 korun a u nas 100 korun, bude pacient doplacet 40 korun. ,,Pokud bude SUKL
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vyhlasku aplikovat, v pfistich mésicich nebo letech dojde k tomu, Zze prudce stoupnou
doplatky prakticky na kazdy 1¢k,” predpovida Rath. Ministerstvo zdravotnictvi to odmita a
vinu héazi na vyrobce 1€ki. ,Je to blabol vytvofeny na spekulacich firem, které chtéji co
nejlepsi ceny,” fika mluvci Tomas Cikrt. A ujistuje, Ze v kazdé skupiné 1¢kt bude vzdy jeden

bez doplatku.” [15]

Marketingovy mix se skladd ze 4 zakladnach prvki: produkt, cena, promotion
(komunikace), place (distribuce). Marketing ve farmacii je natolik ohraniCen zdkony a
nafizenimi, Ze jediny ndstroj mixu, ktery miiZze firma nejvic ovlivnit je marketingova
komunikace. Uz méné ovladatelné jsou distribuce, cena a nejméné produkt. Postup stanoveni
ceny je vysvétlen v teoretické Casti. Distribuce je prostiednictvim externich firem (GEHE
komunikace. Jejim prostiednictvim se firma prezentuje a poméaha vytvaret postoje a ndzory
vnitiniho a vnéjSiho okoli. Kreativita je opét velmi omezena a to zakonem o reklamé,
zédkonem o televiznim a rozhlasovém vysilani. Navic je pfesné stanoveno jaké informace,

v jakém rozsahu, o jaké kvalité a komu mohou byt poskytovany.

Kdyz jsem navrhovala marketingovou komunikaci pro 1€k Stalevo, vychazela jsem
z jeho pozice v roce 2005, kdy byl 1ék oficialné uveden na trh v CR. Jednou z myslenek,
které jsem pouzila, byli studenti a jejich moznosti praxe, seminait a ziskavani praktickych
informaci na vysokych Skoldch. Tato mysSlenka byla podpofena ¢lankem ... z Casopisu
Reflex, kde se autor zminluje o této problematice. DoSla jsem k zdvérim a potvrzeni mé
hypotézy, ze kampan¢ by se mély nepfimo zaméfit 1 na soucasné studenty. Samoziejmé zde
existuje omezeni v obsahu podavanych informaci, ale i tomu by se dalo pfedejit a sestavit
pfednésku s ohledem na to. Firma by si tak mohla ,,oteviit cestu* k budoucim lékaitm. 3D
materidly z oblasti podpory prodeje by rozhodné nemély nést fotografie nebo hodnoty
vzdalené Ceské mentalité. V praci jsem navrhla barvy, ze kterych by se propagacni predmeéty
mély skladat. Zaméfila jsem se na spokojenost 1€kaiti a pacientd, co pfinasi obéma skupindm
uspokojeni. Jak se muzeme docist napiiklad pfimo na portdlu pacientl s Parkinsonem:
»Prosim o Vase napady, zkuSenosti a rady, jak si touto cestou pomoci k tfeba i jen malému

