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Pouzité zkratky

ADA e, Americka diabetologicka asociace

(American Diabetes Association)
AlFP o Asociace inovativniho farmaceutického pramyslu

EFPIA . Evropska federace farmaceutického primyslu a asociaci
(European Federation of Pharmaceutical Industries and
Associations)

FCPA. ..o Zakon o zahrani¢nich korup¢nich praktikach

(Foreign Corrupt Practices Acts)

FMCG ..o Rychloobratkové zbozi ( Fast moving Consumer Goods )
GSKiiiiiiiiee GlaxoSmithKline (farmaceuticka spolecnost)

HDP ..o Hruby domaci produkt

IDF Mezinarodni diabetologicka federace

(International Diabetes Federation)

IFPMA . Mezindrodni federace farm. vyrobctli a asociaci
(International Federation of Pharmaceutical Manufactures

and Associations)

NERV ..ot Narodni ekonomické rada vlady
OTCiieeieeeeeee s Volné prodejna 1éciva (Over the counter)

PWC ...t PriceWaterhouseCoopers
SPC..e Souhrn tidajti o pripravku podle zakona o Iécivech

(Summary of the Product Characteristics)
USP .o Vyluéna vlastnost produktu (Unique Selling Proposition)
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Uvod

Farmaceuticky primysl a nazor na néj je v mnoha ohledech velmi rozporuplny. Na
jedné strané zde mame nazory spotiebitelll, tzn. vefejnosti, pro které jsou farmaceutické
firmy nepochopitelné ziskové a ,,vyde€lavaji* tak na zdravi obcani. Spotiebitelé tak vidi
bezvychodnou situaci v tom, ze jsou-li nemocni, pomoc potiebuji, tudiz jim nezbyva jina
moznost nez za 1ék zaplatit. Spotieba tedy neni v tuto chvili jejich volba, ale nutnost, pokud
se chtéji uzdravit nebo sviij stav alespon jistym zptisobem ovlivnit. Na druhé strané€ je zde
pohled farmaceutickych spolecnosti, které do ceny lé¢iv musi zahrnout velmi nakladny a
casoveé naro¢ny vyzkum a vyvoj produktil, jejichz vysledek neni vzdy jisty. Je velmi mnoho
pripadt, kdy byl vyvoj pozastaven v kone¢nych fazich vyvoje nebo posléze dokonce stazen
z trhu, coz s sebou piinasi gigantické ztraty. DalSim argumentem je to, ze farmaceuticky

prumysl je taktéZ business jako kazd¢ jiné podnikani, proto je jeho zisk samoziejmosti.

Farmaceuticky primysl je obecné velmi perspektivni primyslové odvétvi.
Farmaceutické spolecnosti vyvijeji neustale lepsi a u€inngjsi 1éky, které by 1épe odpovidaly
spottebitelské poptavce a 1épe uspokojovaly potieby nemocnych. ZvySuji tak Zzivotni
uroven obyvatel, prodluzuji délku zivota a zajiStuji dastojnéj$i zvladani pacientskych
chorob. Diky vysoké zivotni urovni obyvatel, kvalitni zdravotnické péci a lepsi
informovanosti obyvatel dochdzi k tomu, Ze si lidé svlij zdravotni stav Iépe hlidaji a castéji
navstévuji 1ékate. Diky tomu vznikaji také nové diagndzy, jakymi jsou naptiklad cukrovka,
hypertenze nebo vysoky cholesterol, které se diive za nemoci nepovazovaly nebo se akutné
nelécily. V soucasné rychlé a moderni dobé, diky vlivu zdpadniho rychlého obcerstveni a
sedavému zaméstnani pred pocitacem bez vétSiho aktivniho pohybu se tyto choroby stavaji
¢im dal castjsi a daji se povazovat za choroby civiliza¢ni. Da se tedy predpokladat, ze
spotiebitelska poptavka po kvalitnich lécich se bude nadale zvysSovat, diky cemuz je

budoucnost farmaceutickych firem takika jista a jejich moZnosti piisobeni nevycerpatelné.

Toto odvétvi je v mnoha ohledech specifické a limitované diky statnim regulacim,
zakonim a dozorovym organiim, které se snazi o transparentnost ¢innosti farmaceutickych
spolecnosti a vymezuje jim hranice pro ovliviiovani preskripce 1ékli. Kromé zésaht statu,
jakym je v soucasné dobé nejvice diskutované Natizeni Ministerstva zdravotnictvi z ledna

letosniho roku nebo ustanoveni dand Statnim Ustavem pro kontrolu 1é¢iv, se snahy o
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transparentnost vzajemnych vztahli promitaji i do vnitfniho fungovani farmaceutickych
firem. Mnoho farmaceutickych spolecnosti zacalo implementovat do svych vnitinich
predpist eticky kodex Mezinarodni federace farmaceutickych vyrobci a asociaci (IFPMA),
coz prispiva k vét§i samoregulaci farmaceutického trhu a lepSimu podnikatelskému

prostiedi.

Diplomové prace je v prvni ¢asti zaméfena na obecny popis farmaceutického trhu
ve svété a v Ceské republice, kde charakterizuje jeho vyvoj, souasnou pozici na trhu, jeho
moznosti a potencial pusobeni. Dulezitou soucasti je taktéz popis klicovych hract na
svétovém 1 Ceském farmaceutickém trhu, kteti dosahuji nejvétSich trzeb. Prostor je taktéz
vénovan svétovym i ¢eskym investicim jednotlivych spole¢nosti a celého farmaceutického
odvétvi do védy a vyzkumu novych 1éCiv. Nastinén je zde i1 ekonomicky piinos
farmaceutickych spoleCnosti Ceskému hospodafstvi, ktery je casto neopravnéné
podcenovan. Dalsi ¢asti jsou vénovany charakteristikim farmaceutického primyslu, jeho

specifickym rystim, kterymi se odliSuji od jinych primyslovych odvétvi.

OdliSuji se zejména v mnoha omezenich a regulacich, které si léCiva, jako
specificky a delikatni predmeét podnikani zaddaji (regulovany jsou zejména oblasti VStupu na
trh, vyrobni postup 1éCiv, jsou kladeny vysoké naroky na tcinnost a bezpecnost 1éCiv,
skladovani a distribuci 1é¢ivych piipravki, oblast farmakoekonomiky, cenové politiky 1é¢iv
a vlastniho piisobeni na spotiebitele, tedy reklamu. Regulace reklamy se nevztahuje jen na
medialni reklamu, ale taktéZ na poskytovani vzorku, darki a na sponzoring. Dale se hovoii
o vyznamu marketingu ve farmaceutickych spole¢nostech, 0 marketingovém mixu,

positioningu a segmentaci cilovych skupin zakaznik.

Nejvétsi prostor je v diplomové praci vénovan praveé problematice pouziti néstroji
komerénich komunikaci ve farmaceutickém primyslu a restrikcim v oblasti reklamy.
Marketing ve farmaceutickych spolecnostech ma diky této snaze pomérné limitovany okruh
pusobeni na koncového spotiebitele, tedy na pacienta. Reklama zaméfena na humanni
1é¢iva, které je mozné ziskat pouze na lékaisky piedpis, je zakonem zakazana, a to z
ditvodu, aby o nejvhodnéjsim 1éku mohl nezavisle rozhodnout sam I¢kart bez tlaku ze strany
pacienttl, ovlivnénych reklamou. Ve skupiné volné prodejnych 1é¢iv, tzn. OTC®, které

nemuseji, ale zaroven mohou, podléhat 1ékarskému piedpisu je situace jind, zde je pifima

! Over the counter (OTC)
2 EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011, [online 28. 4. 2011]
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reklama na spottebitele povolena. Do skupiny OTC spadaji volné prodejné 1éky, doplnky

stravy a vyzivy, zdravotnické pomiicky nebo hygienické a kosmetické ptipravky.

Posledni ¢ast diplomové prace je vénovana samotné komunikaci farmaceutickych
spolecnosti, kde jsou nastinény moznosti jejich pilisobeni na spotiebitele, v piipade
farmaceutickych spole¢nosti tedy na 1ékate anebo na pacienta. Toto cileni na dva segmenty
si zada pouziti upln¢ odlisnych informaci, které mohou byt pfedmétem reklamy, ¢imz jsou
mnohdy limitovany i mozné komunikaéni kandly. MoZnd komunikace je ukazina na
ptikladu americké farmaceutické spolednosti piisobici na ¢eském trhu ELI LILLY CR,

S.r.o.
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1 Popis a charakteristika farmaceutického trhu

Farmaceuticky trh celosvétové roste, jeho roéni obrat &ini pres 800 miliard USD?. Je
to atraktivni odvétvi svelkym ziskovym potencidlem a budoucnosti. Diivodem
dynamického vyvoje je neustaly vyzkum a produkce novych 1éku, které jsou uvadény na
trh, lepsi diagnostika, a tim 1 zvySujici se poptavka po lécich zejména diky starnuti obyvatel
a jejich vétsi zavislosti na kvalitni a c¢inné 1écbeé. Da se fici, Ze mezi vyspélosti zem¢e a
spotiebou 16kt panuje piima uméra. Cim vyspélej§i zems, tim vy$§ Zivotni uroven
obyvatel, jejiz automatickou soucasti je 1 lepSi péce o zdravi, a tim vétSi spotreba 1¢ki.
Velkou ulohu hraje taktéz to, ze se v soucasné dobé 1é¢i nemoci, které za nemoci diive
povazovany nebyly, tudiz pro n¢ nebyly odpovidajici Iéky. Dnes farmaceutické spolecnosti
svou nabidkou reaguji na vSechny podnéty, které¢ by mohly byt 1éCeny, coz odpovidajicim

zpuisobem zvysuje jejich zisky a rozSifuje nabizené portfolio.

Farmaceuticky primysl je velmi podstatnym ¢lankem ekonomiky, ktery se z velké
casti podili na jejim rozvoji. Kromé velkych investic do védy a vyzkumu novych 1écivych
ptipravku, ¢imz prispivaji k ristu HDP a zlepSeni zivotniho standardu obyvatel, jsou
farmaceutické spole¢nosti také signifikantnim zaméstnavatelem. Farmaceutické spole¢nosti
zamefené na vyzkum jsou nejvétSimi zameéstnavateli v oblasti high technologii a védy.
V soucasné dobé zaméstnava farmaceuticky pramysl Vv Evropé 633 000 pracovnik,
z &ehoz 113 400 pracuje ve vyzkumné &innosti®. Kromé téchto napiimo zaméstnanych
pracovnikii farmaceuticky priimysl spolupracuje s univerzitami a vyzkumnymi stiedisky,

diky ¢emuz podporuje praci tisicti védct na univerzitach a ve vyzkumnych centrech.
1.1 Svétovy farmaceuticky trh

Svétovy farmaceuticky trh je jiz tradicné rozdélen do tii velkych center. Jsou jimi
Severni Amerika, Evropa a Japonsko. Piestoze jeSt¢ na pocatku 90. let 20. stoleti byla

lidrem farmaceutického trhu Evropa, v soucasné dobé zaujima asi 30 % trhu. Nejvétsim

2 EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011, [online 28. 4. 2011]
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=559&DocID=9158

® EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011, [online 20. 4. 2011]
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=559&DocID=9158
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trhem je Severni Amerika (Spojené staty americké a Kanada), ktera se na svétovych trzbach
podili ze 40 %. Za nimi se nachazi Japonsko S 12,7% podilem trhu, dale Afrika, Asie a
Australie s 11,2 % a nakonec Latinskd Amerika, kterd zaujima 5,7 % trhu®. Teritorialni

rozdéleni svétového farmaceutického trhu nazorné doklada graf €. 1.

Graf €. 1: Svétovy farmaceuticky trh podle velikosti trzeb, 2009 v (%).

Svétovy farmaceuticky trh podle velikosti trzeb, 2009,
(%)

5,7%
11,2% ® Severni Amerika (USA + Kanada)
= Evropa
H Japonsko

Afrika & Asie & Australie

Latinska Amerika

Zdroj: EFPIA: The Pharmaceutical Industryin Figures, 2011
http . /fiwww . efpia.eu/Content/Default.asp ?PagelD=559&8DoclD=9158

Do Spojenych stati jako lidra farmaceutického primyslu se presunulo taktéz
centrum vyzkumu a vyvoje novych 1éCiv. V soucasné dob¢ jsou v USA vyprodukovany az
dvé tretiny vSech 1ékti uvedenych na trh. Vyhodou podnikani v tomto oboru v USA je
ptiznivéjsi podnikatelské prostfedi ve smyslu nizké regulace trhu, vétsi informovanost
pacienti a vysSi vydaje na zdravotnickou péci, coz piispivda k dynamickému rastu
amerického farmaceutického trhu. Na rozdil od Evropy maji také velké americké
farmaceutické firmy pravo urCovat ceny léCiv a nejsou omezeny regulacemi reklamy.
Reklama na humanni 1é¢ivé ptipravky zaméfena na Sirokou veiejnost je v USA na rozdil od

Evropy povolena. Podnikani ve farmaceutickém primyslu je tak ve Spojenych statech

nejziskovéjSim odvetvim.

Béhem dekady 1995-2005 byla pozice Spojenych statli velmi silnd, americky
farmaceuticky trh rostl dvakrat tak rychleji nez evropsky. Silna trzni dominance Spojenych

statll byla vroce 2005 vystiiddna nové nastupujicimi trhy, jakymi jsou Brazilie, Cina a

* EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011, [online 20. 4. 2011],
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=559&DocID=9158
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Indie, kam se také postupné presouva ekonomicka i védecka aktivita farmaceutického
primyslu. Jak je znazornéno na grafu ¢. 2, rist farmaceutického trhu na novych trzich
(Latinska Amerika 10,9 % a Afrika, Asie, Australie 13,9 %) je signifikantné vétsi nez
v tradi¢nich farmaceutickych ekonomikach (Evropa 6,6 %, Spojené staty 5,2 % a Japonsko
3,9 %). Rast téchto novych trhi se do roku 2014 predpoklada dokonce mezi 12-15 %
(oproti vyspélym ekonomikdm, kterym se ptedpovida podstatné nizsi riist farmaceutického

trhu: 3-6 % v Evropé a Severni Americe, v Japonsku potom 2,5 %).

Graf ¢. 2: Primérny rtst svétovych farmaceutickych trhit v obdobi 2004-2009 v %

Primérny rist svétovych farmaceutickych trha v
obdobi 2004-2009, (%)

Svét 6,7%
Asie & Afrika & Australie 13,9%
Latinskd Amerika
Evropa 6,6%

Severni Amerika 5,2%

Japonsko 3,9%

0% 5% 10% 15%

Zdroj: IMS Health, Market Prognosis, March 2010
http://www.imshealth.com/deployedfiles/imshealth/Global/Content/StaticFile/Top_Line_D
ata/Global%20Pharmaceutical%20Market%20By%20Region_April_2009.pdf

V poslednich letech se tyto nové trhy neustale profiluji a tradi¢nim farmaceutickym
tahountim (USA, Kanadé&, Dansku, Francii, Italii, Spanélsku, Velké Britanii a Japonsku)
stale vice konkuruji. Hovofi se o nich jako 0 vyznamnych farmaceutickych trzich
budoucnosti. Témito trhy jsou zejména Brazilie, Cina, Indie, Indonésie, Mexiko, Rusko a
Turecko®, které podle studie PricewaterhouseCoopers budou do roku 2020 tvofit p&tinu
svétovych trzeb farmaceutického praimyslu. Napiiklad Cina ma potencial stat se do roku
2050 nejvétsim trhem s 1é¢ivy na svété® a o Indii se piedpoklada, Ze bude pattit do roku

2020 k deseti firmam s nejvétsim obratem na svéts’.

® PricewaterhouseCoopers, Farmaceuticky primysl za deset let —10 nejdilezit&jsich trendi,[online 26. 2. 2011],
http://www.pwc.com/cz/cs/tiskove-zpravy-2009/farmaceuticky-prumysl-za-deset-let.jhtml

® Medical Tribune: Faktory ovliviujici vyvoj farma priimyslu., http://www.tribune.cz/clanek/10578.

" PricewaterhouseCoopers, [online 26. 2. 2011], http://www.pwc.com/en_G X/gx/pharma-life-sciences/publications/india- growth.jhtml
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V tabulce ¢. 1 se miizeme presvédeit, jak si Cina postupnd upeviiuje svoji pozici na
farmaceutickém trhu. V roce 2004 byla jesté 9. nejvétsim farmaceutickym trhem na svété, a
vroce 2009 uz zaujima 5. misto. Progndza do roku 2014 posunuje Cinu na pozici 3.
nejveétSiho farmaceutického trhu na svété, ¢imz predbéhne i takové tradi¢ni farmaceutické
trhy, jakymi jsou Némecko nebo Francie. V roce 2014 se pravdépodobné v prvni dvanactce
objevi taktéz Indie a Venezuela, Brazilie se stane 6. nejvétsim trhem farmaceutického
pramyslu na svété. Pozoruhodny trend vykazuje Velka Britanie, u které miizeme pozorovat
opacny posun, tedy postupnou ztratu své pozice piedniho farmaceutického trhu. V roce
2004 zaujimala 5. nejvétSi misto na trhu na svété, v roce 2009 je patrny signifikantni

propad na 8. misto a podle predikci ji do roku 2014 ¢eka propad jesté o jednu pozici nize.

Tabulka ¢. 1: Potadi nejvétsich farmaceutickych trhi v ¢ase (vyjadieno v USD)

1 USA 1 USA 1 USA

2 Japonsko 2 Japonsko 2 Japonsko

3 Francie 3 Némecko > 3 Cina

4 Némecko 4 Francie 4 Némecko*
5 Velka Britanie > 5 Cina 5 Francie

6 Italie 6 Italie 6 Brazilie

7 Spanélsko 7 Spanélsko 7 Italie

8 Kanada 8 \Velka Britanie 8 Spanélsko*
9 Cina 9 Kanada 9 Velka Britanie
10 | Mexiko 10 Brazilie 10 | Kanada

11 | Brazilie 11 Rusko 11 Indie

12 | Australie 12 Mexiko 12 \enezuela

Zdroj: IMS Health MIDAS, Market Prognosis March 2010;
* Germany, Spain and Greece forecasts under review; Market size ranking in Constant US$.
Prevzato z prezentace farmaceutické spole¢nosti ELI LILLY CR, s.r.0., vlastni zpracovani grafu.

Pokud se zaméfime na nejvyznamnéjsi globalni hrace farmaceutického trhu, je
patrné, Ze vétSina zdsadnich farmaceutickych spolecnosti, které zaujimaji nejvétsi ¢ast trhu,
je puvodem ze Spojenych statil. Jak ukazuje nasledujici tabulka €. 2, z prvni desitky firem
Snejvetsimi trzbami na svété jich pét pochazi z USA (Pfizer, Merck & Co, Johnson &
Johnson, Eli Lilly a Abbott). Zbyvajici firmy maji sviij pivod v Evropé, jsou jimi Novartis
a Roche (Svycarsko), sanofi-aventis (Francie), GSK a Astra Zeneca z Velké Britanie.
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Nejvétsi farmaceutickou spole¢nosti z hlediska objemu trzeb je americky Pfizer,
ktery si tuto pozici jiz nekolik let za sebou pevné drzi s pomérné velkym naskokem pred
dalsi americkou spole¢nosti, Merck & Co, kterd je druha. Firmou jen s o néco malo
mensimi trzbami nez Merck je Svycarsky Novartis. Na stejné tabulce €. 2, je patrny velky
posun, ktery zaznamenala americka spolecnost Merck & Co béhem jednoho roku. V roce
2008 byla jesté v poradi trzeb na 8. misté. Naopak spolecnost GlaxoSmithKline se propadla

Z 2. mista v roce 2008 na 5. misto v roce 2009.

Tabulka €. 2: 15 nejvétsich farmaceutickych firem na svété dle velikosti trzeb, mil USD

oot | vz | G v

Pfizer USA 1 57024 1 43 363
Merck & Co USA 2 38963 8 26 191
Novartis Svycarsko 3 38460 3 36172
Sanofi Aventis Francie 4 35524 4 35642
GlaxoSmithKline UK 5 34973 2 36 506
Astra Zeneca UK 6 34434 5 32516
Roche Svycarsko 7 32763 6 27578
Johnson & Johnson USA 8 26 783 7 29425
Abbott USA 10 19 840 9 19 466
Teva Izrael 11 15947 13 15274
Bayer Némecko 12 15711 12 15 660
Boehringer Ingelheim | Némecko 13 15275

Amgen USA 14 15038 11 15794
Takeda Japonsko 15 14 352 14 13819
Globalni trh 752 022 724 465

Zdroj: IMS Health, Market Prognosis, March 2010
http://www.imshealth.com/deployedfiles/imshealth/Global/Content/StaticFile/ Top_Line_Data/Global%20Pharma
ceutical%20Market%20By%20Region_April_2009.pdf

1.2 Investice do védy a vyzkumu

VSechny vySe jmenované spolecnosti jsou spolecnostmi originalnimi, tedy s
vlastnim vyzkumem a vyvojem novych lé¢iv. Tyto spole¢nosti davaji rocné velké sumy na
podporu vyzkumu a vyvoje novych 1é¢iv, které budou moci poté uplatnit na trhu a zajistit si
tak zpét navratnost vlozené investice. Na nasledujicim grafu ¢. 3 je vidét, kolik kterad

spole¢nost investuje ze svych trzeb do védy a vyzkumu. Je pozoruhodné, Ze spole¢nosti
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S nejvetsimi trzbami (graf €. 2) nejsou zaroven i nejvetsimi investory do védy a vyzkumu.
Pfizer, jako spole¢nost s nejvétsimi trzbami ve farmaceutickém primyslu na svété je
Vv podilu investic do vé€dy a vyzkumu az na druhém mist&. Naopak Svycarsky farmaceuticky
koncern Roche, ktery byl vroce 2008 v trzbach az na 7. misté je v realizaci investic do
védy a vyzkumu prvni (odhlizime zde od skute¢nych c¢iselnych hodnot danych v jinych

meénach). Objem jeho investic v roce 2008 dosahl hodnoty témét 5,9 miliard EUR.