vylepSeni nasi zivotni situace.*

Snahou firmy by teda m¢lo byt podani ,,pomoci* skupiné lidi s Parkinsonovou nemoci.
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Druhéd ¢ast prace zaméfend na porovnani ndkladi na zavedeni 1€éku OTC a Iéku
vazan¢ho na predpis nemohla potvrdit ani vyvratit hypotézu. Problémem bylo samotné
zadani tkolu, vzhledem ke specifité jednotlivych 1€ki. Stalevo je 1€k vysoce unikétni, stejné
tak povédomi o nemoci Parkinson je silné a dilezitost jeji 1€cby je nediskutovatelnd. Kdez to
Lamisil ve spreji je v prostedi siln¢ konkurencnim a 1écba plisn¢ nohou pattila dlouho mezi
podiadné a nedulezité v ocich I¢kaiti. Povédomi o zavaznosti nemoci a sila konkurence se lisi
a stim se li$i 1 rozsah aktivit. Kazda kampan vychazi z analyzy trhu a jeho moznosti.
Dtivodem nespravnosti zadani je tedy fakt, ze léky at’ uz OTC ¢i vazané na piedpis jsou
pokazdé jiné. Mohu mit dva léky OTC a jejich ndklady na uvedeni budou diametralné
rozdilné a stejné tak to mize byt pro dva rtizné Iéky na predpis. Proto jsem v praci popsala
jednotlivé nastroje marketingového mixu u 1éku Stalevo a Lamisil ve spreji z pohledu
nakladl. Porovnani jsem ud¢lala slovné bez uvedeni ptesnych ¢astek, které byly vynalozeny
(firma si neptala uvést jejich ¢iselné udaje). Stalevo mélo celkovy budget stanoveny na 3,5

milionu korun.

Prvni cil prace byl naplnén a nastolil nekolik otazek, jako:,,Jak zapojit studenty do
projektu, aby byl dodrzen zakonny ramec? Kolik budou ¢init nédklady na jejich zapojeni a
jaky bude vysledny efekt? Kdy bude vysledek métitelny?*

Marketing ve farmacii patii mezi oblasti ndrocné na kreativitu a detailni zpracovéani. Pokud
vSak ma firma pevné a silné zazemi spojené s dobrou image, mize byt marketing zajimavou

vyzvou.

Druhy ukol byl naplnén vzhledem k faktim, které pfineslo jeho zpracovani. V praci
jsem ho tedy pojala zplsobem, ktery se mi zdal adekvatni a patficny k vysvétleni daného
problému. Zavérem tedy neni ur€eni vice ndkladného ¢i méné nakladného uvedeni 1éku, ale

poukdzani na oblasti, kde se vydaje lisi a z jakého davodu.

Timto bych uzaviela svou diplomovou praci a pod€kovala v§em, ktefi se mnou

spolupracovali a pomohli mi se dostat hloub¢ji do problematiky.
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PRILOHY

1) Cetnost médii

Unie vydavateli, Asociace komunikacnich agentur, ARA’s, SKMO

Media Projekt je realizovan spole¢nostmi GfK Praha — Median.

GfK Praha — Median

MEDIA PROJEKT 2007

V obdobi od 1.4. 2007 - 30.9.2007 bylo dotazovano celkem 14 599 ndhodné vybranych

respondentti z celé Ceské republiky.

Ctenost = odhad &tenosti na vydani

Celostatni deniky

Blesk (bez Nedé€lniho Blesku)
Mlada fronta Dnes

Prévo

Aha!

Sport

Lidové noviny

Sip

Hospodatské noviny

Regionalni deniky

Denik vychodni Cechy

Denik zapadni Cechy

Denik severni Morava a Slezsko
Denik severni Cechy

Denik jizni Morava

Denik stfedni a vychodni Morava
Denik jizni Cechy

Denik stiedni Cechy + Prazsky denik
Denik Vysoc€ina

Regionalni deniky celkem

Deniky zdarma

Metro
24 hodin

Metropolitni Expres

* Ovéfuje se pouze tistény naklad (TN)

Celostatni suplementy

TV magazin (celkem)**
Blesk magazin

Magazin Dnes + TV
Magazin Pravo + TV

1
1

Ctenost
547 000
112 000
489 000
364 000
307 000
230 000
214 000
192 000

Ctenost
174 000
158 000
150 000
149 000
145 000
122 000
122 000
116 000

66 000

1202 000
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Ctenost
331 000
181 000
181 000

Ctenost
2258 000
1 783 000
1472 000

756 000

PN

450 779
296 977
154 053
130 339
69 194
67 599
83136
59304

*********Z

325321*

TN
305 680*
189 287*
183 416*

VN*
727 194
700 835
532120
461 017



Ona Dnes 708 000

Dum & bydleni 374 000
Sport magazin 338 000
Patek Lidovych novin 336 000
In magazin 218 000
Styl pro Zeny 195 000
Vikend 181 000