Graf €. 3: Nejvétsi investori do védy a vyzkumu, 2008, milion EUR

Nejvétsi investori do védy a vyzkumu, 2008, milion EUR

Roche (Svycarsko) 5883,4
Pfizer (USA) 57159
Johnson & Johnson (USA) 5451,1
Novartis (Svycarsko) 5194,3
Sanofi Aventis (Francie) 4608,0
GlaxoSmithKline (UK) 3835,6
AstraZeneca (UK) 3622,3
Merck & Co (USA) 3457,1
Lilly & Co (USA) 2763,3
Bayer (Némecko) 2725,0
Bristol Myers Squibb.. 2579,2
Schering-Plough (USA) . 2 5?:8,9
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Zdroj: EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?PagelD=559&DoclD=9158

Investice farmaceutickych firem do védy a vyzkumu jsou v pocatku velmi nejisté a
mohou byt 1 zna¢né rizikové. Vyzkum a vyvoj nového produktu od pocatecniho testovani
nové molekuly po jeji patentovani a uvedeni nového 16&iva na trh trvé priblizng 10-13 let® a
naklady od vynalezeni molekuly po uvedeni 1é&iva na trh se podle EFPIA® pohybuji okolo
1,3 mld. USD (cca 1,059 mld. EUR)™. Z ditvodu velmi piisnych opatfeni, kterd v souasné
dob¢ provazeji vyvoj 1éCiv, jakymi jsou ptisné sledovani nezddoucich ucinka 1é¢iv, vétsi
naroky na bezpe€nost a ucinnost 1ékli nebo na technologicky postup, zvysilo riziko

pozastaveni nebo selhani vyvoje 1éCiva ve tieti fazi klinického hodnoceni z 10 % v roce

8 EFPIA, Industry in Figures, http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=361, [online 20. 4. 2011]

® European Federation of Pharmaceutical Industries and Associations

0 EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011, [online 20. 4. 2011],
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=559&Doc|D=9158
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1990 na 50 % v roce 2000*. Pozastaveni n&které faze, zejména nékteré ze zavérecnych fazi

vyvoje produktu, je spojeno s obrovskymi ztratami pro farmaceutickou firmu.

Investice do vyzkumu a vyvoje novych 1€¢iv jsou pro origindlni spolecnosti velmi
dtlezitou soucésti, na kterou vynakladaji zna¢ny podil svych trzeb. Evropa ma velmi
dobrou zakladnu farmaceutickych spolecnosti orientovanych na vyzkum a vyvoj novych
1é¢iv, které prispivaji k rozvoji celého regionu. Farmaceuticky primysl ma na evropském
trhu silnou pozici, je druhym nejvétsim primyslovym odvétvim v zemich zapadni Evropy a
produkce tohoto odvétvi je oproti situaci pred dvaceti lety pé&tinisobna*?. V Evropé
investuji ¢lenské zemé EFPIA do védy a vyzkumu ro¢né okolo 16,5 % svych trzeb, ze

vSech prumyslovych odvétvi tak investuji farmaceutické spole¢nosti nejvice.

Jak ukazuje graf ¢. 4, farmaceuticky pramysl je odvétvi, které investuje do vyzkumu
a vyvoje novych produkti nejvice (16,5 % svych trzeb). Nechava za sebou takové
investicné narocné obory, jako je pocitacové a programové vybaveni (9,6 %) nebo
automobilovy prumysl (4,4 %), které inovace, nové technologie a nové produkty ke svému
podnikani také nezbytné potfebuji. Potravinarsky primysl investuje do védy a vyzkumu

pouhé 1,5 % svych trzeb™.

Graf €. 4: Podil vydaji na védu a vyzkum na celkovych trzbach vybranych
prumyslovych odvétvi, Evropa, 2008, (%)

Podil vydaji na védu a vyzkum na celkovych trzbach

vybranych priamyslovych odvétvi, 2008, (%)
Farmaceuticky pramysl 16,5%
Pocitacova technika a software
Automobilovy prumysl
Elektrotechnicky primysl
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Chemicky pramysl
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Zdroj: EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?PagelD=559&DocID=9158

" Drug pricing, reimbursement strategy, [online 26. 4. 2011]
http://www.remedia.cz/Clanky/Veni-Vidi/Drug-pricing-reimbursement-policy/6-K- iU.magarticle.aspx
2 EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=559&DocID=9158, [online 21. 4. 2011]
3 EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=559&DocID=9158, [online 21. 4. 2011]
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Celkové mnozstvi investic do védy a vyzkumu dosahlo v Evropé vroce 2008
hodnoty 26,5 mld. EUR **. Nasledujici graf & 5 ukazuje procentni podil viech tii
nejvyznamnéjSich kontinentil, které se podileji na investicich do védy a vyzkumu. Jak je
z grafu patrné, Evropa pfispiva na védu a vyzkum ze 17 %, USA z 25 % a Japonsko

prispiva z 8 %.

Graf ¢. 5: Podil tfi nejvétsich trhii na investicich do védy a vyzkumu, 2008, (%)

Podil tfi nejvétSich trhi na investicich do
védy a vyzkumu, 2008, (%)
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Zdroj: EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?PagelD=559&DoclD=9158

Pokud se podivame na to, jak investuji do védy a vyzkumu konkrétni evropské
zemé, je patrné, ze nejvetsi podil na védu a vyzkum ze svého HDP vydavaji moderni
evropské zemé, jakymi jsou Svédsko nebo Finsko. Jejich investice predstavuji pres 3,7 %
HDP. Jsou nasledovany dal§imi zemémi, jakymi jsou Svycarsko, které je tradi¢ni velkou
farmaceutickou ekonomikou s investici tésné pod 3 % HDP, Dansko, Rakousko, Némecko
nebo Island, jejichz investice do védy a vyzkumu jsou téméf srovnatelné a dosahuji
V priméru 2,6 %. Francie, jako dalsi velky evropsky farmaceuticky trh investuje do védy a
vyzkumu 2 % a Ceska republika 1,47 %. Nejmensi podil investic na HDP maji staty jizni
Evropy a novi ¢lenové Evropské unie. Z mimoevropskych trhii investuje nejvice Japonsko,

a to 3,44 % nasledovano Spojenymi staty s investici 2,76 % z HDP™.

" EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011, [online 28. 4. 2011]
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=559&Doc|D=9158

5 EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=559&DocID=9158, [online 21. 4. 2011]
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Graf €. 6: Investice do védy a vyzkumu vybranych stati jako % HDP

Investice do védy a vyzkumu jako % HDP
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Zdroj: EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?PagelD=559&DocID=9158

Stejné jako jind primyslovd odvétvi, i farmaceuticky primysl byl zasazen
ekonomickou krizi, kterd propukla ve Spojenych stitech roce 2008 a zasahla svét
Vv globalnim méfitku. Inovace, které jsou farmaceutickym primyslem hojné podporovany,
jsou povazovany za motor, ktery Evropé pomtize dostat se z vleklé krize a umozni ji jesté

vice upevnit svoji pozici na trhu.

Diky velmi vysokym nakladim, které farmaceutické spolecnosti musi vénovat do
vyzkumu novych molekul (cca 18 % vynost z prodeje 16ka™®) a velké konkurenci v jejich
odvétvi, dochazi mezi nimi ¢im dal castéji k procesu internacionalizace a spojovani jejich
podnikatelskych aktivit, po¢inaje u vlastniho vyzkumu a konce u distribuce ke koneénému
spottebiteli. Vznikaji tak ohromné spolecnosti, které si diky fizi a vzajemné spolupraci na
jednotlivych Grovnich jejich pusobeni slibuji Gsporu nakladii, vétsi podily na trhu'’ a
geograficky dosah. Zajist'uji si tak konkurenéni vyhodu mezi ostatnimi. Vyvoj produkti je
také vétSinou presunut nebo probihd v tietich zemich, které disponuji urcitou konkurenéni

vyhodou, coz spole¢nostem Setii vstupni naklady.

8 EFPIA: The Pharmaceutical Industry in Figures, 2011
http://www.efpia.eu/Content/Default.asp?Page ID=559&DocID=9158, [online 28. 4. 2011]
Y SOM (Share of Market)
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Mezi nevyznamnéjsi fuze, které vyrazné ovlivnily farmaceuticky business, bylo
spojeni spolecnosti Glaxo Wellcome a SmithKlineBeecham Vv roce 2000 ve zndmého hrace
farma trhu GlaxoSmithKline, ktery fazi zvysil svlj kumulovany obrat o 9 %. Dalsi
vyznamnou flzi bylo spojeni spole¢nosti Pfizer a Warner-Lambert v roce 2000, ¢imz si
Pfizer zajistil pozici nejvétsiho hrace na trhu. Jeho dalsi fuzi se spolecnosti Pharmacia v
roce 2003 si zajistil trzby pres 50 mld. USD, ¢imz si upevnil svoji pozici nejvetsi
farmaceutické firmy na svété, kterou dodnes pevné drzi. Jeho dal$im krokem byl prodej
divize ,,consumer health care” spole¢nosti Johnson&Johnson v roce 2006 a koupé

farmaceutické spole¢nosti Wyeth v roce 2009.

Dalsi znamou fuzi bylo spojeni dvou firem Astra a Zeneca v dalsiho globalniho
hra¢e na farmaceutickém trhu. Vyznamnym pocinem na lokalnim trhu bylo ovladnuti
nejveétsi slovenské farmaceutické spole¢nosti Slovakofarma ceskou spolecnosti Léciva,
ktera spolecné vytvofila nejvétsi generickou firmu na ceském trhu spolecnost Zentiva,

jejimZ majoritnim akcionafem se v bfeznu 2009 stala spole¢nost sanofi-aventis*®.
1.3 Cesky farmaceuticky trh

Vyznamnou hybnou silou c¢eského farmaceutického prumyslu je Asociace
inovativniho farmaceutického pramyslu neboli AIFP, kterd ve svych tfadach sdruzuje
farmaceutické spoleCnosti s vlastnim vyzkumem a vyvojem 1é¢iv. Asociace vznikla v roce
1993 jako Mezinarodni asociace farmaceutickych spolecnosti (MAFS) a je ¢lenem
Evropské federace farmaceutickych spolecnosti a asociaci (EFPIA) a Mezinarodni federace

farmaceutického primyslu a asociaci (IFPMA).

Cilem této asociace je prispét k co nejvétsi dostupnosti inovativnich 1€k, které jsou
predmétem vyzkumu a vyvoje Clenskych spolecnosti, a také o podporu transparentniho
podnikani a etického prostiedi na ¢eském trhu. Clenové asociace jsou zarovei povinni
dodrzovat eticky kodex AIFP a snazi se o zasazeni téchto standardl také do mysli odborné
vetejnosti 1 ostatnich farmaceutickych firem. Dalsi pfinosnou aktivitou AIFP na Ceském

trhu je podpora vzdélavani odborné i Siroké vefejnosti o inovativnich 1écich, a komunikace

18 Zentiva, http://www.zentiva.cz/default.aspx/cz/investors/takeoveroffers/sanofi [online 13. 5. 2011]
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jejich ptimého pozitivniho medicinského, spolecenského a farmakoekonomického vlivu na

W b4 1
eskou spolecnost™®,

Podpora inovativnich 1€k je pro spolecnost pfinosnd zejména v tom, ze se stale
vyvijeji nové kvalitn€jsi 1éky s vétsi bezpecnosti a Gcinnosti pro pacienta, a které jsou
schopny 1é¢it nemoci, které se diive povazovaly za nelécitelné nebo se za nemoci vibec
nepovazovaly — zejména civiliza¢ni choroby (napiiklad vysoky krevni tlak, cholesterol,
cukrovka, apod.). To zlepsSuje kvalitu zivota pacientli a prodluzuje délku zivota. Krome
téchto vyhod pro pacienty a spole¢nost obecné ma vyvoj inovativnich lécivych ptipravki i
fadu ekonomickych vyhod, jako je krat$i doba hospitalizace v nemocnici nebo mensi pocet
nutnych operativnich zékrokl, coz i vyrazné snizuje naklady. Mit zdravé obyvatelstvo je
vyhodou pro ekonomiku statu, protoze zdravé obyvatelstvo je ekonomicky aktivni a

prispiva tak k rozvoji hospodarstvi.

V soucasnosti je ¢leny AIFP 32 mezinarodnich farmaceutickych spolecnosti, které

pusobi na ¢eském trhu. Najdeme je v nasledujici tabulce €. 3.

Tabulka ¢&. 3: Clenové AIFP (Asociace inovativniho farmaceutického primyslu)

1 Abbott Laboratories 17 Ipsen Pharma
2 Actelion Pharmaceuticals 18 Janssen-Cilag
3 Alcon Pharmaceuticals 19 Lundbeck CR
4 Amgen 20 Merck Pharma
5 Astellas Pharma 21 Merck Sharp & Dohnie IDEA
6 AstraZeneca Czech Republic 22 Mundipharma
7 Bayer 23 Novartis
8 Berlin-Chemie Menarini Group 24 Novo Nordisk
9 Biogen Idec (Czech Republic) 25 Nycomed
10 Boehringer Ingelheim 26 Pfizer
11 Bristol-Myers Squibb 27 Pierre Fabre Medicament
12 Celgene 28 sanofi-aventis
P E G 29 | scheringPlougt
14 Ferring Pharmaceuticals CZ 30 Servier
15 Genzyme Czech 31 Stallergenes CZ
16 GlaxoSmithKline 32 UCB

Zdroj: AIFP, tiskové zpravy, http://www.aifp.cz/cz/clanek-detail.php?clanek=419

19 AIFP, tiskové zpravy, http://www.aifp.cz/cz/clanek-detail.php?clanek=419, [online 22. 4. 2011]
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Podle studie, kterou pro AIFP realizovala spole¢nost Ernst & Young v obdobi od
unora do biezna lonského roku vyplyva, ze Clenské spolecnosti AIFP jsou piinosnymi
kontributory ¢eské ekonomiky. Ze studie vyplyva, ze kazda jedna koruna utracend ¢lenskou
spole¢nosti AIFP v ¢eské ekonomice vytvori obrat ve vysi 2,18 K¢&. Dulezitym faktorem je
I podil vydaji na védu a vyzkum. Vydaje spolecnosti AIFP jsou v tomto ohledu 8x vétsi
nez je podil vydajii do tohoto odvétvi celé Ceské republiky. Clenské spoleénosti AIFP se
taktéz podileji na zaméstnanosti. Studie udava, ze jeden pracovnik asociace vytvoii 6
dalSich pracovnich pozic. Nejvétsi pocet zaméstnanci se diky Cinnosti AIFP pohybuje
Vv sektoru zdravotnictvi a farmacie, kdy se pocet jedinci zaméstnanych v téchto sektorech,

v&etnd lékarniki a asistentti udava v roce 2009 pies 8000 zaméstnanci®.

Nejvyznamnéjsi spole¢nosti, které pusobi na ceském trhu, jsou uvedeny v
nasledujici tabulce ¢. 4. Jak je z tabulky patrné, v prvni desitce firem s nejvétsim obratem
na Ceském trhu jsou zastoupeny zejména firmy evropské (sanofi-aventis a Servier
z Francie, Novartis a Roche ze Svycarska, GSK z Velké Britdnie a firma Bayer z
Némecka), americké jsou zde zastoupeny spolecnostmi Pfizer, ELI LILLY a Merck & Co.
Spolecnost Teva, ktera je 6. v pofadi v objemu trzeb pochazi z lzraele. Prvni pozici zaujima
spole¢nost sanofi-aventis s trzbami okolo 6,6 mld. K¢ za rok 2009, druhou spolecnost
Novartis a tfeti z hlediska trzeb je spolecnost Roche. Kromé spole¢nosti Teva a Krka, které
jsou generickymi vyrobci 1€¢iv, jsou vSichni hraci na trhu spole¢nostmi S vlastnim
vyzkumem a vyvojem lé¢iv. Témét vSichni jsou taktéz Cleny Asociace inovativniho

farmaceutického primyslu AIFP.

Tabulka ¢. 4: Pofadi nejvyznamnéjsich firem dle trzeb v roce 2010, tisice K&

1 SANOFI AVENTIS Francie 6 608 729,4
2 NOVARTIS Svycarsko 4260 681,2
3 ROCHE Svycarsko 3562522,9
4 PFIZER USA 3031080,1
5 MERCK & CO USA 2 660210,0
6 TEVA Izrael 2 608 970,9
7 GLAXOSMITHKLINE UK 2 238989,4
8 SERVIER Francie 1880851,4

2 AIFP, Inovativni farmaceuticky primysl ma vyznamny vliv na Geskou ekonomiku a zamgstnanost, [online 22. 4. 2011]
http://www.aifp.cz/cz/clanek-detail.php?clanek=408

23



9 BAYER Némecko 1783334,7
10 ABBOTT USA 1750819,8
11 KRKA Slovinsko 1442 036,38
12 ASTRAZENECA UK 1408 029,8
13 [ ewuuy  JUusA | 12065199
14 JOHNSON & JOHNSON USA 1191765,4
15 NOVO NORDISK Dansko 1186 129,9
16 BOEHRINGER INGELHEIM | Némecko 1053 669,9
17 MERCK KGAA USA 985 499,0

Zdroj: IMS Health, databaze 2011, piistup ELILILLY CR, s.r.0.
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2 Marketing ve farmaceutickych spolecnostech

Z pohledu farmaceutickych firem jsou 1é¢iva v podstaté stejnym produktem jako
produkty vsSech ostatnich firem podnikajicich v jinych pramyslovych odvétvich. |
farmaceutické firmy maji produkt, ktery je tfeba uvést na trh a zajistit mu dostatecny odbyt
a podil na trhu, aby se jeho nakladny vyvoj a vydaje s tim spojené vratily. V tomto ohledu
se strategie farmaceutickych firem neli§i od strategii jinych spolecnosti podnikajicich
Vv jinych odvétvich. To, co farmaceutické firmy odliSuje, je pfisnéjsi podnikatelské prostiedi

a nastroje, které mohou k realizaci svych cil pouzit.

Farmaceuticky pramysl je v poslednich desetiletich, a zejména v poslednich
nc¢kolika letech, pfisn¢ stiezenym odvétvim, coz velmi vyrazné ovliviluje politiku
farmaceutickych spolecnosti. Potfeba regulace statnimi institucemi, Statnim ustavem pro
kontrolu 1é&iv (dale SUKL) a dalSich dozorovych organti velmi ztéZuje jejich piisobeni na
trhu a jejich konkurenceschopnost. Z tohoto divodu podléha farmaceuticky pramysl
prisnym regulacim, a to nejenom ze strany statu (regulace maximalnich cen pfipravk,
regulace obchodni pfirazky, regulace komunikacnich aktivit firem), ale taktéZ jsou
predmétem castych politickych nebo vetejnych debat. Zaroven se dba na sledovani etickych
pravidel a zasad, jejichz dodrzovani si farmaceutické firmy stale casté&ji vkladaji do svych
internich pravidel, a jejichz nedodrzovani ma negativni dopad na obraz firmy v ocich

vetejnosti.
Regulace se tykaji zejména oblasti:

e Bezpecnosti a ucinnosti 1€¢iv

e Skladovani, distribuce, vyrobniho procesu

e Farmakoekonomiky (pomér mezi uzitkem a cenou lé¢iva)
e Cenotvorby a stanoveni tthrad a doplatkd 1é¢iv

e Omezeni pouzivani marketingovych a komunikacnich nastroju (reklama, ...)

Marketing ve farmaceutickém primyslu nema na ¢eském trhu zatim takovou oporu,
jakou maji marketingova oddéleni firem Vv jinych odvétvich. Divodem je to, ze

zdravotnickéd zafizeni jsou vSeobecné povazovana za neziskova, tudiz prevlada nazor, ze
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marketing viibec nepotfebuji. Stejné¢ tak snaha o ovlivnéni preskripce 1€kt ze strany
farmaceutickych spole¢nosti je brana jako nezadouci a zavadéjici, protoze o nejvhodnéjsich
lécich by mél rozhodovat 1ékat podle zdravotniho stavu konkrétniho pacienta a ne podle
toho, jakymi marketingovymi aktivitami ho presvéd¢i farmaceuticka firma. Piesto ma
marketing ve farmaceutickych spolecnostech velky vyznam zejména ve zpisobu pienosu
odbornych a kvalifikovanych informaci smérem k 1ékafi, které mu ve vybéru vhodné 1écby
maji pomoci, a také smérem k pacientim, napf. v komunikaci o rtiznych chorobach

prosttednictvim osvétovych kampani.

2.1 Vymezeni pojmu ,,Marketing*

Marketing nebo snahy o né je stejné stary jako obchod sam, i kdyz ve velmi
zjednodusSené formé. Prodejce musel zajistit odbyt pro své zboZzi, musel si stanovit takovou
cenu (at’ jiz v penézich nebo v naturalni protihodnoté = barter), aby se mu obchod vyplatil,
coz znamena, aby mu pokryl vyrobni ndklady a zbylo mu néco navic bud’ pro dalsi
investici, nebo pro svou potiebu. O marketingu jako o véd¢ se zacind hovofit od 30. let 20.
stoleti, kdy diky Velké hospodarské krizi muselo nutné dojit k racionalizaci vyroby
zalozené na spotiebitelské poptavce. Od té doby marketing zaziva trvaly boom a formuje se
diky empirii, tzn. zkuSenostem uspéSnych firem, jednotlivcli a jejich marketingovych

strategii.

Marketing jako pojem je odvozen z anglického slova market, coz znamena trh.
Podle definice ,,otce marketingu® Philipa Kotlera je marketing ,,proces fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani

, ’ . ’ ’ 12 o ce v sy oy v 7 710 . 21
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.”