* ABC CR zvefejiiuje u suplementtl pouze vkladany naklad (VN)
**nezapocten samostatné prodavany TV magazin (PN 355 260 ks)

Casopisy — bydleni, bytova kultura

Ctenost
Dtm a zahrada 119 000
Chatat & chalupar 95 000
Nové bydleni 78 000
Mij dim 76 000
Moderni byt 73 000
Pé&kné bydleni 71 000
Rodinny dim 60 000
Bydleni 59 000
Svét koupelen 53 000
Nové byty, domy a pozemky 51000
Katka Nas utulny byt 50 000
Marianne Bydleni 49 000
Domov 48 000
Svét kuchyni 43 000
Koupelna (special Living) 37 000
Kuchyné (special Living) 34 000
Libiny 24 000
Vitejte doma 22 000
Casopisy — zahrada a hobby
Ctenost
Zahradkar 332 000
Receptar 330 000
Blesk Hobby 161 000
Nase krasna zahrada 123 000
Fajn zivot 108 000
Flora na zahrade 93 000
Katka Special Bydlime s kvétinami 51 000
Udg¢lej si sam 47 000
Casopisy o védé, technice, zajimavostech a cestovani
Ctenost
National Geographic 196 000
Koktejl 148 000
Lidé a zemé 111 000
Cestopisy 71 000
Geo 35000
Casopisy — hudba, film a foto
Ctenost
Cinema 104 000
Svét DVD 86 000
Premiere 75 000
Rock & Pop 60 000

71

346 120
185216
101 078
149 647
73 185
NEOVEROVAN
85677

PN
21503

23719
NEOVEROVAN
16208

15209
NEOVEROVAN
18 764

11583

5616
NEOVEROVAN
24 488

22 569

6319

11091

7 868

7 834

9717

22 654

PN
NEOVEROVAN
82 137
63 448
30790
46 331
35072
8122
10 630

PN
44222
28615
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
18 534

PN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN

39262
NEOVEROVAN



Stereo & Video

Filter

Digitalni foto

Spark - rockovy magazin
DIGIfoto

FotoVideo

DVDMag

Home Cinema

Casopisy - informacéni a komunika¢ni technologie

Computer
Chip
Pocita¢ pro kazdého
PC World
Mobil
Jak na pocitac¢
Svét mobila
Mobility
Svét pocitact
Computerworld
PlayUp
Extra PC
Yop!

Casopisy - péce o zdravi

Blesk Zdravi
Zdravi
Moje zdravi
Fitstyl
Puls
Dieta
Casopisy - vaieni

Tina Vafime

Katka Nejlepsi recepty
Vlasta Delikatesy
Apetit

Zena & kuchyng

Casopisy potitatovych her

Score

Level
PlayStation 2
Doupé

Casopisy pro chovatele a o piirodé

Pes pritel ¢lovéka

Casopisy pro déti a mladez

Bravo
Divka
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52 000
48 000
46 000
45 000
42 000
36 000
24 000
23 000

Ctenost
128 000
124 000
122 000
106 000
89 000
81 000
77 000
74 000
67 000
62 000
36 000
36 000
34 000

Ctenost
194 000
144 000
140 000
94 000
76 000
64 000

Ctenost
131 000
114 000
82 000
80 000
71 000

Ctenost
112 000
99 000
75 000
28 000

Ctenost
120 000

Ctenost
294 000
269 000

13032
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
5479
8537
3914
3768

PN
37714
31540
38870
15082
NEOVEROVAN
19333
16 520
18943
13297
2874
NEOVEROVAN
21084
16 760

PN

58 890
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN

13 724
NEOVEROVAN

PN
35005
24074
NEOVEROVAN
51585
51705

PN
NEOVEROVAN
23 662
NEOVEROVAN
10112

.. PN
NEOVEROVAN

PN
75526
41 838



Bravo Girl!