2.2 Vyznam marketingu ve farmaceutickych spole¢nostech

Smyslem farmaceutického marketingu by mélo byt predevsim informovani 1ékate o
novych produktech, o jejich plsobeni, indikaci a sprdvném pouzivani. Jde o proces

neustalého dopliovani lékafovych znalosti a moznosti pouziti jednotlivych lékd, diky

2 Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, Grada publishing, 6. vydani, dotisk 2009
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kterym je schopen 1épe rozhodnout o spravné 1é€bé pro kazdého konkrétniho pacienta. |
pies to, ze kazda farmaceuticka firma prosazuje vyhody jednotlivych produktt, pro 1ékaie
to predstavuje jeden velky balik informaci, diky némuz se mize sdm rozhodnout, kterému
vyrobku d4 ptfednost. Konecné rozhodnuti o preskripci je totiz na strané¢ lékafe a

rozhodujicim faktorem by mély byt konkrétni potieby jednotlivého pacienta.

Tento proces prenosu informaci od farmaceutickych firem k 1€kati je velmi dilezity
z toho diivodu, Ze 1écivych ptipravki je na trhu nepfeberné mnozstvi, v kterém mize byt
pro 1ékate tézké se orientovat. Podstatou farmaceutického marketingu je tedy informovat
Iékate 0 novych a stavavajicich produktech, a zaroven mu pomoci udrzet rozhled
Vv neustalych, dynamickych inovacich farmaceutického primyslu. Nejedna se vSak pouze o
zprostfedkovani odbornych informaci o ptipravcich k 1ékari, ale farmaceutické firmy taktéz
podnikaji kampané vici Siroké vetejnosti, které maji charakter osvéty. Tyto osvétové
kampané jsou velmi dilezité a Gc¢inné zejména v oblastech informovani o civiliza¢nich
chorobach, zdravém zivotnim stylu apod. Vice nez na 1é¢bu jiz rozb&hnutych chorob se
zaméiuji predevsim na jejich prevenci. Pro farmaceutickou spole¢nost je proto stejné

dilezité pouzivat marketingové nastroje jako pro jiné spolecnosti.

2.3 Marketingovy plan ve farmaceutickém primyslu

Zakladem spravného pouziti marketingovych nastroji, a tedy efektivni komunikace
vici zakaznikovi, je kvalitni marketingovy plan. Ten musi byt zaloZen na dobré znalosti
trhu, na spravné segmentaci trhu a samoziejmé na bezvadné znalosti svého produktu a
produkti a aktivit konkurence. Na zakladé téchto poznatkt jsou firmy pfipraveny reagovat i
na mozné potize, které se mohou v pribéhu realizace vyskytnout, a maji piipravena

nahradni feSeni.

Kvalitni marketingovy plan se tedy snazi o koordinaci marketingovych nastroju tak,
aby jejich zasah byl co nejefektivngjsi, a aby navratnost jejich investic? byla co nejvetsi.
Pro to, aby se sdéleni firem dostala do spravnych rukou, je dulezit¢é vhodné definovat

cilovou skupinu a pozici jejiho produktu na trhu a v oich spotiebiteli. K efektivnimu

2 ROI - Return on investment
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nastaveni marketingové strategie je proto dulezité zamyslet se nad tzv. STP = segmentaci,

targetingem a positioningem.

2.3.1 Segmentace trhu a targeting

K tomu, aby mohly firmy co nejlépe uplatnit sviij vyrobek na trhu, je potfeba
dokonale znat svého zakaznika a jeho potieby, aby doSlo k jejich nejlepsimu uspokojeni.
Nejprve je nutné vymezit, kdo je nas zakaznik, a to jak soucasny, minuly, tak i potencialni,
kterého bychom svou nabidkou mohli oslovit a zaujmout. VVzhledem k tomu, Ze trh tvoii
zakaznici, ktefi maji jiné potfeby, jinou motivaci ke spotfebé a jsou ovliviiovani rozli¢énymi
trendy, je velmi dtlezité je rozd¢lit do segmenti, které vykazuji podobné rysy a u kterych

Ize ptedpokladat, Ze tyto segmenty budou mit i podobné spotiebni chovani.

Cilem segmentace je tedy rozdélit spotiebitele do pokud mozno nejpodobnéjsich
skupin, které maji stejné potieby a prani, a budou tedy stejnym zplisobem reagovat na trzni
podnéty. Vici nim firmy uplatiiuji jednotnou komunikaci. Soucéasti marketingovych planti
je vybér toho nejvhodnéjsiho segmentu, tedy cilové skupiny, na kterou se firma ve své
komunikaci zamé&fi. Mize se zaméfit na jeden segment, na specificky trh nebo produkt

nebo na cely trh.

Farmaceutické firmy musi pfi Segmentaci zakazniki, vyvoji a prodeji 1é¢iv a vlastni
komunikaci vii¢i zakaznikovi zvazovat n€kolik faktord, které velmi silné ovliviiuji potieby
obyvatel a spotfebu 1éki v populaci. Vsechny tyto faktory hraji nespornou roli v tvorbé

marketingovych plani a v jejich realizaci.
Jsou to faktory?*:

e Sociologické (slozeni populace, vékova struktura, zdravotni stav obyvatel,
civiliza¢ni choroby, ...)

e Psychologické (emoce, motivace, osobnost zakaznika, predsudky, ...)

e Spolecensko-kulturni (vliv nabozenstvi, doporuceni a reference na 1é¢ivo od

zndmych a pfatel, ...)

% Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, str. 19.ISBN 80-247-0830-2.
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e Situa¢ni (momentalni stav mysli, ptilezitost, ktera rozhoduje o koupi — pf.

Vénoce, ...)

Kromé téchto faktoru, které se vztahuji na celou populaci, ma velkou roli na
stanoveni spravné komunikace zejména dvoji segmentace zdkaznikili ve farmaceutickém
primyslu. Dvoji segmentace znamena, Ze se farmaceutickd firma musi ve svych aktivitach
zaméefovat na dva typy segmentll, které podléhaji dalsi, uzsi segmentaci. Cilovou skupinou

farmaceutickych firem jsou tedy:

e Lékat, zdravotnicky profesional, 1ékarnik

e Pacient

Je nutné brat v tvahu to, ze farmaceuticka spole¢nost vétSinou cili na koncového
zakaznika (pacienta) zprostfedkovan¢, tedy pies lékare. Musi tedy svoji komunikaci
upravovat a cilit dvojim, upln€ odliSnym zplhsobem, ktery nafizuje taktéz pouziti jinych
komunikacnich nastroja. Cileni na pacienta podléhd velmi pfisné regulaci ze strany statu, a
dalsich organizaci, zejména Statniho ustavu pro kontrolu 1é&iv (SUKL). Segmentace trhu se
poté v ramci jednotlivych skupin jesté vice Cleni, a to na lékafe podle specializace, na
pacienty, ktefi se s konkrétni chorobou jiz 1é¢i, dale na ty, ktefi jiz maji urcité problémy

nebo na pacienty, které je jesté nemaji, ale potencialné k nim sp¢ji, apod.

Pro firmy, které vyrabéji originalni 1é€iva, a nemohou tedy cilit pfimo na koncového
zakaznika je vztah oznacovan jako B2B marketing neboli business-to-business marketing.
Tento druh dodavatelsko-odbératelského vztahu se obvykle vyznacuje nevelkym, ale velmi
tésnym charakterem plsobicich vazeb. Ve farmaceutickém primyslu je situace jina,
protoze ve vztahu B2B stoji na jedné stran¢ farmaceuticka firma, a na druhém konci je
Iékarna, lékafr, zdravotni pojistovna. Prostfednikii, a tedy i plsobicich vazeb je ve

farmaceutickém pramyslu velmi mnoho?”.

2 Strategie, Farmaceuticky marketing je tvofen 6P, http://legacy.strategie.cz/scripts/detail.php?id=260846, [online 13. 5. 2011]
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2.3.2 Positioning

Positioning znamena umisténi produktti v myslich spotiebitelit a definovani jejich
vyluéné pozice vzhledem ke konkurenci. Bereme pfitom v uvahu uzitné vlastnosti produktu
(jeho charakteristiky, velikost, pfinos, cenu, kvalitu, obal nebo image produktu) nebo
vysledek ptisobeni nastavené komunikace (spotiebitelska reklama, inzeraty v odborném i
neodborném tisku, navstévy farmaceutickych reprezentantli, ptiméd komunikace s Iékaii).
Vsechny tyto faktory se urcitym zptsobem zapisuji do povédomi spotiebiteli a vytvaieji v
jeho mysli urcity pocit a dojem z produktu, potazmo z celé firmy, ktera ho nabizi. K tomu,
aby byla firma schopna ovliviiovat umisténi svych produkti v myslich spotiebitelt,
potiebuje znat svou pozici, jakou ma v myslich spotiebiteli v soucasnosti a jakou by ji

chtéla mit v budoucnu, a co k této zmén¢ positioningu potiebuje.
Mezi mozné strategie positioningu, které miize firma pouzit, po¢itime?:

vlastnosti produktu (zaloZené na vyluéném prodejnim prvku, tzv. USP%)

e pomgér nizsi cena/vyssi kvalita oproti konkurenci

uziti produktu

uzivatele produktu, apod.

Origindlni farmaceutické spole¢nosti se mohou u svych produktii opfit o uzitné
vlastnosti 1é¢iv a tézit z jejich vyluéného prodejniho prvku - USP). USP znac¢i vylu¢nou
vlastnost nebo prvek, ktery produkt ma a €ini ho tak jedineCnym mezi ostatnimi produkty.
Farmaceutické firmy, které maji svlij vlastni vyzkum a vyvoj, vétSinou vstupuji na trh
s uplné novym I¢kem, ktery vykazuje jedinecné vlastnosti oproti konkuren¢ni nabidce. Tato
vyhoda trva po dobu trvani patentu, které 1é¢ivo ma, a farmaceutické firma ma tak ¢as na to
budovat spravny positioning 1éku a jeho misto na trhu tak, aby se produkt udrzel a dal
prodaval i po skonceni patentu, kdy jeho vyrobu pievezmou generické firmy a budou

produkt nabizet za nesrovnateln¢ nizsi cenu.

% p, De Pelsmacker, M. Geuens, J. Van den Bergh, Marketingova komunikace, Grada Publishing, 2003
% Unique Selling Proposition
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Prikladem pouziti USP mize byt komunikace originalni, pivodné americké
farmaceutické spole¢nosti ELI LILLY, ptsobici taktéz na c¢eském trhu, ktera propagovala
své inzulinové pero sloganem: ,,HumaPen Memoir, inzulinové pero, které si pamatuje za
Vas®“. Pfimo zde komunikuje vylu¢nou vlastnost své aplika¢ni pomticky, a to pero s paméti,
které je schopné pamatovat si az 16 poslednich aplikovanych davek inzulinu. Pacienti tak
maji ddvkovani inzulinu pod kontrolou, protoze si mohou posledni vpichnuté davky zpétné

vyvolat z paméti.

Inzulinové pero S paméti v souc¢asné dobé zadna konkurenc¢ni spole¢nost na trhu
nema. Vzhledem k tomu, Ze je inzulinové pero aplika¢ni pomiicka, nikoli 1é¢ivo, pfima
reklama na koncového spotiebitele, tedy na pacienta, je povolena Toto pero proto firma
propagovala masivni PR kampani, v¢etné neodborného tisku, rozhlasové reklamy a product
promotion ve smyslu pofadanych eventi. Vice se celé marketingové kampani spolecnosti

ELI LILLY na inzulinové pero s paméti vénuje kapitola €. 5.

Positioning a definice klicového sdéleni pro zakazniky je v komunikaci nezbytna a
zastava velmi daleZitou tlohu v budovani pozice znacky a vztahu se zdkaznikem. Pokud
nebude dobie definovdno, a nasledné komunikovano klicové sdéleni, potom ani nejlepsi
farmaceuticky reprezentant ani nejoriginaln€jsi reklama nebudou fungovat efektivné a
nezajisti budouci potencidl znacce a pozadovany positioning. Pokud se zaméfime na to,
jakym zptisobem se 1ékat rozhoduje mezi stejné ucinnymi 1é¢ivy riznych vyrobcet, ktery
z nich predepise, je ziejmé, ze 1ékatovo rozhodnuti kromé racionélni slozky zalozené na

odbornych znalostech, z velké ¢asti ovliviiuje emociondlni slozka, a to pravé ten pocit nebo

vnitini nutkdni, které ho vede k ptedepsani urcitého 1¢ku.

Cilem komunikac¢nich aktivit farmaceutické firmy by tedy mélo byt, co nejvice
lI¢kati ulehcit rozhodovani na zakladé dostupnosti odbornych informaci a ucinit jeho
rozhodovani automatické, okamzité a instinktivni. K oné emotivni slozce, ktera ovliviiuje
rozhodovani o preskripci, Se zaroven muaze pridat kladny nebo zaporny vztah
s reprezentantem, komunikace s farmaceutickou firmou, a v mnoha piipadech i pobidky ze
strany farmaceutickych firem, které zejména v minulych letech nebyly v souladu se
zékonem a ustanovenim SUKL, a byly pro lékafe velmi vyznamnou rozhodovaci silou.

Nekalym praktikdm farmaceutickych spolecnosti se vénuje kap. ¢. 4.5.
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3 Marketingovy mix ve farmacii

Obecnd definice marketingového mixu uvadi, ze "Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni
politiky, které¢ firm¢ umoziuji upravit nabidku podle ptani zdkaznikid na cilovém trhu."?’
Pouziti marketingového mixu je zdkladem marketingovych aktivit kazdé firmy bez ohledu
na to, co je jejim predmétem podnikani. Je to soubor urcitych nastroja, které firma vyuziva
Kk naplnéni své strategie a dosazeni stanovenych cilt. Profesor Jerry McCarthy ve své knize

Marketing definoval marketingovy mix jako soubor tzv. 4P, mezi néz patii: Product

(produkt), Price (cena), Place (misto neboli distribuce), Promotion (propagace).

Farmaceutické firmy maji plisobeni na trhu v porovnani s ostatnimi odvétvimi
Marketingovy mix ve farmaceutickych firmach byva proto rozsiten ze 4P na 6P. Kromé

klasickych &tyF slozek se jests hovori o People (1idé) a Politics (politika)?.
3.1 Produktova politika farmaceutickych spole¢nosti

Produkty farmaceutickych firem jsou velmi specifickym prodejnim artefaktem,
ktery na trhu zaujima velmi dtlezitou pozici. LéCiva jsou ve spolecnosti nenahraditelna a
pritomnost alespon zakladnich medikamentth musi byt v populaci zajisténa za kazdé situace.
Tato exkluzivita farmaceutickych vyrobkl s sebou pfinasi fadu omezeni a velmi silné
poZadavky na humanni a etické zachazeni. Definici produktu neodpovidaji pouze humanni
1é¢ivé pripravky, ale také osveétové myslenky, kterymi farmaceutické spolecnosti vybizeji
ke zdravému zptsobu zivota a kladou diiraz na prevenci, nejen tedy na samotnou 1écbu jiz

zapocatych chorob.

% Kotler Philip, Armstrong Gary: Marketing, Grada Publishing 2004, pieklad $estého vydani
% Strategie, Farmaceuticky marketing je tvofen 6P, http:/legacy.strategie.cz/scripts/detail.php?id=260846, [online 28. 2. 2011]
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Pii charakteristice farmaceutickych produkta, tedy 1éCiv, jsou brana do uvahy tfi

hlediska®:

1. Socialni: Léciva jsou hrazena z vSeobecného zdravotniho pojisténi (krome
1ékii ze skupiny OTC *), coz zaji¥fuje obanim alespoii minimélni
dostupnost zdravotnickych potieb a 1€kt i v ptipad€ finan¢ni nouze.

2. Zdravotnické: LéCivé pripravky musi byt pro jejich uzivatele piedevsim
bezpecné. Naroky na bezpecnost 1é€iv rostou a zpfisiiuji se pfimo umeérné
s vyspélosti ekonomiky.

3. Ekonomické: Zajistit dostatené mnozstvi kvalitnich 1éCiv je taktéz ve
vlastnim zajmu statu, protoze jen tak bude mit silné a zdravé obyvatelstvo,
které bude praceschopné a ekonomicky aktivni, a bude tak pfispivat k

vétSimu ekonomickému rastu.

3.1.1 Clenéni lé¢iv?

Léciva mizeme Clenit nékolikerym zplisobem, zdlezi na tom, které hledisko
uvazujeme. LéCiva je mozné délit napiiklad podle patentové ochrany, tedy zda 1é¢iva
podléhaji patentové ochrané nebo podle toho, jak jsou pacientovi dostupné — zda si mtze
léciva koupit sam v 1ékarné nebo zda jsou vazand pouze na predpis od I¢kate. Dal§i mozné
Glendni 1é&iv piedstavuje tzv. ATC klasifikace®, ktera ¢leni 16&iva na zakladé nejdast&ji
uzivané indikace, podle chemickych a terapeutickych vlastnosti, a podle anatomického
systému, na ktery maji léCiva vliv. ATC systém klasifikace pfifadi kazdému Ié€ivu
petimistny kod, z ¢ehoz kazdé misto predstavuje jednu troveni, napt. kod C10AAO1. Tento
mezinarodni systém klasifikace vyuzivaji zdravotni pojistovny ve svych databazich, dale je
zakomponovan do &selniku VZP CR, do lékaiskych informa¢nich systémi a do

aktualizovaného informac¢niho systému 1é€ivych piipravki, tzv. AISLP.

» Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.

% OTC = Over the counter — 1éky, které jsou volng prodejné, tzn. nejsou vazané na lékatsky predpis.

8 Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.

* Anatomical Therapeutic Chemical Classification System, [online 13. 5. 2011]
http://en.wikipedia.org/wiki/Anatomical_T herapeutic_Chemical_Classification_System

33



Léciva Clenime nasledujicim zpiisobem:

Podle patentové Podle dostupnosti pro

ochrany pacienta

Léciva vazana na

Originalni adlge

Volné prodejna 1éciva

Genericka (OTC)

,,Orphans* neboli

"Sirotci" Vyhrazena 1éciva

Zdroj: Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006,
ISBN 80-247-0830-2., vlastni zpracovani schématu.

3.1.2 Originalni 1é¢iva

Origindlni léciva jsou takova, kterd vzesla z vyzkumu a vyvoje farmaceutickych
spolecnosti, a ktera jsou diky ¢asové a financni narocnosti jejich vzniku po urcitou dobu od
uvedeni na trh chranéna patentem. To jim zarucuje jistou exkluzivitu a ddvd moznost se

etablovat na trhu pfed vyprSenim doby patentu a ptichodem generickych 1é¢iv.
Samotny proces vyzkumu a vyvoje 1éCiv se d€li na tfi hlavni faze:

1. Vyhledavaci vyzkum
2. Vyvoj léciva

3. Zavedeni 1é¢iv na trh a jeho podpora

Tento proces je ¢asové velmi naro¢ny, od zacatku vyzkumu az po uvedeni nového
produktu na trh mlize trvat i patnact let. Tato dlouh4 casova fada spolecné s obrovskymi
naklady, které¢ vyzkum a vyvoj provazeji, skyta velky prostor pro netspéch. Podle portalu
Asociace inovativniho farmaceutického primyslu (AIFP) se napiiklad ,,z 10 tisic nové
objevenych sloucenin dostane do preklinické faze zkouseni ptiblizné 250. Do klinického
zkousSeni pak postoupi jen nepatrny pocet a jen jeden z péti zkouSenych 1€kt ziska registraci
a je uveden na trh. PocCet nové objevenych ucinnych latek navic dlouhodobé klesa. Zatimco
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pred deseti lety bylo na trh uvedeno vice nez 40 novych sloucenin, v poslednich letech uz je

to priblizné o 10 mén&“>.

V poslednich letech se pozadavky na klinické studie a vyzkum velmi zpfisiuji,
kladou se stale vétsi naroky na bezpecnost a ucinnost 1ékl a lepsi technologické vybaventi,
které logicky prodluzuje cely proces uvedeni nového produktu na trh a zvySuje jeho
naklady. V soucasnosti se ndklady na vyzkum a vyvoj nového produktu pohybuji okolo 1
miliardy USD. Vyvoj stale kvalitngjSich a drazSich 1éki ale na druhé strané ptispiva
k prodlouzeni délky zivota, zkraceni poctu navstév u lékafe, predchazeni pozdé€jsich
komplikaci, sniZzeni poctu zakroki a doby hospitalizace v nemocnici, ¢imz dochazi k uspote
financi na jinych mistech. Investice do 1éCivych piipravkt tak piedstavuji jednu z
nejefektivn&jsich moZnosti poskytovéani zdravotni péce®.

Z dtivodu velkych vstupnich nakladd, jejichZ navratnost je nejista, 1éky inovativnich
spole¢nosti podléhaji patentové ochran€, ktera umoziuje spoleCnostem umistit novy
produkt na trh a zajistit mu dostateCnou podporu tak, aby se ji vratily vynalozené naklady
na jeho vyzkum a vyvoj a mohla zapocit s investici do vyvoje nového lé€iva. Oficidlné trva
patentova ochrana 20 let. Do této doby je ale zapoCtena jiZz prvni faze vyvoje 1éku, kdy 1ék
jesté neni piistupny pacientim. Realnd doba, po kterou mlze vyrobce vyuzivat
exkluzivniho postaveni 1éku na trhu, tedy trva pouze 8-10 let®™. Po tuto dobu je vyroba
1é¢iva vyhradnim pravem vyrobce a nikdo jiny jej nesmi napodobit. Toto opatieni pak
chrani farmaceutické spolecnosti pied témi, ktefi by produkt voln¢ okopirovali, a poté ho

prodavali za nesrovnatelné nizsi cenu bez predchozi zna¢né investice do vyzkumu a vyvoje

lé¢iva.

Po ukonceni platnosti patentu se lécivo stava vefejnym majetkem, ktery je mozné
vyrabét a nabizet ostatnimi, tzv. generickymi spole¢nostmi. VyprSeni patentu originalnimu
vyrobci neznamena zanik originalniho 1é¢iva, originalni i generické 1é¢ivo mohou vedle
sebe existovat. Zalezi vSak na tom, jak dokazala originalni firma své IéCivo etablovat na
trhu a jak ho dostala béhem ochranné¢ doby patentu do povédomi I¢kaiti i pacienti.