ABC

Top divky
Popcorn
Cosmogirl

Casopisy pro Zeny

Chvilka pro tebe
Blesk pro Zeny
Katka

Svét Zeny

Tina

Vlasta

Zena a Zivot
Claudia
Napsano zivotem
Prakticka Zena
Maminka

Burda

Betynka

Cas na lasku
Jackie

Stésti a nesnaze
Pani domu

Casopisy programové

Tydenik Televize

TV Max

TV mini

TV Star

TV Revue

TV Duel & film

TV Plus

TV pohoda (samostatné prodavany)

Casopisy Zivotniho stylu pro muze
Maxim

Playboy
Esquire

1

Casopisy Zivotniho stylu pro Zeny

Glanc

Joy
Cosmopolitan
Elle

73

226 000
210 000

176 000
145 000
86 000

Ctenost
726 000
693 000
598 000
516 000
502 000
487 000
425 000
265 000
238 000
221 000
110 000
108 000
106 000

94 000

86 000

68 000

52 000

Ctenost

330 000
291 000
216 000
182 000
136 000
98 000
80 000
76 000

Ctenost
119 000
95 000
85000

Ctenost
310 000
162 000
162 000
150 000

62200
57958

47587
29203
NEOVEROVAN

PN
140 395
188 863
100 883

267 637
124 865
102 552

83188

96 076
51770
40763
NEOVEROVAN
22310
28 857
25872
NEOVEROVAN
18 266
39990

PN

108 741
271613
128 164
147725
59 535
41333
52 660
43526

PN
38232
10929
NEOVEROVAN

PN
108 365
81775
NEOVEROVAN
48 069



Marianne
Yellow

Juicy

Harper’s Bazaar
Style

Fashion Club

Casopisy ekonomické

Ekonom

Euro

Profit

Osobni finance

Casopisy pro Zeny — Cteni, kiizovky a soutéze

Piekvapeni

Blesk Kfizovky
Kiizovkaisky TV magazin
Katka Special K#izovky
Bajecna nedéle

Katka Special Sudoku

Motoristické Casopisy

Auto Tip

Svét motord
Autohit

Auto Tip Extra
Auto motor a sport
Automobil Revue
Maxi Tuning
Motocykl

Speed

AutoProfi
Trucker

Auto 7
Supermoto

Odborné casopisy

Zdravotnické noviny
Sestra

Business World
*Celkové distribuovany naklad

Spolecenské ¢asopisy

Rytmus zivota

Nedélni Blesk

Tydenik Kvéty
Pestry svét

74

141 000
138 000
74 000
70 000
44 000
24 000

Ctenost
125 000
81 000
62 000
38 000

Ctenost
420 000
312 000
202 000
123 000
102 000

97 000

Ctenost
173 000
160 000
128 000
127 000
122 000
99 000
84 000
75 000
61 000
42 000
36 000
35000
29 000

Ctenost
56 000
26 000
23 000

Ctenost
941 000
893 000
504 000
353 000

59295
74 434%
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
24 495

PN
19792
23 581
15299

9502

PN
92 886
64 571
40 004
31071
33339
NEOVEROVAN

PN
24789
35 694
26519
NEOVEROVAN
16 500
14122
NEOVEROVAN
10208
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
9410
19242
8316