Generické spolecnosti znamenaji pro originalni farmaceutickou spolecnost vétsi okruh

® AIFP - Asociace inovativniho farmaceutického primyslu, Glanek Vyzkum a v§voj, 2009,
http://www.aifp.cz/cz/clanky.php?kat=11, [online 18. 4. 2011]

¥ Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.

% AIFP - Asociace inovativniho farmaceutického primyslu, Glanek Vyzkum a v§voj, 2009,
http://www.aifp.cz/cz/clanky.php?kat=11, [online 18. 4. 2011]
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konkurence, ktera pro zachovani konkurenceschopnosti nuti origindlniho vyrobce snizit

cenu léciva.

3.1.3 Genericka léc¢iva

Generikum je oznaceni pro léCivo, které je piresnym terapeutickym ekvivalentem
originalniho 1é¢iva, tzn. dosahuje stejného ucinku jako 1é¢ivo originalni. Zakladnim
principem, ktery je vyZzadovan v EU je podminka zdsadni podobnosti (Essentials similarity)
mezi origindlnim a generickym 1é¢ivem. Kromé toho musi generikum obsahovat stejnou
ucinnou latku jako 1é¢ivo originalni (tzv. API — Active Pharmaceutical Ingredience).
Ostatni pomocné latky se mohou lisit. Také vyrobni proces generickych 1é¢iv podléha
stejnym standardiim jako originalni 1é¢ivo. Genericka 1é¢iva mohou vstoupit na trh az po
vyprSeni patentu originalnich 1é¢iv, a to pod svymi vlastnimi nadzvy. Hlavni vyhodou
generickych 1éCiv je to, Ze vstupuji na trh s vyrazné nizsi cenou 1é€iva nez 1é¢ivo originalni
(0 20-80 %), ¢imz se stavaji dostupné&jsim 1é¢ivym pripravkem jak pro pacienty, tak pro

pojistovny.
Ceny generickych 1&&iv jsou levngjsi diky nasledujicim faktoram>®:

1. Konkurence: Po skonéeni patentu originalnimu vyrobci piebira vyrobu vice
generickych vyrobci.

2. Nulové niaklady na pocateéni vyzkum a vyvoj: Neni tfeba provadét
rozsahla preklinickd a klinicka hodnoceni 1é¢iv, je mozné se pii registraci
odkazat na originalni 1é¢ivo.

3. Znalost trzniho potencialu: Neni tfeba provadét nakladnou marketingovou
kampan, jakou musi délat prakopnik produktu, tedy originalni spole¢nost.

4. Stimulace konkurence a inovaci: Velka konkurence mezi generickymi
spoleCnostmi motivuje originalni vyrobce ke zna¢nym investicim do
vyzkumu novych produkti. V USA hraje také velkou roli zna¢ny podil

generického trhu na celkovém objemu 1é¢iv - az 36 %).

% Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.
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5. Vznik novych farmaceutickych spolecnosti zaméienych na piidanou
hodnotu ke generickym 1ékiim, napt. novy vyrobni zpiisob, 1ékova forma,

zpusob davkovani, atd.

3.1.4 Orphan drugs neboli ,,sirotci*

Orphan drugs neboli sirotci jsou zvlastni skupinou 1éka, ktera je urcena k prevenci,
diagnoze a nasledné 1é¢be vzacnych onemocnéni, které ohrozuji lidsky zivot. Jejich vyskyt
se ve svété odhaduje mezi 4-7,5 ptipadu na 10 000 obyvatel a jejich vyvoj je velmi obtizny,
zejména jeho klinicka faze. Aby se viibec farmaceutickym firmam vyplatilo takové 1éky
vyrabét, musi pro n¢ byt dostatecny pocet pacientil. Sirotci se nazyvaji z divodu, ze jsou
urceny pro 1écbu takové choroby, ktera postihuje celosvétové méne nez 200 000 pacientil, a
pro které neexistuje rodi¢, tedy vyrobce, ktery by unesl ndklady na vyvoj. Vyvoj téchto
1€kt neni z diivodu tidkého vyskytu choroby spojen s velkym odbytem, a tedy i s velkymi
zisky, je proto podporovan pobidkami a vyhodnymi podminkami pro vyrobce ze strany
Evropské unie i ze strany americké vlady, slouzici jako motivace vyrobce k vyvoji téchto

leka®’.

3.1.5 Volné prodejna léc¢iva (OTC)

Voln¢ prodejna 1éCiva jsou takové 1€Civé pripravky, jejichz vydej neni vazan na
I€karsky predpis. V praxi to znamena, Ze si je mize pacient zakoupit v 1ékarné¢ sam bez
receptu. V Ceské republice existuji 1é¢iva, ktera maji dvoji status, coz znamend, Ze je
muzeme zakoupit volné v Iékdrné nebo je miZzeme dostat pfedepsané od lékaie. Volné
prodejna 1é¢iva se oznaluji anglickou zkratkou OTC — Over the counter. Ceska 1ékarnické
komora zahrnuje pod OTC nejenom Ié¢iva, ale vSechny volné prodejné produkty, které jsou
v 1ékarné k dispozici. Patii k nim tedy dopliky stravy, zdravotnické pomicky, testy,
specialni vyziva, hygienické a kosmetické ptipravky, vitaminy, atd. Spolec¢nost IMS Health
klasifikuje volné prodejna 1éciva na Ceském trhu podle tcelu pouziti do né€kolika skupin.
Jsou jimi napiiklad: ptipravky proti kasli, pfipravky proti bolesti, dopliiky stravy, o¢ni a

usni ptipravky, utiSujici ptipravky, atd.

87 Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.
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V Ceské republice se OTC produkty neprodavaji formou samoobsluzného prodeje
(kromé& nékterych fetézcti lékaren, napi. Pharmaland (Centrum Cerny most)). Volng
prodejna 1éCiva je mozné ziskat zejména V Iékarné, kdy koupi léCiva zprostiedkuje
odpovédna osoba, ktera poradi s uzivanim a davkovanim léku. Samoobsluzny prodej OTC
ptipravkt se osvédcCil napriklad v zemich, jakymi jsou USA, Dansko, Velka Britanie,
Norsko, Finsko, Nizozemi, kde si pacienti sice ptipravek vybiraji sami, ale stale maji
moznost se o pripravku odborné poradit. Regule, kterym podléha prodej OTC piipravka, si

stanovuje kazda zem¢ sama.

Prodavat OTC piipravky by chtély nezdravotnické zatizeni i v Ceské republice, jako
napiiklad drogerie, benzinové pumpy, internetové obchody nebo samoobsluhy
s potravinami atd. Problémem ale je, ze v Ceské republice neni obvykla tzv. samolécba a
volna dostupnost OTC piipravki vefejnosti neni ani v souladu se standardy EU. OTC
pfipravky jsou povazZovany za zvlastni druh zboZi, které stoji na pomezi mezi 1é€ivy na

predpis a FMCG®,

V posledni dobé se stale vice rozSifuje trend tzv. samolécby, ktera spociva
v aktivnim pfistupu jedince k feSeni svych zdravotnich problémil. S kontinudlné se
zvySujicim Zivotnim standardem obyvatelstva se klade stale vétsi diiraz na zdravy Zivotni
styl, zdravou stravu, sportovni aktivity, a vétsi péci o lidské zdravi. Samolécba obohacend o
pfijem vitamini a doplnkt stravy je tedy logickym vyusténim tohoto trendu, kterému
ptispiva velka dostupnost informaci o moznostech 1é¢by. Samoléébu mizeme definovat
jako: ,uziti volné prodejného piipravku na prevenci zdravi nebo dosazeni ulevy od
ptiznakil nezavaznych zdravotnich stavll a indispozic*, napf. ryma, kaSel, nachlazeni, bolest
hlavy, apod. Znamena to, Ze si jedinec zakoupi v 1ékarné piipravky, které si v plné vysi

hradi, a az v ptipadé, ze mu nepomohou, se jde poradit se svym lékafem.

Samolécba napomédha k redukci naklada, které jsou vynalozeny na financovani
1é¢ivych pripravka z prostiedktl verejného zdravotniho pojisténi, protoze jsou naklady na
lidské zdravi pfesunuty zurovné statu na osobni odpovédnost jedince za své zdravi.
Naéklady na financovani vydaji na zdravotnictvi kazdoro¢né nekontrolované rostou a
v n¢kterych vyspélych zemich dokonce rostou rychleji nez HDP. Divodem je starnouci

populace a delsi primérna doba doziti, ktera spotfebovava vice zdravotnickych potieb a

* FMCG - Fast Moving Consumer Goods neboli rychloobratkové zbozi, napf. potraviny
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1é¢iv, nova onemocnéni nebo stale se zvySujici pozadavky na modernéjsi a kvalitné;jsi
1é¢ebné metody, postupy a zafizeni. Dalsi vyhodou samolécby je to, Ze nepretézuje lékare a

wevr

navitév lékate kongi predepsanim 1éku®.

3.1.6 Vyhrazena lé¢iva

Vyhrazena 1é¢iva jsou hromadné vyrabéna 1éciva, kterd se mohou podle rozhodnuti
SUKL o registraci prodavat bez 1ékafského predpisu mimo lékarny. Jsou jimi napiiklad
1éciveé caje, 1éCivé Cajové smési, multivitaminové pifipravky, ptipravky proti prijmu nebo
k odvykani koufeni. Dal sem patii i pfipravky obsahujici paracetamol a ibuprofen.

Z konkrétnich 1éku je to naptiklad Paralen.

3.2 Cenova politika farmaceutickych spole¢nosti

Cena jako druha proménnd marketingového mixu je definovdna jako castka, za
kterou je vyrobek nebo sluzba nabizena na trhu; je vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele, tj.
sumy, kterou spotfebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému
vyrobku & sluzb&*. Ve chvili, kdy firma stanovuje cenu svého vyrobku, musi pfesnd vad&t,
které skupiné zakaznikii produkt nabizi. Cena je tvorena tak, aby po odecteni naklada
vynalozenych na vyrobu produktu od prodejni ceny, ziistal zisk. Cena je tedy jednim

Z nastroju, ktery farmaceutické firmy pouzivaji k ziskani svého podilu na trhu.

3.2.1 Cenotvorba a uhrada léciv

Kazdy 1écivy ptipravek na predpis musi pred uvedenim na trh podstoupit povinny
administrativni proces. Tento proces se v jednotlivych zemich liSi, zdlezi na pravnich
upravach a ustanovenich kazdého statu. V Ceské republice je léCivo zafazeno do jiz

zminovaného klasifika¢niho systému ATC (anatomicko-terapeuticko-chemického) a je mu

8 Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.
0 Kotler Philip, Armstrong Gary: Marketing, Grada Publishing 2004, pieklad $estého vydani
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stanovena maximalni cena a thrada pojistovny. VIiv na cenovou strategii farmaceutické
firmy ma i marketingova a prodejni strategie, kterou chce firma zaujmout a samoziejmé i
faze existence 1éciva. Konecnou cenu 1éku ovliviiuje také distribuni fetézec, protoze na

cesté od vyrobce pies velkoobchod k maloobchodu prodejni cena lé¢iva nartsta.
Cena 1éGiva se stanovuje na zakladé &tyt faktora*":

1. Vyse maximalni thrady od pojistovny (tedy i doplatku pacienta).

2. Cena lécCiva, za kterou distributor kupuje 1€k od vyrobce (farmac. firmy).
3. Obchodni marze, kterou si pfipocita distributor pfi prodeji 1€¢iva 1ékarné.
4,

Obchodni marze, kterou si piipocita 1€karna pti vydeji 1é¢iva pacientovi.

Cenovy rozdil mezi jednotlivymi stupni distribuce se nazyva obchodni rozpéti.
K maximalni cené, coz je horni hranice ceny, za kterou miZze vyrobce prodat lécivo
distributorovi, se pfipocitavaji obchodni marze jednotlivych trovni distribuce (max. je to
32 % zceny vyrobce), které si mezi sebe marzi rozdéli. Zavedenym zvykem je, Ze
distributorm ptipadaji 4 %, lékarnam pak 23 %. Je tfeba také pocitat s DPH 10 %.
Distributor miize ovliviiovat cenu 1é¢iv také pomoci jeho obchodni marze. Pokud méa napf.
I¢karna od distributora velké odbéry, mize na zdkladé mnoZstevnich slev a snizeni své

marze nabizet 1éky i s nulovym doplatkem.
3.2.2 Cenova regulace léciv

Tvorba cen je ve farmaceutickém pramyslu z velké ¢asti ovlivnéna velkymi vydaji
na vyzkum a vyvoj originalnich 1é¢iv a snahou o navraceni vloZené investice poté, co je
produkt uveden na trh. S ohledem na zvlastni povahu 1é¢iv jako pfedmétu podnikani je i
stanovani jejich ceny podrobeno kontrole a regulaci. Cilem této regulace cen 1éCiv je
zachovani jejich racionality a urcité stabilni vySe tak, aby byla léCiva dostupna Siroké

vetejnosti.

* Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.
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Mezi nejcastéjsi formy regulace cen 1é¢iv patii:

1. Maximalni cena: Je cena, za kterou mize farmaceuticka firma prodat 1é¢ivo
distributorovi. Nesmi byt prodejcem piekrocena.

2. Fixni cena: Cena, kterd je po urcitou dobu udrZzovana na stejné vysi.
V Ceské republice nejsou stanoveny fixni ceny 1é¢iv, coz je diivodem, pro¢
v ruznych lékarnach existuji rtizné vyse doplatkli u stejnych léciv. Pevné
ceny jsou zavedeny napiiklad v Rakousku a Némecku a ve vybranych

casovych obdobich taktéz ve Velké Britanii nebo Irsku.

Léky jsou obecné z vétsi ¢asti hrazeny z vefejného zdravotniho pojisténi a pacient Si
plati pouze doplatek. Doplatek je tedy rozdil mezi cenou léCiva a vysi hrazenou
z vefejného zdravotniho pojisténi (thrada). Jaka je preskripce 1€kt na trhu tedy zalezi na
tom, kolik je schopny systém vetejného zdravotniho pojisténi zaplatit na thradach, a jakeé
jsou schopni pacienti hradit doplatky. Originalni 1éCiva to maji diky své vyssi cené na trhu
slozit&jsi. Pozice originalnich 1é¢iv je tedy na riiznych trzich riizna. Naptiklad ve Svycarsku
je trh z vétsiny obsazen originalnimi 1éCivy, generika zaujimaji asi 3 % Svycarského
farmaceutického trhu. Pfi¢inou je pravdépodobné dlouhd a bohatd tradice Svycarského
farmaceutického primyslu zaméfeného na originalni 1é¢iva a v tomto duchu smyslejici i

obyvatelstvo, které nepodporuje levn&j§i generické 1é¢iva®.

V Ceské republice se vyse thrady stanovuje na bazi systému referen¢nich ihrad,
tzn. od ceny nejlevnéjSiho ptipravku ze stejné ATC 43 skupiny. Zakon o vefejném
zdravotnim pojisténi nafizuje pojistovnam hradit v plné vysi jeden 1€k v kazdé ATC
skuping. Uhrada 1é¢iva na piedpis spadd pod rozhodnuti kategoriza¢ni komise, ktera vysi
tthrady doporu¢i Ministerstvu zdravotnictvi. Cleny kategorizaéni komise jsou zastupci MZ
CR, zastupci Svazu pacientt, SUKL, pojistoven, odbornych spolednosti atd. Hrazenych

1é&iv z vetejného zdravotniho pojisténi je v Ceské republice pres tisic.

Formy cenové regulace 1€Civ jsou uzce propojeny s formami regulaci uhrad.
V zemich Evropy existuji rzné systémy regulace uhrad. Daji se rozdélit do tfech

zakladnich kategorii, které se vzajemné prolinaji a kombinuji.

42 Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.

* ATC klasifikace &leni 1é¢iva na zakladé nejcast&ji uzivané indikace podle anatomickych, chemickych a terapeutickych vlastnosti. Tento
systém klasifikace vyuzivaji zdravotni pojistovny ve svych databazich, dale je zakomponovéan do &iselniku VZP CR a do 1ékatskych
informacnich systémti a do aktualizovaného informaéniho systému lé¢ivych ptipravkd, tzv. AISLP.
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Formy cenové regulace uhrad lé¢iv jsou nasledujici:

*Fixni ¢astka, kterou pacient zaplati v 1€karné pti prevzeti
1éc¢iva

*Slouzi jako poplatek za vystaveni receptu nebo vydej 1é¢iva

* Vétsinou se kombinuje s jinym opatienim, protoze tlacina
zvyseni pevného poplatku

*V Cisté podobé se pouziva ve Velké Britanii

Pevny poplatek

*VySe thrady je vypocitana od 0 do 100 % z aktualni ceny

1é¢iva
Procentualni «Kritériemje dileZitost Iékové skupiny
uhrada aktualni *Jednoduchy a transparentni systém
ceny *Vysoka spoluticast pacienta na doplatcich (moznost

komer¢niho pfipojisteéni)
*Pouziva Francie, Belgie, Italie, Mad’arsko

*Zohlednuje obsah éinné latky v dané skuping 1é¢iv

* Vyse thrady pro celou skupinu se stanovi na zaklad¢ tzv.

Systém pevne referen¢niho piipravku (vyse denni davky)

(referenéni) * Vyviji tlak na snizovani cen 1éciv

ﬁhrady *Naroc¢ny systém na udrzbu, nutny monitoring trhu a vyvoje
cen

«Pouziva Svédsko, Némecko, CR

Zdroj: Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006,
ISBN 80-247-0830-2., vlastni zpracovani schématu.

3.3 Distribu¢ni kanaly farmaceutickych spole¢nosti

Dalsi dulezitou proménnou marketingového mixu je distribuce, anglicky
oznaCovana jako ,,place”. Distribuce znamenéd cestu vyrobkl, v naSem ptipadé¢ 1éCiv ke
kone¢nému zakaznikovi, tedy k pacientovi. Vyrobce si distribuci ke kone¢nému spotiebiteli
mize zajistit sam, pokud ziska od Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv povoleni k distribuci.
V ptipade, Ze ale zasobuje velké uzemi nebo disponuje rozsahlou vyrobou je pro n¢ho
Z hlediska uspory nakladii na zajisténi skladovani a organizace distribuce vyhodné;si pouzit
prostfednika. Protoze distribuce 1é¢ivych pripravki od vyrobce piimo k pacientovi je velmi
obtiznd, a také velice neefektivni, vyrobce 1é¢ivych piipravkli na cesté ke konecnému

spottebiteli vyuziva meziclanky.
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Distribu¢ni meziclanky pouzivané ve farmaceutickém primyslu:

Specializovany
maloobchod
(lékarna)

Vyrobce

(farmaceutickd Lékarensky

velkoobchod

firma)

\elkoobchod

Zdroj: Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006,
ISBN 80-247-0830-2., vlastni zpracovani schématu.

e Lékarensky velkoobchod

Lékarensky velkoobchod nakupuje 1éCiva pfimo od vyrobce a zajistuje jejich
dopravu na dohodnutd prodejni mista. Témito misty jsou nejcastéji velkoobchodni nebo
maloobchodni sit’. Nejvétsi Iékarenské velkoobchody zajistuji dodavku 1€kt do 1€kéaren na
celém uzemi CR. V letodnim roce dosahl poet 1ékaren v Ceské republice &isla 2406% a
poget drziteli povoleni k distribuci 16&ivych piipravkii poctu 357 *°. Mezi nejvetsi
lékarenské velkoobchody patii napiiklad GEHE Pharma Praha, spol. s r.o., PHARMOS,
a.s., PHOENIX lékarensky velkoobchod, a.s., nebo Alliance Healthcare s. r. 0., ktefi se

sdruzuji v Asociaci velkodistributorti 1éciv, tzv. AVEL.

e Maloobchodni sit’

Do maloobchodni sité¢ se pocitaji na jedné strané 1ékarny, tedy specializované
maloobchody, které vydavaji pacientim 1é¢iva na predpis nebo prodavaji ostatni sortiment,
kterym lékarny disponuji (volné prodejnd 1éciva OTC, zdravotnické pomitcky, dopliky
stravy, atd.) a na druhé stran¢ zafizeni hygienické sluzby, zdravotnicka zatizeni, prodejci

vyhrazenych 1é€iv nebo zafizeni transfuzni sluzby.

* SUKL, Distribuce a vydej 16¢iv v Ceské republice ve 4. &tvrtleti roku 2010, [online 19. 4. 2011]
http://www.sukl.cz/informace-ziskane-z-hlaseni-lekaren-o-vydanych-lecivych-2
“* SUKL, Spotteba 16¢iv v Ceské republice ve 4. &tvrtleti 2010, [online 19. 4. 2011], http://www.sukl.cz/posouzeni-distribucni- aktivity-3
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e Velkoobchodni sit’

Tento ¢lanek nakupuje 1écCiva od Iékarenského velkoobchodu za ucelem jejich
dalsiho prodeje do maloobchodni sité. Velkoobchod pokryva mnohem vétsi ¢ast trhu nez
maloobchod, diky ¢emuz zpravidla realizuje daleko vétsi finan¢ni transakce. Na druhé
strané¢ se nemusi vénovat marketingovym aktivitdm ani reklamé, protoze neni v pfimém

kontaktu s koncovym zakaznikem.
Zprostiedkovatelé zajist'uji tyto hlavni funkce:

1. Obchodni: Zprostredkovatelé nakupuji 1é¢iva od vyrobce a dale je
prodavaji. Sami kontaktuji mozné zakazniky.

2. Zasobovaci: Skladovani a shromazdovani 1é¢iv dle nutnych standardd,
zasobovani zakaznikl dle aktualnich potieb, kontrola distribu¢niho fetézce,
atd. Pouzivaji napf. metody just-in-time dodavek 2x denné u
specializovanych 1ékt, napf. naro¢nych na skladovani v chladu apod.

3. Organiza¢ni: Kontrola distribuovanych vyrobkl, jejich kvality,

informovani zakaznika, organizace a bezproblémovy chod distribuce.

3.4 Komunikace farmaceutickych spole¢nosti

Marketingova komunikace ve farmaceutickych spolecnostech je vyrazné€ ovlivnéna
povahou produktu, kterym farmaceutické firmy disponuji. Lé€iva jsou pro laickou 1
odbornou vetejnost velmi oZehavym tématem, a jsou také rozdilnym zplsobem
komunikovana. Pouziti konkrétniho 1éku by mélo byt opodstatnéné zdravotnim stavem
pacienta, tudiz by hlavnim motivem preskripce méla byt snaha o co nejefektivnéjsi 1écbu

S co nejmensi financni zatéZi pro pacienta, 1ékate, a potazmo také pro zdravotni pojistovnu.

K tomu, aby mohla farmaceutickd spole¢nost propagovat své vyrobky, pouziva
stejné nastroje jako kazda jina spoleCnost. Jeji pravomoci jsou ale omezené Vv zavislosti na
tom, kdo je koncovym piijemcem reklamy — zda odbornik (lékaf, 1ékarnik) nebo laik

(pacient). Podle posledni novely zakona jiz neni za odbornou vefejnost povazovana osoba
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opravnéna 1ékaiskou péci poskytovat (tzv. HCP)*', tzn. také zdravotni sestry a nemocnice,
ale odbornou vetejnosti je vymezen pouze ten, kdo je opravnén 1éky predepisovat (l1ékaf,
farmaceut, farmaceuticky asistent)*®. Komunikace na zdravotni sestficky je tedy stejna jako

na pacienty nebo Sirokou vetejnost.
Nejcastéji pouzivanymi nastroji Komunikace ve farmaceutickém pramyslu jsou:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Direct marketing

e Public relations (PR)

e Internetovd komunikace

e Sponzoring

3.4.1 Reklama

Reklamou se vétSinou oznacuje cely souhrn marketingovych aktivit. Reklama sama
0 sobé je ale nazev pro medialni reklamu, tedy tu, kterou vidame v televizi, v radiu, v tisku
nebo také tzv. outdoor reklamu (billboardy, atd). Pozadavkem na medialni reklamu je to,
aby zasahla co nejvice spotiebitell, pfedala jim klicovou informaci, kterou si o ptfipravku
zapamatuji, a navazala se spotiebitelem trvalejsi vztah. Je béznou soucasti zivota kazdého
jedince, protoze se Sni dennodenné setkava a je velmi tézké se ji vyhnout. Diky velmi
vysokému zasahu je to oblibené médium zejména pro cileni na Sirokou vefejnost. Nejveétsi
medidlni prostor nakupuji farmaceutické firmy v obdobi podzim, zima, kdy je obdobi

nachlazeni, chiipek a virovych epidemii®® a jejich cileni je tak spottebiteli snaze vyslySeno.

Podle zikona o reklam& a ustanovenich SUKL mohou byt timto zpasobem
propagovany piipravky, které nepodléhaji 1ékaiskému piedpisu. Reklama volné prodejnych
lécivych pripravkl tedy musi byt na jedné strané kreativni proto, aby spotiebitele zaujala,

ale musi zaroven dodrzet v§echny zakonem ptedepsané nalezitosti.

*" HCP = Health Care Provider, Poskytovatel zdravotnické pége.
*8 Zdravi a zdravotnictvi, Reklama na 1éky: ,Mlha se zveda“, [online 13. 3. 2011]
http://www. zdrav.cz/modules.php?op=modload &name=News&file=article&sid=7009,
* Informaéni server o zdravi, http://www.celostnimedicina.cz/reklama-na-leky-se-vyplaci.htm, [online 28. 4. 2011]
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Reklamu na humanni 1é¢ivé piipravky upravuje SUKL prostiednictvim ustanoveni
k zakontum o 1é¢ivech 378/2007 Sb., 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele, 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy, 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a

513/1991 Sb. obchodniho zikoniku. Posledni UST-27 verze 3 je G&innd od 1. 6.2011.%°

3.4.1.1 Televizni a rozhlasova reklama

Byt vsouladu spozadavky zakona na reklamu prezentovanou v televizi nebo
rozhlase je ¢astym problémem reklamy volné prodejnych 1é¢ivych piipravki nebo dopliki
stravy. Zadavatel vétSinou Vv reklamé narazi na to, Ze nedostatecné komunikuje, Ze se jedna
o doplngk stravy, nebo kdyz uz to komunikuje, tak se obsah reklamy tvaii tak, jako by byl
pfipravek lékem, tedy ze uZivatele pfipravku lé¢i. NaleZitd ostrazitost musi byt taktéz
vénovana dobré Citelnosti zdkonem predepsanych nalezitosti, a taktéZz vybidnuti
K pozornému pieéteni piibalové informace. Problematické reklamy, které byly feseny

Radou pro reklamu a byly shledany jako neetické, jsou uvedeny v kapitole 5.3.

Reklama humannich 1é¢ivych pripravki na predpis v televizi nebo rozhlase je
V podstaté nepouzitelna (vyjimku tvori 1é¢ivé ptipravky pouzité v ramci vakcinacni akce
schvalené Ministerstvem zdravotnictvi, pro které MZ vydalo souhlas a dalsi specidlni
kapitolou jsou homeopatika), protoze tato média jsou uréena k zasaZeni Siroké vefejnosti, a
neni jimi mozné cilit pouze na omezenou skupinu uzivateli, v naSem piipadé na lékare.
Neni tedy mozné dokdzat, aby reklamu na 1€k na predpis nevidé€la Siroka vetejnost. To je
divod, pro¢ originalni farmaceutické spole¢nosti nekupuji medialni prostor v televizi nebo

rozhlase.

3.4.1.2 Tisk

Reklama v tisténych médiich se hojné pouziva jak pro cileni na Sirokou, tak i
odbornou vefejnost. Dlivodem je na jedné strané zasah pozadované cilové skupiny a na
druhé strané je snadno oddélitelnd moznost cileni na Sirokou (neodborné tiskoviny) a

odbornou vefejnost (odborné publikace). Smérem k Siroké vefejnosti je publikovana

%0 SUKL, http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1 [online 13. 5. 2011]
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inzerce 1é¢ivych piipravki spadajicich to skupiny OTC, tedy nejruznéjsich dopliku stravy,
vitamini a zdravotnickych potfeb. Tyto produkty mohou byt propagovany v tisténych
celostatnich médiich, které maji vysoky naklad, a taktéz velky zasah vefejnosti. Kromé
téchto celostatnich tiskovin je mozné cilit 1 do specializovanych Casopist, které se vénuji
dané problematice nebo jsou zamétené na pozadovanou cilovou skupinu. V tomto ohledu je
mozné cilit Uplné stejn¢ jako s nefarmaceutickym produktem (za predpokladu dodrzeni

vSech zdkonem pozadovanych nalezitosti reklamy).

Cileni na odbornou vetejnost je ponékud téz8i a to ztoho divodu, ze odborné
publikum je naro¢néjsi a méné vSimavé Kreklamam. Neusnadiuji to ani zadavatelé
reklamniho sdé€leni, ktefi inzerci zameéfenou na humanni léCivé piipravky na predpis
mnohdy pojimaji jako odborny ¢lanek s velkym mnozstvim informaci, které by navzdory
véem zdkonem piedepsanym naleZitostem soucasti jednoduché inzerce byt nemusely.
Takovd inzerce ma problém zaujmout a ve velkém mnoZstvi sdélenych informaci je

problém odkomunikovat klicové sdé€leni.

Dalsi moZnosti, kam farmaceutické spolecnosti umist'uji svoji inzerci na humanni
1€¢ivé pripravky vazané na predpis, jsou odborné knihy a publikace vyznamnych odbornikt
Z oboru. Je zde zaruceno, Ze si tuto knihu koupi velké mnozstvi 1ékatti stejné praxe a inzerat
se tak dostane do kontaktu s cilovou skupinou, tedy s potencionalnimi preskribery. Koupi
reklamniho prostoru v takové publikaci spoleCnosti zaroven prispivaji i k vydani samotné
knihy, coz autor knihy hodnoti pozitivné. Je proto pochopitelné, Ze v takovych publikacich

svadéji farmaceutické spole€nosti boj o co nejlepsi umisténi své inzerce.

3.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejbézn¢jSim a velmi dilezitym nastrojem komunikace ve
farmaceutickém pramyslu. Jako hlavni komunikaéni prostiedek ho pouzivaji vSechny
farmaceutické firmy, které sazeji na osobni kontakt se zakaznikem, piedani
kvalifikovanych informaci 1ékati a vybudovani dlouhodobého loajalniho vztahu Iékate
k farmaceutické firmé a jejim produktim. Farmaceutické spole¢nosti pouzivaji ostatni
nastroje komunikace jako podpurné prostiedky k ¢innosti reprezentanta, kterému tim v poli

pomahaji prosazovat 1é¢ivé pripravky mezi konkurenénimi. Cinnost reprezentanta je pro
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farmaceutickou spole¢nost sice nejucinngjsi, ale zaroven i1 nejdrazsi komunikacni
prostiedek. Pokud spocitame jeho mzdové naklady a dalsi vydaje, jakymi jsou poplatky za
sluzebni automobil, pohonné hmoty, mobilni telefon, pocita¢é nebo potiebna Skoleni
S mnozstvim ro¢nich navstév 1ékati, vychdzi jedna navstéva farmaceutického reprezentanta

na vice nez 500 K&

Podle marketingového prazkumu, ktery realizovala agentura STEM/MARK
Vv bieznu 2010, jejimZ zadavatelem byl SUKL, vzeslo, Ze pro 45 % z 1000 dotazovanych
respondentd (I¢ékaiti) rozhoduje o preskripci doporuceni reprezentanta farmaceutické
spole¢nosti a v56 % jsou farmaceuticky reprezentant, farmaceutickd firma nebo jeji
propagaéni materialy uvadény jako zdroj informaci o lé&ivych pripravcich®?. Je tedy
ziejmé, ze sluzby farmaceutického reprezentanta jsou i pres svoji finan¢ni nakladnost pro
farmaceutickou spole¢nost velmi vyhodnou investici a pro lékafe znacnou informacni

podporou.

3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ve farmaceutickém primyslu hojné¢ vyuzivand a je na ni
vynakladano nejvetsi mnozstvi prostiedkd. Podporou prodeje je v pripadé farmaceutickych
firem nejcastéji cast a poradani védeckych kongresi, sympozii, pfednasek a seminaid pro
odbornou vefejnost nebo podpora prodeje ve smyslu darkovych baleni volné prodejnych

1é¢ivych ptipravkl pro spotfebitele a mnozstevni slevy za odbér pro Iékarny.

3.4.3.1 Kongresy, sympozia, seminaie

vvvvvv

Sales Promotion je poradani nebo ucast farmaceutickych spolecnosti na tuzemskych i
zahrani¢nich kongresech, seminafich a sympoziich, kde farmaceutické spole¢nosti
predstavuji portfolio svych vyrobka a propaguji programy, které nabizi (zélezi na tom,
komu je event uréen — nejcastéji jsou tyto eventy odborného charakteru, tedy pro 1ékaie) a

vyznamné tak buduji znacku. Velmi dalezité pro znacku (produkt) na téchto akcich je byt

51 Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.
%2 Dotaznik SUKL, Otazky Iékové politiky — 16kaii, http://www.sukl.cz/sukl/otazky-lekove-politiky-lekari, [online 20. 4. 2011]
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vidét, to znamena vytvorit znacce a farmaceutickému reprezentantovi nejlepsi podminky
pro exhibici a propagaci znacky (a tim celé firmy) 1ékafum. Naklady na tuto propagaci jsou
povazovany jako investice do budoucna, kterd vyznamné ptispiva k budovani jména znacky

a jejimu lepSimu postaveni na trhu.

Nezbytnou soucasti ucasti farmaceutické firmy je prodejni stanek, ktery je
podstatnym a zarovein velmi efektivnim zplisobem piedstaveni vyrobkil a celé spolecnosti.
V soucasnosti se kromé stanku a roletek s propagovanym produktem nebo programem
velmi casto pouzivaji dotykové obrazovky, které lékafim umoziuji se na stanku
interaktivné zapojit, nebo plazmy, na které lze spustit smycka zahrnujici informace o firmé,
jejich produktech, novinkach a piipravovanych akcich. Samoziejmosti je pritomnost
propagacnich materialti a v§ech moznych podpirnych pomucek a drobnych darka (propisky
S logem firmy nebo produktu), které jsou 1ékaiim k dispozici, a které si mohou ze stanku

odnést.

Programem kongresii a sympozii jsou prednasky vyznamnych opinion leadert a
odbornikti z daného oboru o vyznamnych posunech v jednotlivych 1ékaiskych oborech,
novych zjisténich v ramci jejich praxe, o chystanych novinkach v celosvétovém métitku, o
konkrétnich onemocnénich, moznostech 1¢écby, doporucenich danych mezinarodnimi
institucemi, kterd jsou pro dany obor autoritou, dale predkladaji vysledky klinickych studii,
porovnavaji vysledky pro jednotlivé 1€civé ptipravky mezi sebou, apod. Tito prednasejici
jsou za své vystoupeni placeni poradatelem akce, coZ jsou v ptipadé nezavislych setkani
odborné spole¢nosti, v piipadé produktové zaméfenych sympozii jsou to spolecnosti
farmaceutické. Reklamnim nastrojem, ktery zejména u nezavislych setkani farmaceutické
spoleCnosti vyuzivaji, je sponzoring ucastniki takovychto eventl, tedy uhradou jejich
registrace a naklada spojenych s Iékarovou tcasti (ubytovani, pohosténi apod.). VSeobecné
je tento zpusob reklamy akceptovan z n€kolika divodi — odborné spolecnosti jakozto
poradatelé maji zajisténu vysokou ucast svych ¢lent, auditorium ma snadny a levny piistup
K nejnov¢jsim informacim v ramci své specializace a farmaceutické spolecnosti tézi

z vysoké koncentrace cilovych zadkaznikti béhem takovéto akce.

Diky stale se zpfistujicim opatienim SUKL, ktery se snazi viemozné eliminovat
prostor pro uplaceni 1ékatt farmaceutickymi firmami, je podle souasného natizeni (UST-

16-verze 1) zakazano proplaceni nakladi na dopravu pro pasivni Géastniky eventi, které
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jsou pofadané piimo farmaceutickymi spole¢nostmi. Podle UST-16-verze 1> je na setkani
navstévovanych odborniky (reklamni akce) dovoleno poradateli, tedy farmaceutické firme,
proplacet pouze pfiméiené ubytovani a pohosténi. Proplaceni dopravy pasivnim ucastnikiim
tedy neni moZné. Pasivnim Ucastnikem je auditorium, tedy vSichni 1ékafi, jejichZ ucast neni
aktivni, tedy nepiedndsi. Seminate, na nichz se predpoklada ucast urcité spadové oblasti, se
vétsinou poradaji ve vétsich méstech, kam musi 1ékafi z malych mést nebo vesnic dojet.
Naklady na dopravu jsou pro né polozkou, kterou na akci pofadanou farmaceutickou
spole¢nosti platit nechtéji. Toto nafizeni SUKL tak vyrazné omezuje ucast 1ékait na téchto

akcich.

Toto nafizeni se netykd tuzemskych nebo zahrani¢nich védeckych kongresti nebo
setkani s odborniky, jejichz organizatorem neni farmaceuticka spolecnost. Znamena to
tedy, Ze tuzemské nebo zahrani¢ni kongresy pofddané uréitou nezavislou odbornou
spole¢nosti (napf. mezinarodni organizaci IDF>* nebo ADA™) jsou z natizeni vyhaty a
proplaceni dopravy i dalSich nakladii spojenych sucasti na kongresu farmaceutickymi

firmami je 1ékaitum dovoleno.

3.4.3.2 MnozZstevni slevy a vyhodna baleni 1é¢ivych piipravkia

Do oblasti podpory prodeje patii i slevové akce nebo mnozstevni slevy, které jsou
hojné uplatiiovany napiiklad u rychloobratkového zbozi. Ve farmaceutickém primyslu je
pouziti tohoto zpsobu podpory prodeje volné prodejnych lécivych piipravkli vzhledem
K pacientim nemozné (spotiebitelské neboli consumer promotion), protoze by podle
zakona vedl k neracionalni spotiebé 1é¢ivych pfipravkl. Vyjimkou jsou mimotadné akce
v obdobi Vanoc, kdy jsou spotifebitelim nabizena vyhodnd darkova baleni volné
prodejnych 1é¢ivych piipravki. Castéji je metoda vyhodnych baleni nebo mnozstevnich
slev uplatnovana smérem k distributorim lé¢ivych ptipravki, tedy k 1ékarnam (obchodni
neboli trade promotion), ve smyslu slevy z ceny 1é¢iv za vétsi odbér nebo nabidky urcitého

poctu 1é¢iv zdarma pii urcitém odebraném objemu 1éCivych ptipravkl. O téchto slevach

%% Sponzorovani a odméfiovani odbornikii podle zikona o regulaci reklamy, UST-16 verze 1, Statni tstav pro kontrolu 16&iv,
http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/pokyny-a-formulare-7, [online 2. 4. 2011]

% IDF, International Diabetes Federation, http://www.idf.org/

% ADA, American Diabetes Association, http://professional.diabetes.org/Default.aspx
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spotiebitelé neveédi, d&ji se pouze mezi vyrobcem a distributorem nebo mezi distributory

navzajem.

3.4.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je vhodnym nastrojem k pfesné cilenym
aktivitdm zaméfenym na konkrétniho zdkaznika. Diky tomu, Ze je nevefejny a jeho sdéleni
snadno ptizpisobitelné, je to velmi dobry nastroj k individualni komunikaci se zakaznikem.
Sdéleni, které je prostrednictvim pfimého marketingu komunikovano, je moZné velmi
rychle upravit tak, aby bylo usité na miru konkrétnimu zédkaznikovi. Mezi nastroje pfimého
marketingu patii telemarketing, direct mail (e-mailing), online marketing — (komunikace a
prodej prostfednictvim internetu), teleshopping, apod. Cilem direct marketingu je ziskat
rychlou odezvu od zdkaznika a postupnou loajalitu ke spolecnosti, jejim produktim a
programiim prostiednictvim navazani dlouhodobého vztahu *° . Ve farmaceutickych
spole¢nostech se jednad zejména o e-mailing, ktery je posilan urc¢itému okruhu 1ékait (napf.
podle specializace), jehoz cilem je informovat 1ékafe o tom, co se zpravidla mohou docist
na internetovych strankach pro né ur¢enych. Spolecnost tak komunikuje piimo s 1ékarem,

kterému poskytuje informace, které chce, aby byly Iékati doruceny.

3.4.5 Public relations (PR)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou velmi dilezitym nastrojem, které
farmaceutické spolecnosti pouzivaji. Jedna se o ,,budovani pozitivnich vztaht vetejnosti
k dané firm¢, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci nasledkt
nepiiznivych udalosti, popfipadé pomluv, které se o firmé §if“>’. Za publikace a &lanky,
které jsou otisknuty v médiich v ramci PR, se ve vétSin€ vyspélych zemi (dané napf.
Aténskym kodexem) na rozdil od reklamy neplati. Musi to vSak byt takova témata, ktera
budou pro média zajimava natolik, aby je pouzila. O jejich vydani tedy rozhoduje redakce
prislusného média podle toho, jak jsou informace uzite¢né nebo zajimavé pro posluchace,

Ctenafe nebo divaky. (Tato praxe ale neni vSeobecnym ustanovenim. V nékterych zemich

% Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, Grada publishing, 6. vydani, dotisk 2009
" Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, Grada publishing, 6. vydani, dotisk 2009
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véetnd Ceské republiky jsou béznou praxi PR tzn. advertoridly, coZ jsou placené komer&ni
&lanky, které mohou byt dasto myln& povazovany za nezavislé PR publikace®®. Tento druh

komunikace by mél byt vzdy fadné€ oznacen slovy ,,komer¢ni prezentace®).

PR komunikace funguje pomoci kladnych referenci v médiich, které jsou psany
nezavislym pozorovatelem, ¢imz vzbuzuji vétsi diveéryhodnost nez ucelové placena
reklama. Nebezpec¢im ale je, Ze neni nikdy zarucené, jakym zplsobem informaci novinaf
uchopi, tedy to, Ze nakonec nevyzni pro spole¢nost vice negativné nez pozitivné (novinar
by mél mit k dispozici tiskovou zpravu nebo oficialni zdroje, na jejichz zakladé ¢Elanek
nebo reportaZ napise, jinak miize byt jeho tvrzeni napadnutelné a soudné vymahatelné). To
je velkym rozdilem od placené reklamy, kde ma zadavatel do posledni chvile kontrolu nad
obsahem vydavané informace, za kterou si plati. Spravné pouzivani PR nastroju je
vV komunikaci pro firmu velmi diillezité zejména tim, ze kontinualn€ buduje vztah se Sirokou
i odbornou vefejnosti a vytvaii tak dobré jméno spolecnosti. Timto ptistupem podporuje
pozitivni nazor na farmaceutickou spolecnost, coz prospiva jejimu pusobeni na trhu a

zaroven i prodejam.

Public relations mizeme rozdélit na dva typy, které jdou spole¢né ruku v ruce a
vzajemn¢ se ovliviuji. Jedna se o korporatni a produktové PR. Dobré jméno spolecnosti ma
vliv na predepisovani jejich produktl a kvalitni produkty zase ovliviiuji dobré jméno

firmy>°.

1. Korporatni PR — fesi veskeré otazky tykajici se farmaceutické firmy jako
celku, tedy jeji dobré jméno, reputaci, hodnoty spolecnosti, novinky,
personalni zmény v korporaci (naptiklad propousténi), pronikani na nové
trhy, otevirani novych pobocek, atd. Kromé toho v¢as reaguje na nepiiznivé
zpravy o spolecnosti zven¢i a podili se na krizovém managementu (napf.
zpravy o uplaceni 1ékait nebo nepiiznivé vedlejsi uc¢inky jejiho 1éku, atd.)

2. Produktové PR - je klasickym nastrojem marketingové komunikace, ve
kterém jde o pozitivni propagaci konkrétni znacky l1écCivého ptipravku

v médiich.