CDN*
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN

8235

PN

298 489
276 870
108 174
196 334



21. stoleti

Reflex

Spy

Story

100+ 1

Reader’s Digest Vybér

Epocha

Stastny Jim

Instinkt

S tebou mé bavi zivot

Sedm

Mf plus

Xantypa

VTM Science
*Priimérny prodany néklad ¢trnactideniku

Sportovni ¢asopisy

Nedélni Sport
Cesky rybat
ProFootball
ProHockey
Cykloturistika
Jezdectvi

Zbran¢ & Naboje
Outdoor

Zpravodajské tydeniky - celostatni

Tyden
Respekt

Zpravodajské tydeniky - regionalni

ZN Total
CV Tyden
Tydenik Ostrava

Casopisy zdarma
Cilichili

Inzertni sité

Tarif Extra Maxi Vikend

Tarif Extra MAGAZIN S plus

Tarif Extra MAGAZIN

Tarif Extra STANDARD

TOP KOMBI Magazin + ONA DNES
TOP KOMBI Magazin

Dvojka 2 (Blesk celostatni + 24 hodin)
Magazin DNES + ONA DNES

75

342 000
241 000
212 000
200 000
180 000
161 000
154 000
132 000
129 000
118 000

95 000

71000

48000

35000

Ctenost
224 000
185 000
89 000
55000
51 000
50 000
47 000
25000

Ctenost
231 000
87 000

Ctenost
57 000
33 000
25000

Ctenost
146 000

55238
52759
NEOVEROVAN
45277

35884

115502

53 406

34347
35493

46 643

31 122%
NEOVEROVAN
11815
NEOVEROVAN

PN
41347
NEOVEROVAN
12 827

11960
NEOVEROVAN
18 655
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN

PN
54114
18 052

PN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN
NEOVEROVAN

.. PN
NEOVEROVAN

Ctenost
3005 000
2590 000
2394 000
1 945 000
1 794 000
1728 000
1 674 000
1 540 000



TOP KOMBI EXPRES

VLP SET

TOP KOMBI

MF DNES + Metropolitni Expres
DENIK CESKA REPUBLIKA
Tarif Extra PRO ZENY

TV kombi MAX

DENIK CECHY

TV kombi

DENIK MORAVA

Lidové noviny + Metropolitni Expres

76

1 445 000
1385000
1299 000
1260 000
1202 000
872 000
807 000
719 000
534 000
482 000
406 000



2) Mailing Stalevo®

v Praze, dne 22. ¢ervna 2005

Vazena pani magistro,
vdZeny pane magistre,

Dovolujeme si Vas upozornit na novy pfipravek ze skupiny antiparkinsonik

EStalevo

llvodapum, carbicpum, entacaponum) tablety

STALEVO® bude pro Vas a Vase pacienty k dispozici od 1. 7. 2005.

STALEVC® je indikovano pro lécbu hybnych komplikaci u Parkinsonovy choroby a je
k dispozici v tdchto lékovych forméch:

Kod SUKL Obchodni nazev Obsahové latky Uhrada vzp | Doplatek
pacienta

Stalevo® 50 mq levodopa
27649 12,5 mg karbid 3517,00 K¢ 0,- Ki

50 mg/12,5mg/200mg 200 mg sntakapon

Stalevo?® 100 mg levodopa . .
27653 25 mg karbidopa 3517,00 K¢ 0,- Ké

100 mg/256mg/200mg 200 mg entakapon

® 150 mg levodopa

27657  Stalevo 37,5 mg karbidopa 3785,00 K& 0,- K&

150 mg/37,5mg/200mg 200 mg entakapon

STALEV(Q® je v baleni po 100 tabletach.
STALEV(® je ve formé potahovanych tablet a tudiZ se nedoporucuje tablety pulit.

STALEV(Q® je hrazeno z prostredkli verejného zdravotniho pojisténi.

Pro informaci pfikladame Souhrn tidaji o pfipravku.

S pozdravem

RNDr. Martin Klimek, v.r. PharmDr. Romana Vohralikova, v.r.
Deputy of Head Pharma Product Manager
(’ N O A_ T S Novartis s. r. a., Pharma, Nagano lIl., U Nakladového nadrazi 10, 130 00 Praha 3 =
) V R. I tel.: 226 775 111; fax: 225 775 222; www.novartis.com g’
b
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