% Advertorial: placena komeréni prezentace. Materidl umistény v redak&ni &asti novin nebo Gasopisu, ktery piipravil zadavatel a zaplatil
za prostor, jako by §lo o inzerci. Pouziva se, pokud je nutné kontrolovat pfesny obsah sdéleni. Musi byt fadné oznacen slovy - komeréni
prezentace. http://www.podnikatel.cz/slovnicek/advertorial/

5 Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.
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Nejéast&jsi cilovou skupinou PR komunikace jsou®:

e Odbornici (Iékafi, opinion leadefi, nemocnice, zdravotnicky personal)

e Veiejnost (pacienti, spotfebitelé, rodinni ptislusnici pacientl)
Zaroven ji mohou byt ale i:

e Organy statni spravy (Ministerstvo zdravotnictvi, SUKL, pojistovny)
e Distributofi (distribu¢ni ¢lanky, 1ékarny, atd.)
e Zajmové organizace (napi. Svaz diabetikit CR)

e Meédia

V propagaci humannich 1é¢ivych ptipravka farmaceutickych spolenosti jsou velmi
dileziti opinion leadefi neboli nazorovi vidci. V komunikaci smérem k lékafim nebo
k Siroké vetejnosti se postupuje tzv. pyramidou vlivu, ktera znazornuje vliv komunikace
»shora doli“, coz znamena od klicovych opinion leaderti ke zdravotnickym profesionaliim,
a nasledné od nich k vSeobecné vefejnosti. Znamend to, ze farmaceutické spolec¢nosti
zaCinaji komunikovat naptiklad novy 1€k, ktery se uvadi na trh prostfednictvim Spickovych
odbornikli v daném oboru, ktefi jsou firmou pozvani na zahrani¢ni kongres ¢i medicinské
setkdni, kde se o produktu dozvédi potfebné mnozstvi informaci. Tyto poté dale

komunikuji na narodnim trhu v mistnich podminkéch 1¢katrtim.

Pyramida vlivu PR ve farmaceutickém primyslu:

Zdroj: Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006,
ISBN 80-247-0830-2., vlastni zpracovani schématu.

60 Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, ISBN 80-247-0830-2.
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Nazor téchto klicovych odbornikii z oboru je pro farmaceutické spolecnosti velmi
dilezity, protoze ti diky svému postaveni maji silu ovlivnit postoj ostatnich 1ékaiti dané
praxe. Tito opinion leadefi jsou zaroven 1 uzndvanymi kapacitami pro Sirokou vefejnost 1
média, tudiz jejich nazor a kladny vztah k produktu vytvaii irodnou pliidu pro PR ¢lanky.
PR jako nastroj komunikace by mél existovat stale, soubézné s chodem spole¢nosti.
Farmaceutické spole¢nosti maji vétSinou i své PR odd€leni, a to z divodu ZzZe je
farmaceuticky primysl diky svému vlivu na lidské zdravi na jedné strané citlivym a na
druh¢é velice ozehavym typem podnikéni. Musi tedy zvlddat napor vefejnosti a médii a
pohotové reagovat na mnohdy negativni vzniklé situace, vnitropodnikové zmény, nova
zafizeni, apod. Krom¢ této ulohy se PR ndstroje nebo PR agentury vyuZzivaji obzvlasté
v komunikaci osvétovych kampani uréenych Siroké vefejnosti, a také pii velkych akcich,

jakymi jsou kongresy s ucasti diillezitych odbornikii nebo launch nového produktu na trh.

3.4.6 Internet jako prostfedek komunikace

Internetova komunikace je v soucasnosti nezbytnym, a zdrovenn velmi ucinnym
nastrojem jak oslovit a komunikovat se zdkaznikem. V soucasné dob¢ vyuziva internet vice
nez polovina obyvatel Ceské republiky (56 %, rok 2009%%) starsi 16ti let. Internet slouZi
tedy jako vyznamny, a hlavné aktualni zdroj informaci. Ve svéte¢ je bézné, Ze lidé
vyhledavaji diagndzy svych potizi podle aktualnich ptiznakl a informace o zdravi a svych
onemocnénich pravé na internetu jesté pred tim, neZ navstivi lékafe. V Ceské republice
tento trend neni jesté tak obvykly, informace o zdravi vyhledalo v roce 2010 na internetu
pouze 21 % populace, coz je zhruba 31 % uZivatela internetu®. V porovnani s ostatnimi
evropskymi staty jsme v tomto ohledu na poslednim misté. To ale nic neméni na tom, ze
internet jako prostfedek komunikace se zakaznikem je velmi dulezity a jako zdroj
nejriznéjSich informaci naprosto nepostradatelny pravé diky jeho rychlosti a pohodInému

pfisunu relevantnich informaci.

Internetova komunikace je ve farmaceutickych spole¢nostech taktéz jako jiné druhy
komunikace rozdélena podle cilové skupiny. Farmaceutické firmy maji proto webové

stranky a informacni portaly oddélené a zaméfené na jedné strané na odborniky, a na druhé

8 Cesky statisticky ufad, Telekomunika&ni a internetové infrastruktura, [online 29. 4. 2011]
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/telekomunikacni_a_internetova_infrastruktura,
62 Cesky statisticky uiad, http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/itisk/70004F68D4, [online 29. 4. 2011]
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strané na Sirokou vefejnost. Farmaceutické spole¢nosti maji v podstaté tedy 4 moznosti,

jakymi mohou informovat cilovou skupinu o spolecnosti, svém portfoliu a svych aktivitach.
Jsou to:
1. Obecné internetové stranky farmaceutické spolecnosti

Vzhledem Kk tomu, ze obecné stranky farmaceutické spoleCnosti navstivi uzivatel
nejdiive, mély by na nich byt ptistupné obecné informace o spolecnosti, jakymi jsou rok
zaloZeni, piivod, historie, terapeutické oblasti, ve kterych spolecnost plisobi, informace o
postaveni na trhu, kontaktni informace, piipadné dalsi odkazy, na které se uzivatel maze

podivat (stranky ur¢ené Siroké nebo odborné vetejnosti), apod.
2. Informacni portal pro odborniky

V piipadé portalu pro odborniky je podle nejnovéjsi Gipravy UST-27 verze 3 SUKL
platné od 1. 6. 2011°% nutné, aby internetové stranky byly fadné zajistény piistupem
urc¢enym pouze odbornikiim, a to jinak nez pouhym upozornénim, ze se jedna o stranky
urcené pro odborniky. To je podle zdkona nezbytné, aby byl ptipadny navstévnik (pacient)
varovan, ze se nejednd o stranky srozumitelné Siroké vefejnosti, ale naopak ze jde o
odborny text s odbornymi publikacemi, jehoz spravny vyklad a pochopeni nemusi byt
automatickou soucasti prohlizeni stranek. Stranky s 1ékovou reklamou by tedy mély byt
zabezpecené heslem, kam se 1€kaii ptihlasi po predchozi registraci. V takovém piipad¢ se

produktova a odborna komunikace nedostane k dispozici pacientiim a Siroké vetrejnosti.
3. Informacni portal pro Sirokou verejnost

Informacni portal zaméfeny na Sirokou vefejnost nesmi vykazovat zadné
charakteristiky reklamni aktivity, je tedy podle zdkona ptfisné nereklamni povahy. SlouZi
jako zdroj informaci pro pacienty a Sirokou vetejnost. Mohou to byt informace vénované
onemocnéni, programim pro pacienty, které farmaceuticka spole¢nost nabizi, vcetné
edukacnich materidli pro pacienty. Soucasti takového portadlu byva i sekce s pribehy a
moznosti sdélovani problémil mezi pacienty, vzajemné rady, a taktéz odborné poradna pro

pacienty.

8 SUKL, http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1
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4. Informacni portal o zdravi a nemocech obecné

Farmaceutické spoleCnosti vétSinou zfizuji portaly, které se vénuji terapeutickym
oblastem, ve kterych farmaceutické spolecnosti plisobi, a které jsou svym portfoliem
humannich 1é¢ivych ptipravk schopny 1écit. VétSinou se jednd o informace, které maji
charakter osvéty, to znamend, Ze kladou dlraz na prevenci proti onemocnéni, zdravy
zivotni styl, pfiznaky nemoci, jeji vyskyt a moznosti 1é€by. Informace musi byt pfitom
podany tak, aby nevykazovaly reklamni charakter, tudiz musi byt oprostény od
marketingovych vyrazi, sloganti, apod. Kromé toho nesmi byt zminény zadné piimé (nazev
nebo logo konkrétniho 1éku) ani nepfimé (barva, tvar, ddvkovani, zpsob aplikace, atd.)

odkazy na lécivy pripravek, které by mohly na konkrétni 1ék poukazovat.

3.4.7 Sponzoring

Sponzoringem se podle zikona o regulaci reklamy a ustanoveni SUKL rozumi
poskytnuti prispévku s cilem podpofit vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo
jiné vykony sponzora®. Sponzoring v oblasti huméannich 1é&ivych piipravka se podle
zakona povazuje za reklamu, tudiz jeho aktivity podléhaji pfisnym pravidlim a jejich
dodrzovani je velmi ptisné hlidané. Sponzorovanim se rozumi hrazeni vydajii spojenych
s tuzemskou nebo zahrani¢ni ucasti 1ékaii na kongresu, seminafi nebo jiné podobné
zamétené akci. Jde o uhradu nakladii spojenych s cestou a ucasti Iékafe na kongresu
(registrac¢ni poplatek na kongres, ubytovani, pohosténi). Dopravu je mozné hradit pouze
Vv pfipadé¢, Ze se nejednd o kongres porddany farmaceutickou spolecnosti, ale nezavislym
organizatorem, na izemi CR pak pouze aktivnim uéastnikiim. Sponzorské piispévky sice
nejsou zakonem omezené, ale jejich vySe musi byt piiméfend a omezena mistem a dobou
trvani kongresu. Sponzor nesmi hradit zadné jiné aktivity, napiiklad volnocasovy C¢i

zabavny program nebo fakultativni vylety, atd.

8 SUKL, UST-16 verze 1, http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/pokyny-a-formulare-7, [online 25. 4. 2011]
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Sponzoring je tedy jiz z povahy celkové regulace farmaceutického pramyslu jednou
z nejvétsich marketingovych aktivit, na kterou farmaceutické spolecnosti vynakladaji
nejvetsi ¢ast prostiedkli. Kongresy, sympozia, odborné piredndsky nebo seminare spojené
S pohosténim nebo s ubytovanim jsou pro farmaceutickou spoleénost velmi nakladnou
polozkou, kterou vynakladaji za ucelem poskytnuti vzdélani odborné 1ékaiské vefejnosti.
Naklady jsou o mnoho vyssi, pokud je odborné setkani v zahranici, kdy farmaceuticka

spolec¢nost hradi navic nédklady na dopravu.

Sponzoringem se rozumi také individudlni sponzorovani aktivit jednotlivci ve
vyzkumné oblasti nebo naptiklad v oblasti prospésnych aktivit pro pacienty. Zadosti o
individualni sponzoring tohoto typu nebo sponzorské dary jsou vyhodnocovany v ramci

internich pravidel kazdé spolecnosti a prislusnych zakonnych opatienti.
3.4.8 Vydaje farmaceutickych firem na reklamu v CR

Odhaduje se, ze farmaceutické firmy jako vyrobci 1€Civ nebo zdravotnickych potieb
investuji do reklamy svych produkti zhruba 5-7 % obratu, coz v pfepo¢tu znamena asi 10
miliard korun ro&n&®. V prvnich tiech kvartdlech roku 2010 (leden-zaii) byla prednimi
deseti farmaceutickymi investory do reklamy investovana na ¢eském trhu jiz 1 miliarda
korun. Jak je patrné znasledujici tabulky ¢. 5, nejvétsim investorem do reklamy je
pivodem britskd spolecnost GlaxoSmithKline stéméf 160 miliony korun. Néasleduje ji
Walmark (139,1 mil. K¢) a Simply You Pharmaceuticals (130,5 mil. K¢&). Mezi dalsi
investory patii spolecnost Reckitt Benckiser, Novartis, Boehringer Ingelheim a Zentiva.
Investice do medialniho prostoru byly vypocitany na zakladé cenikovych cen médii a do
vyzkumu byly zahrnuty zejména tyto produkty: léky, vitaminy, mineraly, doplnky stravy

nebo antikoncepce.

8 7dravi a zdravotnictvi, Miliardy korun na farmaceuticky marketing,
http://www.zdrav.cz/modules.php?op=modload &name=News&file=article&sid=6566, [online 25. 4. 2011]
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Tabulka ¢. 5: Nejvetsi Cesti zadavatelé reklamy v obdobi leden-zaii 2010

GlaxoSmithKline 156,3 mil. K¢
WALMARK 139,1 mil. K¢
Simply You Pharmaceuticals 130,5 mil. K¢
Reckitt Benckiser (Czech Republic) 125,6 mil. K¢
Novartis 108,3 mil. K¢
Boehringer Ingelheim 100,2 mil. K¢
Zentiva 96,5 mil. K¢
Bayer 96,5 mil. K¢
Berlin-Chemie/A. Menarini Ceska republika 89,6 mil. K¢
Wyeth Whitehall Czech 61,5 mil. K¢

Zdraj: Admosphere, s. 1. 0. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR- MEDIARESEARCH, ass., ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-MEDIARESEARCH, a5.)

Mezi zadavateli reklamy nejsou ¢isté originalni nebo generické spolecnosti, ale jsou
to spole¢nosti, které jsou bud’ originalni a maji taktéz svou OTC divizi (GSK, Novartis),
nebo generické spolecnosti SOTC c¢asti (Zentiva). Zahrnuta je také spoleénost Reckitt
Benckiser, jejimz pfedmétem podnikani jsou pouze OTC ptipravky (Nurofen, Strepsils) a
jiné doplnky, které nejsou z oblasti farmacie. Struktura investic téchto spole¢nosti do
konkrétnich médii se proto bude lisit. Spole¢nosti Walmark (Coenzyme Q10, GinkoPrim,
atd.) nebo Simply you Pharmaceuticals (ArginMax, Clavin, atd.), které se zaméfuji pravé
na OTC ptipravky, dopliiky stravy, vitaminy a zdravotnické pomiicky, budou mit nejspise
velky podil investic v masmédiich, tedy v televizi, radiu nebo ve vysokonakladovych
magazinech ¢tenych masovou veiejnosti. Diky tomu, ze mohou s OTC ptipravky cilit na

Sirokou vefejnost, budou volit takova média, kde budou mit na vefejnost nejvétsi zasah.

Naproti tomu originalni nebo i1 generické spolecnosti napt. GlaxoSmithKline,
Novartis, Boehringer Ingelheim nebo Zentiva musi svoji komunikaci oddélit podle
koncového spotiebitele sdéleni. Pokud budou propagovat 1é¢iva na piedpis, budou nejspise
investovat do aktivit urenych pouze odborné veiejnosti (kongresy, sympoézia, odborné
seminafe) a do odbornych médii, kterd slouzi vyhradné¢ odbornikiim, a nikoli Siroké
vefejnosti. Takovym médiem je naptiklad odborny tisk. Pokud budou komunikovat OTC
ptipravky, mohou pouzit jakakoli média, ovSem sd€leni musi byt v souladu se zakonem o

reklamé.
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4 Reklama na 1é¢ivé piipravky® podle zakona

Slovem reklama je ¢asto chapan nazev pro komplexni marketingovou komunikaci.
Reklama sama o sobg je viak jen souéasti tzv. nadlinkové komunikace®’, kterd pro cileni na
spotiebitele pouziva tradi¢ni masmédia — televize, tisk, radio, outdoor reklamu (billboardy,
bigboardy, citylight vitriny,...) nebo reklamu v kiné. Do druhé skupiny, tzv. podlinkové
komunikace ® fadime nastroje, jakymi jsou osobni prodej, direct marketing, podpora
prodeje neboli tzv. Sales promotion nebo letakovou a plakatovou reklamu. Zejména osobni
prodej, tedy navstévy farmaceutického reprezentanta, jsou pro farmaceutické spole¢nosti
stéZejnim nastrojem, ktery jim zajistuje nejvétsi zisky. UGinnym nastrojem, ktery

farmaceutické spolecnosti vyuzivaji, je také public relations neboli PR.

Za reklamu se podle obecné definice § 1 odst. 2 zdkona €.40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jSich predpist, ve znéni pozdéjsich predpisi (dale
jen“zakon®), rozumi oznameni, predvedeni <¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské &innosti®. Pokud definici
reklamy aplikujeme na farmaceuticky primysl, lze fici, Ze reklamou je jakakoli placena
forma neosobniho sdéleni, sméfujici k podpotfe produkti a sluzeb farmaceutické

spole&nosti.”
Za reklamu ve farmaceutickém pramyslu se tedy povazuje’:

e Informace a prezentace 1é¢iv v komunika¢nich médiich.

8 Légivym piipravkem se rozumi litka nebo kombinace latek prezentovana s tim, Ze mé léGebné nebo preventivni viastnosti v piipadé
onemocnéni lidi nebo zvifat, nebo latka nebo kombinace latek, kterou lze pouZit u lidi nebo podat lidem, nebo pouzit u zvifat ¢i podat
zvitatim, a to bud’ za uc¢elem obnovy, upravy ¢i ovlivnéni fyziologickych funkei prostfednictvim farmakologického, imunologického
nebo metabolického G¢inku, nebo za uéelem stanoveni 1ékaiské diagnozy. UST-27 verze 2, Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 13. 5. 2011]

¢ ATL, Above the Line Advertising

% BTL, Below the Line Advertising

% Regulace reklamy na humanni 1¢¢ivé piipravky a lidské tkang a buiiky, UST-27 verze 3, Statni tistav pro kontrolu 16&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 2. 4. 2011]

0 Metys, K., Balog, P.: Marketing ve farmacii, 1. vyd. Praha, Grada Publishing, a.s. 2006, str. 19. ISBN 80-247-0830-2.

™ Regulace reklamy na humanni 1é&ivé pripravky a lidské tkané a buiky, UST-27 verze 3, Statni ustav pro kontrolu 1é&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 13. 5. 2011]
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PresvédCovani, pobidky nebo poskytované informace urcené k podpoie
predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotieby humannich 1é¢ivych
pripravki.

e Navstévy obchodnich zastupci s humannimi 1éCivymi piipravky u osob
opravnénych je predepisovat, dodavat nebo vydavat.

e Poskytovani vzork 1éCiv.

e Podpora pfedepisovani, prodeje nebo vydeje prostfednictvim daru,
spottebitelské soutéze nebo prislibu jakéhokoliv prospéchu nebo finan¢ni ¢i
jiné odmény.

e Sponzorovani akci nebo védeckych kongresi pro odborniky vcetné uhrady

nakladl souvisejicich s jejich tcasti (ubytovani, registrace, dopravné, atd.).

Vedle tohoto vyctu, ktery spliiuje definici reklamy humannich 1é¢ivych ptipravki
(ptipravkl uréenych pro pouziti u lidi nebo podani lidem), existuji taktéz aktivity, které se
za reklamu 1é¢ivych piipravki nepovazuji, tudiz se na né nevztahuje ustanoveni zakona o

reklamé.
Jsou jimi’%:

e Oznacovani humannich lé¢ivych piipravktl (adaje na obalu) a ptibalové
informace. Plati, ze na obalu léc¢ivého pripravku a v pfibalové informaci
nejsou piipustné jakékoliv prvky reklamniho charakteru.

e Korespondenci nutnou k zodpovézeni specifickych dotazli na konkrétni
1é¢ivy pripravek a ptipadné doprovodné materialy nereklamni povahy.

e Prodejni katalogy a ceniky, pokud neobsahuji popis vlastnosti léCivych
ptipravki, dale na ozndmeni, upozornéni a poskytnuti informaci tykajicich
se napiiklad zmén baleni, varovani pied nezddoucimi ucinky Iécivych
pripravka.

e Udaje o lidském zdravi nebo onemocnénich, pokud neobsahuji zadny odkaz,

a to ani nepfimy, na 1é¢ivy ptipravek.

"2 Regulace reklamy na humanni 1¢&ivé piipravky a lidské tkang a buiiky, UST-27 verze 3, Statni ustav pro kontrolu 1é&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1,[online 13. 5. 2011]
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Posledni bod vyctu by se mohl stat spornym, a to ve chvili, kdy by byly neimérnym
zpuisobem prezentovany udaje o vyznamu l1éCby urcitého onemocnéni, pro které existuje na
trhu pouze jediny ptipravek nebo vice ptipravka, ale jednoho vyrobce — drzitele rozhodnuti
o registraci. Mohlo by to byt tedy povazovano za reklamu na konkrétni produkt nebo
vyrobce, a takova skuteCnost by se poté fidila ustanovenim zakona o reklamé 1écivych

ptipravkd.
Reklama 1é¢ivych piipravki je zdkonem upravena v téchto tfech oblastech:

1. Obecné ustanoveni platna pro jakoukoliv reklamu 1é€ivych pfipravka.

2. Ustanoveni reklamy na humanni 1é¢ivé ptipravky zaméiené na Sirokou
vetejnost.

3. Ustanoveni reklamy na humanni 1é¢ivé ptipravky platné pro odbornou

vetejnost.

4.1 Obecné pozadavky zakona na reklamu lécivych pripravku

Vzhledem ke specifické povaze 1éCiv jako predmétu reklamy je jejich prezentovani
vreklamé piisné stfezeno. Prvnim piedpokladem pro nezdvadnou reklamu Iécivych
pripravki je to, ze splituje vSechny pozadavky, které jsou stanoveny zdkonem. Nesmi proto
napliovat skutkovou podstatu nekalé soutéze, skryté reklamy nebo nesmi byt v rozporu
S dobrymi mravy. Tyto praktiky, pokud jsou uplatiovany, mohou mit zdvazny dopad na
vnimani ziskané informace o 1é¢ivych pripravcich spotiebitelem, v naSem piipadé
pacientem, a mnohdy nepochopeni nebo Spatny vyklad danych informaci mize mit za

nasledek negativni dopad na zdravi spotiebitele.

Predmétem reklamy muaze byt pouze ptipravek, ktery byl zaregistrovan Statnim
ustavem pro kontrolu 1é¢iv podle zakona o IéCivech nebo centralizovanou procedurou
Evropské komise (ES) ¢. 726/2004. Reklama je vyslovné zakazana u piipravku, které
nejsou registrovangé, jejich registrace teprve probihd nebo byla docasné pozastavena. Na
ptipravky, u nichz byla registrace pozastavena, se pohlizi jako na neregistrované, tudiz neni

mozné je uvadét na trh ani je jakkoli prezentovat formou reklamy. Zakazana je podle
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zakona taktéz reklama ptipravki, které podléhaji pouziti ve specifickych 1écebnych

programech.

Dalsi poZzadavky na reklamu lé¢ivych piipravka se tykaji souladu s informacemi
obsazenymi v SPC™. Obsahem reklamy mohou byt pouze informace, které se vyskytuji
v SPC piislusného pripravku, které bylo schvalené v ramci registraéniho fizeni. Neni tedy
povolena prezentace klinickych studii a jejich vysledku, které nejsou dosud obsahem SPC.
Pokud reklama smétuje k Siroké vetejnosti, prezentace jakychkoli studii, ani obsazenych
v SPC neni povolena z diivodu, Ze pacient nebo laik neni dostate¢né kompetentni posoudit
takovou informaci nebo spravné prezentovat vysledky dané studie. V souladu s SPC musi
byt taktéz informace pievzaté z odbornych publikaci a tisku a musi byt fadné

referencovany.

Vreklamé na 1éCivy pripravek musi byt vlastnosti pfipravku prezentovany
objektivné bez prehanéni nebo nadsazovani, aby reklama piispivala k jeho racionalnimu
pouzivani. Reklama by nem¢la pacienta navadét k nadmérnému uzivani 1éku a pobizet jeho
spotfebu napt. spotiebitelskymi soutézemi (napt. vyhry za nejvétsi ndkup). Reklama musi
byt jako reklama oznacena a nesmi predstirat, Ze se jedna o jiné zpusoby Sifeni informaci,
napriklad ze jde o odborny ¢lanek, rozhovor nebo nezavislou reportaz. V tomto ptipadé by

naplnila skutkovou podstatu skryté reklamy, ktera je zdkonem zakézana.

Reklama zaroven nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, tzn. nesmi obsahovat
prvky diskriminace z divodu rasy, nabozenstvi, pohlavi, nesmi ohrozovat mravnost a
vyuzivat motivy nasili, pornografie nebo motiv strachu. Motiv strachu navozeny utocnym
reklamnim sdélenim, ktery ma ve spotiebiteli vyvolat strach nebo obavu, pokud 1é¢ivy
ptipravek nebude uzivat je zakdzan, protoze spotiebitele nuti zvysit poptavku po 1é€ivém

ptipravku, ktery by za normalnich okolnosti nepotieboval.

Srovnavaci reklama je pii dodrzeni vSech nutnych podminek stanovenych
Obchodnim zdkonikem (objektivita srovnani zakladnich znakl pripravki, které jsou pro néj
charakteristické a ovéfitelné) pfipustna, ale pouze ve vztahu k odborné verejnosti, tedy té,
kterd je opravnéna léCivé pripravky predepisovat a vydavat. Srovnavaci reklama 1é¢ivych

ptipravkl je smérem k Siroké vefejnosti zakézana.

™ Souhrn udaji o pfipravku, Summary of Product Characteristics
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4.2 Ustanoveni reklamy zamérené na Sirokou verejnost

Predmétem reklamy urcené Siroké verejnosti mohou byt registrované 1éCivé
ptipravky, které jsou podle svého slozeni a ucelu uzplisobeny a koncipovany tak, ze mohou
byt pouzity bez stanoveni diagnozy, predpisu nebo léCeni praktickym lékatem, popiipadé
na radu lékarnika. Pfedmétem reklamy zamétfené na Sirokou vetejnost tudiz mohou byt
pouze ty pripravky, jejichZ vydej neni vazan pouze na lékaisky predpis’®. Jedna se o 1éky ze
skupiny OTC™, které je mozné zakoupit bez l1ékaiského piedpisu. Do této skupiny patfi
napi. voln¢ prodejné 1éky, dopliiky stravy a vyzivy, zdravotnické pomiicky nebo hygienické
a kosmetické pfipravky, vitaminy, aplikacni pomiicky apod. Hlavnim divodem omezeni
reklamy je to, Ze pacienti a laicka vefejnost nemaji odborné znalosti, které jsou k volbé
spravného 1éku potiebné. Omezenim lékové reklamy vici laické vefejnosti se stat snazi
eliminovat zasah pacienta do své lécby, ktery by se rozhodoval pouze na zakladé¢
poskytnutych informaci z reklamy, aniz by mél potfebné komplexni znalosti o povaze 1¢ki

a nutnych krocich 1é€by.

Reklama 1é¢iv na 1ékatsky predpis je tedy smérem k laické vefejnosti zakazana
Vv celém svém rozsahu, coz velmi znesnadiiuje a omezuje pouziti marketingovych nastroji
ve farmaceutickych spolecnostech, napi. distribuci marketingovych informacnich letaku.
Pozornost SUKL se zaméfuje taktéz na materialy, které jsou distribuovany reprezentanty

pii svych navstévach lékatt ve zdravotnickych zatfizenich.
Za porudeni tohoto nafizeni se povazuji nasledujici situace’®;
e Poskytnuti informa¢niho materialu o 1é¢ivém piipravku pacientovi lékarem,
jejichz vydej je vazan pouze na Iékaisky piedpis.
e Vyskyt reklamnich materiali o 1éCivych piipravcich na Iékatsky predpis ve

vetejné dostupnych prostorach (napt. v cekarnach, v ordinacich).

™ Regulace reklamy na humanni 1¢&ivé piipravky a lidské tkang a buiiky, UST-27 verze 3, Statni ustav pro kontrolu Ié&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 13. 5. 2011]

™ OTC = Over the counter — volng prodejna Ié&iva, tzn. nejsou vazana na lékaisky predpis

"8 Regulace reklamy na humanni 1¢&ivé piipravky a lidské tkang a buiiky, UST-27 verze 3, Statni ustav pro kontrolu 1é&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 13. 5. 2011]
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e Pokud z povahy ¢i textu 1é¢ivého pripravku na predpis vyplyva komunikace
s vetrejnosti (osloveni pacienta, aby si fekl 1ékafi o produkt, apod.), ackoli je

oficialn¢ opatfen dovétkem: ,,uréeno pouze odbornikim*®.

Predmétem reklamy na Sirokou vetejnost kromé 1€kt na 1ékatsky predpis nesmi byt
ani 1é¢ivé ptipravky, které obsahuji psychotropni a omamné latky a informace o indikacich
zavaznych onemocnéni (cukrovka, pohlavné pienosné choroby, tuberkuldza, nddorova
onemocnéni, apod.). Tato ustanoveni se netykaji vakcinacnich akci schvalenych
Ministerstvem zdravotnictvi. Zakon taktéz zakazuje poskytovani vzorkt humdannich

1é¢ivych ptipravki Siroké vefejnosti.

Edukacni a informac¢ni materialy tykajici se lidského zdravi a onemocnéni nejsou
povazovany za reklamu, pokud neobsahuji zadné reklamni prvky nebo piimé i nepiimé
odkazy, kter¢é by mohly byt jakkoli spojeny skonkrétnim I1éCivym piipravkem
nebo vyrobcem ptipravku. Za nepiimé odkazy se povazuji napf. unikatni 1é¢iva latka,
Iékova forma, odkaz na barvu nebo tvar, ktery by mohl indikovat 1é¢ivy pripravek nebo

jeho vyrobce, apod.

T " (7.
Reklama zamétena na Sirokou vefejnost musi'":

byt formulovdna zpisobem, aby bylo jasné, Ze se jedna o humanni 1éCivy

ptipravek,

e obsahovat pfesny nazev léCivého piipravku shodny srozhodnutim o
registraci,

e obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti humanniho 1écivého
pfipravku,

e obsahovat zietelnou, v pripadé tisténé nebo multimedialni reklamy dobie

¢itelnou vyzvu k peclivému procteni ptibalové informace.

" Regulace reklamy na humanni 1¢&ivé piipravky a lidské tkang a buiiky, UST-27 verze 3, Statni ustav pro kontrolu lé&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 13. 5. 2011]
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N " /78,
Reklama zamérena na Sirokou verejnost nesmi™.

e vyvolavat dojem, ze porada s I¢katem, 1ékaisky zakrok nebo l1écba nejsou
potiebné, zvlasté nabidkou stanoveni diagnozy nebo nabidkou Iécby na
dalku,

e naznacovat, ze ucinky podavani 1éCivého pripravku jsou zarucené, nejsou
spojeny s nezadoucimi Uc¢inky nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné ucinkiim jiné
1é¢by nebo jiného 1écivého pripravku,

e naznaovat, Ze pouzivanim 1é¢ivého piipravku se zleps$i zdravi toho, kdo jej
uziva,

e naznacovat, Ze nepouzitim lécivého pfipravku miiZze byt nepfiznivé ovlivnén
zdravotni stav osob,

e Dbyt zamétfena vyhradné na osoby mladsi 15 let. Osoby mladsi 15 let nejsou
schopny samy zodpoveédné uzivat 1éCivy piipravek bez dozoru odpoveédnych
0s0b a reklama nesmi smétovat k tomu, aby 1éCivy ptipravek vyhledavaly a
uzivaly,

e doporucovat lécivy pripravek s odvoldnim na doporuceni védca,
zdravotnickych odbornikli nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky
svému skute¢nému nebo predpokladanému spolecenskému postaveni mohly
podpofit spotiebu 1ékl; v reklamé na 1éCivy piipravek nesmi vystupovat
nejen lékafi, uzndvani odbornici, prezidenti odbornych komor ¢i zastupci
odbornych spolecnosti, ale ani napi. umélci, herci, moderatofi, sportovci,
zpévaci, politici,

e naznaCovat, Zze léCivy pripravek je potravinou nebo kosmetickym
pfipravkem nebo jinym spotifebnim zbozim,

e popisem nebo podrobnym vyli¢enim konkrétniho prubéhu urcitého pripadu
vést k moznému chybnému stanoveni vlastni diagnozy,

e poukazovat nevhodnym, pifehnanym nebo zavad¢jicim zplsobem na
moznost uzdraventi,

e pouzivat nevhodnym, pfehnanym nebo zavad¢jicim zpisobem vyobrazeni

zmén na lidském téle zpisobenych nemoci ¢i Grazem nebo plisobeni

"8 Regulace reklamy na humanni 1¢&ivé piipravky a lidské tkang a buiiky, UST-27 verze 3, Statni ustav pro kontrolu lé&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 13. 5. 2011]
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1é¢ivého pripravku na lidské télo nebo jeho Casti; tato ustanoveni se dotykaji

nekalych obchodnich praktik a nadsazky v reklamé.

V pfipad¢, ze je reklama zamyslena jako ptipominkova reklama 1é¢ivého piipravku,
pak je mozné v reklamé pouZit nizev humanniho 1é¢ivého piipravku. Zadné dalsi idaje
krom¢ ndzvu, jak je uveden v rozhodnuti o registraci, neni mozné pouzit. Pfikladem
pfipominkové reklamy jsou naptiklad promo materidly s ndzvem humdnniho 1é¢ivého

ptipravku (napt. propisky).

Reklama na volné prodejné ptipravky ,,nesmi také obsahovat doporu€eni védci,
zdravotnickych odbornikli, nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky svému
skute¢nému, nebo predpokladdanému spolecenskému postaveni mohly podpofit spotiebu
humannich 1é¢ivych ptipravki. Reklamni tvrzeni na volné prodejném ptipravku ,,Vas lékar
doporucuje...“ je tedy neptipustné. Reklama na doplnék stravy musi obsahovat zfetelny, v

piipadé tisténé reklamy dobfe &itelny, text ,,doplnek stravy* .

4.3 Ustanoveni reklamy zamérené na odbornou verejnost

Smérem k odborné verejnosti je situaci jina, komunikovat totiz 1ze jak 1éky volné
prodejné, tak 1éky na Iékaisky piedpis. U¢elem této komunikace je poskytnout lékaii
informace o produktech, popsat uc¢inky 1éku, uzitnych vlastnosti, indikace a vyzdvihnout

konkurené¢ni vyhody oproti ostatnim produktim.

Reklama humannich 1éCivych piipravkl zaméfena na odborniky (osoby opravnéné
Iéky predepisovat a vydavat) musi byt Sifena pouze prostfednictvim kandli pro né
urcenych. Jedna se zejména o odborné periodické i1 neperiodické publikace a odborné
audiovizualni porady. Pfi komunikaci k odborné verejnosti se dale pouzivaji tyto
marketingové nastroje: letaky, inzerce v odborném tisku, informac¢ni materialy, propagacni
predméty nebo sponzorovani vzdélavacich akci (kongresi, seminail, sympozii).
Z reklamnich materiali musi byt patrné, komu jsou uréeny, tedy to, Ze nejsou urceny Siroké
vetejnosti. Internetové stranky pro odborniky by mély byt taktéz ptistupné pouze

odbornikam.

™ SUKL, Otazky a odpovédi, http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/otazky-odpovedi-7, [online 29.4.2011]
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Reklama na 1é¢ivé piipravky je ur¢ena pouze do rukou odbornikl a nikoli pacientt,

je tedy tieba zajistit, aby byly materialy komunikovany mimo dosah pacienta. V zadném

ptipadé¢ by se tyto materialy nemély dostat napiiklad jako volné dostupny letak do ¢ekaren.

Reklama uréena odborné vefejnosti musi obsahovat™:

Presné, aktudlni, prokazatelné a dostatecné uplné tdaje, umoziujici
odbornikim vytvofit si vlastni nazor o terapeutické hodnoté 1éCivého
pfipravku; tyto informace maji slouzit ke spravnému rozhodnuti o pouZziti
lé¢ivého piipravku s ohledem na jeho bezpecnost, kvalitu a u¢innost. Pokud
reklama obsahuje udaje pievzaté z odbornych publikaci nebo z odborného
tisku, tyto musi byt pfesné reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj.
Zakladni informace podle schvaleného SPC, vcetné data schvaleni nebo
posledni revize. Zakladni informace musi byt jasna a dobfe Citelnd, z jejiho
umisténi musi byt ziejmé, Ze je soucasti prislusné reklamy, a to po celou
dobu existence reklamniho materialu. Proto v ptipad¢ tiskové reklamy musi
byt umisténa na stejné strance, popf. stejném listu, jako vlastni reklamni
text.

Informaci o zplusobu vydeje Ilécivého piipravku podle rozhodnuti o
registraci; (zda je vydej 1é¢ivého piipravku vazan na lékaisky predpis nebo
zda jde o volné prodejny ptipravek).

Informaci o zptisobu hrazeni z prostfedkli vefejného zdravotniho pojisténi.

4.3.1 Navstévy farmaceutického reprezentanta

vvvvv

navstévy farmaceutického reprezentanta, které jsou pro business farmaceutickych firem

sice nejdrazsim, ale také nejvynosnéjsim médiem. Navstéva farmaceutického reprezentanta

je podle zakona chapana jako forma reklamy spocivajici v osobni prezentaci 1é¢ivého

ptipravku, jeho vlastnosti, kvality a uéinkd 1ékafi. Jde také bezesporu 0 snahu zastupce

navazat dlouhodoby profesionalni vztah s danym odbornikem.

% Regulace reklamy na humanni 1é&ivé piipravky a lidské tkang a buiiky, UST-27 verze 3, Statni ustav pro kontrolu lé&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 13. 5. 2011]

67



Farmaceuticky reprezentant funguje jako prostfednik mezi farmaceutickou firmou a
Iékarem, je specialn¢€ vyskolen ve svém oboru a je schopny pifinést 1ékaii validni odborné
informace o nabidce produktii farmaceutické spolecnosti a informovat ho o kvalité a pouziti
produkti. Povinnosti farmaceutického reprezentanta je podle zakona predlozit 1ékati pfi
kazdé navstévé SPC humanniho 1é¢ivého piipravku a informaci o zpiisobu jeho hrazeni.
Mize dale ponechat k dispozici 1ékafi marketingové materialy K 1éCivym pripravkim,

ptipadné i jejich vzorky.
4.3.2 Poskytovani vzorki humannich 1é¢ivych piipravka®

Utelem vzorkovani je osobu opravnénou lé&iva predepisovat podrobné seznamit
s danym piipravkem, s jeho vzhledem, slozenim, G¢inky, aplikaci, ddvkovanim a zptisobem
pouziti ve zdravotnické praxi. Kazdy vzorek musi byt opatfen napisem ,,Neprodejny
vzorek* nebo ,,Bezplatny vzorek®, ktery musi byt dobie viditelny, snadno ¢itelny, odolny a

trvanlivy. Zaroven ale nesmi zakryvat jiné oznacovaci tidaje na vzorku.

Dodavani vzorkt humannich 1é¢ivych piipravkt se, podle ustanoveni § 5 odst. 1
pism. b) zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich
predpisi (dale jen ,,zakon o regulaci reklamy*), povazuje za reklamu®. Vzorky humannich
1é¢ivych piipravkih mohou byt poskytovany pouze osobam, které jsou kompetentni
predepisovat nebo vydavat 1éciva, tedy odbornikiim. Distribuce vzorkt 1€¢iv Siroké
vetejnosti je zdkonem zakézdna. Pfedmétem distribuce mohou byt pouze vzorky 1é¢iv,
které jsou fadné registrované podle zdkona o 1écivech. Vzorky neregistrovanych 1écivych
pripravkil ani 1écivych pripravka pouzivanych v ramci specifickych 1écebnych programt

byt poskytovany nemohou.

Pocet takto distribuovanych vzorki je omezen. Natizeni SUKL UST-23-verze-2%

stanovuje, Ze vzorky mohou byt poskytnuty v omezeném poctu nejvyse pro jeden

8 poskytovani reklamnich vzorkis humannich 1é&ivych pripravki, UST-23 verze 2, Statni ustav pro kontrolu 16&iv,
http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/pokyny-a-formulare-7, [online 6. 4. 2011]

8 Regulace reklamy na humanni 1¢&ivé piipravky a lidské tkang a buiiky, UST-27 verze 3, Statni ustav pro kontrolu Ié&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 13. 5. 2011]

8 poskytovani reklammich vzorké humannich 16&ivych piipravki, UST-23 verze 2, Statni distav pro kontrolu 1&¢iv,
http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/pokyny-a-formulare-7, [online 6. 4. 2011]
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kalendaini rok vrozsahu nejmensiho baleni uvedeného na trh. Omezeny pocet vzorki
podle naiizeni SUKL znamena mnozstvi, které podle doporuéeného davkovani 1é¢iva u
kratkodobych onemocnéni postaci k 1é¢bé péti pacientli béhem jednoho kalendafniho roku,
a u dlouhodobych onemocnéni k 1écbé péti pacientli po dobu tii mésicti. Pocet vzorka za
rok tedy nesmi ptresahnout tuto hranici a nesmi se tak stat, ze by byl 1ékaf pfedzasoben na
dal$i rok. Nejmensi mozné baleni vzorku uvedené¢ho na trh znamend napf. baleni

S nejmensim poctem tablet.

Vzorky humannich 1é¢ivych pfipravkl je dovoleno poskytovat pouze na zakladé
pisemné zadosti odbornika opatfené datem vystaveni a podpisem. Vzorky jsou odbornikovi
ve veétsing pripadi predany reprezentantem, ktery k nim musi ptilozit aktualni souhrn udaja
o pripravku vcetné data jeho schvaleni nebo posledni revize. TaktéZ je nutné piedat 1ékati
informaci o zpasobu hrazeni 1é¢ivého piipravku zdravotni pojisStovnou. Lécivy piipravek
bud’ neni hrazen z prostfedki zdravotniho pojisténi, v takovém piipadé si pacient hradi
celou ¢astku sam nebo je hrazen zdravotni pojistovnou, a potom je nutné lékafe seznamit

S vysi tthrady a preskripénimi a indikacnimi omezenimi.

Reklamni vzorky podléhaji cel¢ fad¢ piisnych opatfeni. Musi byt zajiStény
odpovidajici podminky skladovani, dobu pouzitelnosti, neporusenost baleni, apod. Pokud
farmaceuticka spole¢nost nebo jeji reprezentanti nejsou schopni zajistit optimalni
podminky pro nakladani se vzorky, jejich skladovani nebo ptepravu, nejsou opravnéni tyto
lIéky poskytovat. Povinnosti farmaceutické firmy (drZzitele rozhodnuti o registraci) je vést
peclivou evidenci vSech vydanych vzorka, aby bylo mozné vyhledat, jaky vzorek byl
poskytnut jakému lékafi, a ke kterému pacientovi poté putoval. SUKL tedy doporuluje
farmaceutickym spolecnostem, aby si jejich reprezentanti zapisovali vydej vzorka
konkrétniho léciva Iékafi oproti podpisu a mista pracoviste¢ lékate spolu s dalSimi
naleZitostmi, jakymi jsou kod 1é¢iva piidéleny SUKL, vyrobni SarZe, podet baleni, datum,

lékova forma, sila a velikost baleni.

Pokud poskytnutd hodnota reklamnich vzorki 1¢kati presahuje vysi 500 K¢ (cena
distributora) za jedno zdanovaci obdobi, pak vzorky humannich 1é¢ivych ptipravka
podléhaji dani z pfijmu a je tedy nutné pfijem na strané piijemce vzorkd zdanit podle

zakona o dani z piijmu.
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4.3.3 Sponzorovani a odménovani odborniki

Od 1. 7. 2007 vstoupil v platnost pokyn Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv, tzn.
UST-16 %, ktery reviduje zikon & 25/2006 Sb., ktery se vztahuje k odméhovani a
sponzorovani 0S0b opravnénych piedepisovat a vydavat 1é¢ivé piipravky. Cilem pravni
upravy je mimo jiné, aby odbornici (I¢kati, farmaceuti, farmaceuticti laboranti) své funkce
vykonavali objektivné, aniz by byli pii predepisovani ¢i vydeji 1éCiv ovlivnéni pfimymi

nebo nepfimymi finanénimi stimulyss.

Podle § 1 odst. 4 zdkona se sponzorovanim rozumi prispévek poskytnuty s cilem
podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora.
Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, kterd takovy ptispévek k tomuto ucelu
poskytne®. Protoze je mozné sponzorsky dar povaZzovat za pobidku, je nutné sponzoring

zafadit mezi reklamu humannich 1é¢ivych pripravk.
Za reklamu se povazuji 2 druhy sponzoringu:

e Sponzorovani setkdni konanych za ticelem podpory predepisovani, prodeje,
vydeje nebo spotfeby humdannich 1éCivych piipravki navstévovanych
odborniky (tzv. setkani navstévovana odborniky). Mohou mit riznou
podobu, napf. sportovni, spoleCenské, charitativni akce, pracovné odborné
nebo zabavné aktivity, apod.

e Sponzorovani védeckych kongrestu s ucasti odbornikti a thradu nakladi na

cestovné a ubytovani souvisejicich s jejich ucasti.

Sponzorovani obou akci se samo o sob& za reklamu nepovazuje, reklamou se
stavaji, pokud je jejich ucelem podpora predepisovani, prodeje nebo vydeje humannich
1é¢ivych ptipravki. Musi tedy v ramci téchto akci dojit k reklamni aktivité. V souvislosti se
sponzorovanim je tteba odliSovat ,,nereklamni* védecké kongresy (scientific congresses) od
,reklamnich® setkani odbornikl (promotional meetings). Rozdil spociva v tom, Ze cilem

védeckého kongresu je poskytovani odbornych informaci a odborné vzdélavani ticastnikd,

8 Sponzorovani a odmétiovani odbornikii podle zdkona o regulaci reklamy, UST-16 verze 1, Statni istav pro kontrolu 16&iv,
http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/pokyny-a-formulare-7, [online 2. 4. 2011]

8 Sponzorovani a odméfiovani odbornikii podle zikona o regulaci reklamy, UST-16 verze 1, Statni tstav pro kontrolu 16&iv,
http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/pokyny-a-formulare-7, [online 2. 4. 2011]

% Sponzorovani a odmétiovani odbornikii podle zdkona o regulaci reklamy, UST-16 verze 1, Statni tstav pro kontrolu 16&iv,
http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/pokyny-a-formulare-7, [online 2. 4. 2011]
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aniz by byl sledovan cil podpory piedepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotieby
humannich léCivych pripravkli. Jako takovy neni povazovan za reklamu ve smyslu

zékona®'.
Zakon povazuje za reklamu vyslovné tyto aktivity:

e Sponzorovani jen takového setkani, které je usporddano za ticelem reklamy.

e Sponzorovani védeckého kongresu s ucasti odbornikii (setkdni odbornikt
konané za védeckym nebo odbornym tcelem), aniz by byl kongres spojen
s reklamni aktivitou.

e Uhrada nakladii na cestovné a ubytovani souvisejici s ucasti odbornikii na

védeckém kongresu.

Kromé SUKL se problematikou sponzoringu lékatti na védeckych setkanich zabyva
Ministerstvo zdravotnictvi CR, které v ramci své protikorupéni strategie vydalo Piikaz

188

ministra & 5/2011% a jeho naslednou upravu & 11/2011%. Toto opatfeni vzbudilo vinu

reakci odbornych spole¢nosti® a nemocnic a bude pravdépodobné souasti dalsich jednan.

4.3.3.1 Pohosténi a ubytovani na sponzorovanych akcich

1) Sponzorovani setkani navstévovanych odborniky

Toto setkani se diky svému tcéelu (podpora piedepisovani, dodavani, prodeje nebo spotieby
humannich 1é¢ivych piipravkil) povazuje ze zdkona za reklamu. VySe pfispévku, kterym
muze sponzor podpofit tieti stranu, neni zdkonem stanovena, ani limitovana, zakon pouze
hovofti 0 jeji ,,pfimérené vysi*“. Sponzorsky prispévek se v tomto piipad¢ vztahuje pouze na
ubytovani a pohos§téni, pofadatel nesmi poskytovat pasivnim tcastnikiim (pasivni ucastnik

je auditorium, tzn. ti, kteti nepfednasi) dopravu. Zaroven nesmi byt tento piispévek

poskytnut jinym osobam nez odborniktim, tzn. rodinnym pfislusnikim odbornikti nebo

8 Sponzorovani a odmétiovani odbornikd podle zikona o regulaci reklamy, UST-16 verze 1, Statni Gistav pro kontrolu 16&iv,
http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/pokyny-a-formulare-7, [online 2. 4. 2011]

8 Ministerstvo zdravotnictvi CR, Protikorup&ni opatieni Ministerstva zdravotnictvi, [online]
http://www. mzcr.cz/obsah/protikorupcni-opatrenive-zdravotnictvi_846_1.html

8 Nemocnice na Homolce, http://www.homolka.cz/public/data/materialy/prikaz_ministra_zdravotnictvi.pdf, [online 13. 5. 2011]

% Ceska diabetologicka spolegnost, Odmitavé stanovisko CDS k piikazu MZCR, [online 13. 5. 2011]
http://www.diab.cz/aktuality/odmitave-stanovisko-cds-k-prikazu-ministra-c-11-2011-protikorupcni- strategie-mzcr-pro-primo-rizene-
organizace-116
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napiiklad i stfednimu zdravotnickému personalu. Podminkou sponzorského prispévku je, ze
bude poskytnut pouze na hlavni ucel setkani odborniki a v ramci daného ¢asu, mista a
rozsahu setkani.

2) Sponzorovani védeckych akci, napi. kongresu

Sponzorovani védeckych kongresi, jejichz soucasti je thrada naklad na dopravu a
ubytovani, je povazovana ze zakona za reklamu. Sponzor je opravnén uhradit ucastnikovi
naklady, které bezprostfedné souvisi S jeho ucasti na kongresu, tzn. dopravu, ubytovani a
registraéni poplatek. Céstka, jakou miZe sponzor poskytnout, neni zikonem nijak
stanovena ani omezena, musi se vSak jednat o prispévky v pfimétfené vysi, které jsou
vynalozeny na hlavni ucel védecké akce a jsou omezeny mistem, Casem a rozsahem konani

kongresu.

U obou sponzorovanych akci plati, Ze vSe, co je poskytnuto nad rdmec nezbytnych
vydaju pro ucastnika zadkon stanovi jako nepriméreny prospéch (zaplaceni cestovného pro
rodinného prislusnika, fakultativni vylety, navstévy sportovnich a kulturnich akci,

nepiiméfené pohosténi, zabavni aktivity — lyzovani, golf, atd.).

4.3.3.2 Odménovani odborniku

Zakon v § 5 odst. c) povazuje za reklamu na humanni IéCivé piipravky podporu
piedepisovani, vydeje a prodeje humannich Iécivych pfipravkt pomoci daru, spotiebitelské
soutéze a nabidkou nebo piislibem jakéhokoli prosp&chu nebo finanéni ¢i véené odmeny®.
Zakon nepiipousti slibovani nebo poskytovani darti nebo jiného prospéchu financ¢ni i
nefinan¢ni hodnoty jako protisluzbu za preskripci lécivych ptipravkd. Zakonem je
povoleno darovat odbornikovi dar v nepatrné hodnoté, ktery se vztahuje k vykonu jeho

odborné ¢innosti.

Za predméty, které slouzi k vykonu odborné ¢innosti 1ékate, se povazuji naptiklad
kancelai'ské potieby, odborné knihy nebo piedméty. SUKL tuto nepatrnou hodnotu daru
nebo jiného prospéchu stanovil v maximalni hodnoté 1500 K¢, které je mozné jednomu

odbornikovi jednou firmou poskytnout v obdobi jednoho kalendainiho roku, pficemz

® Sponzorovani a odmétiovani odbornikii podle zdkona o regulaci reklamy, UST-16 verze 1, Statni Gistav pro kontrolu 16&iv,
http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/pokyny-a-formulare-7, [online 6. 4. 2011]
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hodnota jednotlivého daru (s vyjimkou odbornych publikaci) nesmi presahovat 200 K¢.
Kromé tohoto finanéniho omezeni SUKL posuzuje taktéz nepatrnost daru v jednotlivych
konkrétnich situacich a poméfuje je s moznym ovlivnénim objektivniho rozhodnuti

odbornika pii pfedepisovani nebo vydeji [éCiv.

Za poruseni tohoto nafizeni je mozné podle zdkona postihnout jak farmaceutickou
spolecnost (darce), tak i lékaie jako piijemce. Za nabidku, pfislib nebo poskytnuti dart
nebo jakéhokoli jiného prospéchu nebo finanéni ¢i vécné odmeény je podle zakona darci
ulozena pokuta ve vysi 2 milionti korun. Poskytnuti nepfiméfeného pohosténi nebo
ubytovani je taktéZz sankcionovano, a to pokutou ve vysi 1 milionu korun. Pokud odbornik
pfijme poskytnuty dar nepifiméiené hodnoty nebo jiny zakazany prospéch, dopousti se
spravniho deliktu. Pokud odbornik dar v nepfiméfené hodnoté pfijme nebo si o néj pfimo
fekne, je stanovena pokuta pro fyzickou i1 pravnickou osobu piijemce ve vysi 100 000 K¢&.
Stejnou vysi je vymétena sankce za prijeti nepfiméfeného pohosténi a ubytovani nebo za
ptijeti daru, ktery se nevztahuje k vykonu odborné ¢innosti a je vySsi nez Statnim ustavem

pro kontrolu 1é¢iv stanovena nepatrna hodnota.

4.4 Kontrola dodrZovani zakona o reklamé a ustanoveni SUKL

Omezeni reklamy ve farmaceutickém primyslu je dano nékolika institucemi, které
na dodrzovani pravidel pouzivanych v reklam¢ dohlizi. Jsou jimi stat, dale Statni Gstav pro
kontrolu 1é¢iv (SUKL), Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo
zdravotnictvi, krajské zivnostenské urady a i samy farmaceutické spolecnosti, které si

dodrzovani etickych pravidel a nafizeni kladou do svych vnitinich predpisu.
Reklama 1é&ivych piipravki je regulovana®:

e Zakonem o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb., a naslednych zmén tohoto
zadkona (zakon ¢. 138/2002 Sb., zakon ¢. 25/2006 Sh. a direktiva Evropské
unie ¢. 83/2001/EC)

e Zakonem €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

e Ustanovenim a vykladem SUKL

% SUKL, Dozor nad reklamou na huménni 16&ivé pipravky a jiné vyrobky, [online 25. 4. 2011]
http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/dozor-nad-reklamou-6
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Dozor nad reklamou humannich 1é¢ivych piipravka je rozdélen mezi zodpovédné

dozorové organy, které vykonavaji dohled v ramci své konkrétni kompetence.

Statni Gistav pro kontrolu 1é&iv (SUKL) — pro veskerou reklamu humannich

1é¢ivych pripravkid vyjma reklamy v televizi a rozhlase

e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) — pro reklamu v televizi a
rozhlase

e Krajské zivnostenské urady — zdravotnické pomticky, dopliky stravy, apod.

e Rada pro reklamu (RPR) — etika v reklamé, OTC, dopliky stravy, atd.

e Utad pro ochranu osobnich udajii (nevyzddana reklama $ifena elektronicky,
»Spamy*)

e Ministerstvo zdravotnictvi — reklama na zdravotni péci

Dozorovy organ muze za poruSeni zakona o reklamé& udélit zadavateli reklamy
pokutu az do vySe 2 milioni korun. Zadavatelem je nejCastéji farmaceuticka spole¢nost.
Zakon o reklamé ale definuje jesté dalsi subjekty reklamy, odpovédné za reklamu. Jsou jimi

kromé zadavatele reklamy také zpracovatel reklamy a jeji ititel ™.

e Zadavatelem reklamy je fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera reklamu
objednala u jiné fyzické nebo pravnické osoby. V praxi jim je nejcastdji
farmaceutickd spole¢nost, ale miize jim byt i distributor nebo Iékarna.

e Zpracovatelem reklamy je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera reklamu
zpracovala. V tomto pfipadé jsou to nejéastéji reklamni agentury.

o Sifitelem reklamy je podle zékona fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera
reklamu vefejné §iti, tzn. uvetejiiuje ji nebo predava. Za Sititele reklamy jsou
tedy povazovana vydavatelstvi pravidelného i nepravidelného tisku
(Casopist, novin), farmaceuticti reprezentanti i lékafi, ktefi se stavaji
sifitelem ve chvili, kdy je reklama uvefejnéna ve vefejné pristupnych
prostorach ¢ekarny nebo ordinace nebo lékarnici, pokud jde o reklamu
umisténou v lékarné. Pokud dojde k poruseni zakona o reklamé ve smyslu
Siteni reklamy v ¢ekarnach zdravotnickych zafizeni, v ordinacich nebo

Vv lékarnach, je na konkrétni odborniky (Iékafi, 1ékarnici) pohlizeno jako na

% Regulace reklamy na humanni 1¢&ivé piipravky a lidské tkang a buiiky, UST-27 verze 3, Statni ustav pro kontrolu Ié&iv,
http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3?source=rss&lang=1, [online 13. 5. 2011]

74



Sifitele reklamy, za coz jim muaze byt uvalena pokuta ve vysi az 2 miliony

korun.

4.5 Nekalé praktiky farmaceutickych firem

Zdravotnictvi je diky své povaze nachylné€jsi na korupci nez jiné sektory. Divodem
je velké mnozstvi zGcastnénych stran, a diky tomu velké mnozstvi zajma, které se zde
stfetavaji, a asymetrick¢ informace, kterymi jednotlivi ucastnici disponuji. Komplexni
charakter zdravotnické péCe a nepruhlednost systému davaji velky prostor pro jeho
zneuzivani na ruznych urovnich fungovani — na urovni vlady, nemocnic, jinych

— v o L 04
zdravotnickych zatizenich, Vv privatnich ordinacich™.

Do roku 1992 v Ceské republice neexistoval zikon, ktery by podnikani ve
farmaceutickém primyslu upravoval, tudiz nebyl ani zZadny organ, ktery by dohlizel na
praktiky, které se zacaly pouZzivat, a které se staly soucasti podnikani v tomto oboru. Ani po
roce 1992 se situace prili§ nezménila, existovaly jiz zdkladni ptedpisy, jejichz dodrzovani
ale nebylo nijak vynutitelné, protoze Ministerstvo zdravotnictvi zadny konkrétni dohled

nevykonavalo®.

Situace se pomérné vyjasnila vroce 2002, kdy byla do pravnich piredpist
upravujicich farmaceuticky primysl implementovana direktiva Evropské unie. Mnohym
nekalym praktikdm byla ucinéna pfitrZ na jedné stran€ pravnimi Upravami, a na druhé
strané ustanovenim dozor¢iho organu (SUKL), ktery na farmaceuticky pramysl a jeho
aktivity dohlizi®. Drahé dovolené pro celou rodinu podmitiované preskripci nebo dary pro
Iékatre nadstandardnich hodnot, jakymi jsou televize nebo notebooky, si uz dnes maloktera
farmaceuticka firma dovoli, protoze ji z protipravniho jednani plynou vysoké pokuty a
restrikce ze strany kontrolnich organt a klesa tak 1 jeji vérohodnost v o¢ich Siroké 1 odborné

vetejnosti.

% Transparency International CR, Transparentni zdravotnictvi, [online 8. 4. 2011],
http://www.transparency.cz/index.php?id=2836&lan=cz

% Zdravi a zdravotnictvi, Reklama na 1éky: Mlha se zveda, [online 17. 4. 2011]
http://www.zdrav.cz/modules.php?op=modload&name=News&file=article &sid=7009

% Zdravi a zdravotnictvi, Reklama na 1éky: Mlha se zveda, [online 17. 4. 2011]
http://www.zdrav.cz/modules.php?op=modload&name=News&file=article &sid=7009
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| pres prisna omezeni reklamy a pobidek farmaceutickych spolecnosti smérem
k 1ékaiim, k nékterym praktikdm ze strany farmaceutickych firem stale dochazi.
Farmaceutické spoleCnosti jsou zaméteny na zisk jako jiné spole¢nosti, proto se snazi o co
nejvétsi vygenerovani zisku a ziskani podilu na trhu. S ohledem na velmi tvrdou
konkurenci, kterd ve farmaceutickém primyslu existuje jak mezi origindlnimi, tak ve
vztahu ke generickym firmam, se jednotlivé firmy snazi vyprofilovat a nabidnout 1ékaiim
co nejlepsi podminky a piadu pro preskripcei jejich 1éka. Bohuzel se to mnohdy déje mimo
meze zakona. Navzdory piisnym protikorupénim opatfenim se najdou piipady, které tyto
praktiky pouzivaji a doufaji pfitom, ze je jejich pocinani natolik diskrétni, Ze nebude
dozorovymi organy odhaleno. Jednim znich je pfipad generické, pivodem islandské
spolec¢nosti Actavis CZ, ktera byla za své protipravni jednani potrestana v bieznu tohoto
roku pokutou ve vysi 750 tisic K&, kterou ji ulozil SUKL. Pokuta ji byla udélena za udajny
kongres v Egypté v roce 2008, ktery byl ve skute¢nosti pro lékafe pouze pobytovym
zajezdemu mote”’.

Lékati jsou pro farmaceutické spolecnosti velmi duleziti, protoze pravé oni
rozhoduji o tom, jaké Iéky se predepisuji, a jaké jsou tim padem zisky farmaceutickych
firem. Je proto na jedné strané logické, ze se farmaceutické spole¢nosti snazi o navazani
loajalniho vztahu s lékafi, ale vzdy by se to mélo dit v mezich zdkona a v intencich
vSeobecné slusnosti. Pro farmaceutickou firmu je zaroven velmi dilezity vztah s tzv.
opinion leaderem, coz jsou uzndvani lékafi ve svém oboru, kteti diky svym znalostem a
svému postaveni slouzi jako ndzorovi vidci. Maji velkou schopnost ovlivnit postoj

ostatnich a v ur¢itém smeéru 1 ovlivnit jejich zpiisob 1écby.

Dalsi prostor pro korupci vznika ve chvili, kdy 1ékaf na zakladé benefitu od vyrobce
zamérn¢ predepisuje 1€Civa, kterd jsou v porovnani s konkurenci drazsi a vyzaduji tak od
pojistovny vétsi uhradu. To je situace, kdy na vztahu 1ékar x farmaceutickd firma trati stat,
ptipadné pacient formou vysSiho doplatku. Pokud se 1ékat rozhoduje mezi konkuren¢nimi
Iéky priblizné stejné ucinnosti, kvality i ceny nebo uhrady stanovené pojistovnou, je
konkuren¢ni boj mezi vyrobci pochopitelny, a také velmi dalezity. V tomto piipad¢ alespoii

na vztahu lékar x farmaceuticka firma stat netrati.

% Medical Tribune, Pokuta firmé za idajny Iékaisky kongres v Egypté je pravomocna, [online 29. 4. 2011],
http://www.tribune.cz/clanek/21813-pokuta-firme-za-udajny-lekarsky-kongres-v-egypte-je-pravomocna
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Mezi zptsoby, jakymi farmaceutické firmy ovliviiuji 1ékafovu preskripei, patii®®:

1. Interven¢ni, tzv. postmarketingové studie: Firmy plati 1ékafi za to, Ze se
ucastni klinickych studii. Ve skuteCnosti se vSak jednd naptiklad o
jednoduchy dotaznik tykajici se vhodnosti 1éku pro pacienta. Jedna se tedy
spise o pseudostudie. V Ceské republice jsou viak stale povoleny.

2. Procenta z predepsanych lékii: Lékat dostane od firmy procentni podil ze
zakoupenych 1¢ékti pro zdravotnickou organizaci nebo za mnozstvi
pfedepsanych konkrétnich 1¢kli, coz je wvrozporu s protikorupénimi
opatfenimi MZ a etickym kodexem AIFP.

3. Kongresova turistika: Sponzorovani ucasti I¢kait na tuzemskych i
zahrani¢nich kongresech je bézna praxe, ktera je zakonem povolena. Hlavni
naplni ov§em musi byt odborny program. Kongresy s odbornym programem
jsou pro farmaceutické firmy nékdy jen zaminkou ktomu, aby mobhli
nejloajalnéjsi lékare, ktefi firme zajistuji velkou preskripci odmeénit
zajezdem do exotickych zemi. Casto je to spojeno také se sponzorovanim
fakultativnich vylet a zdbavniho programu, coz je zakonem zakéazano.

4. Hodnotné dary: Lékai dostane od vyrobce hodnotné dary jako motivaci
k pfedepisovani jeho 1ékd, napt. mobilni telefon, notebook nebo drahé
vybaveni do ordinace, jakym je polohovaci kieslo, pocita¢, apod. Jedna se o
poruseni ustanoveni SUKL o limitech na dary nepfevysujici 1500 K& na rok.

5. Odmény za nasazeni novych pacienti: Financni odména za kazdého
nového pacienta, kterému lékar predepiSe dany 1ék.

6. Zabavné turnaje: Golfové turnaje pro lékafe s hodnotnymi cenami pro
vitéze.

7. Placené prednasky: Nadstandardni honorafe za prezentované piednasky
lichotivé se vyjadfujici o produktech firmy pfed ostatnimi lékafi.

8. Poskytovani vzorku Ilékii: Snaha privyknout Iékafe prostiednictvim
bezplatnych vzorka k predepisovani 1€kt farmaceutické firmy. Podle zakona
je dovoleno vzorkovani, ale urcity omezeny pocet na jednoho doktora za

jeden kalendaini rok. U vzorkovani také dochazi k tomu, Ze I¢kat vykaze

% Vyrobei 1ékii si kupuji piizei 1¢katis méné napadng, [online 8. 4. 2011]
http://zpravy.idnes.cz/vyrobci-leku-si-kupuji-prizen-lekaru-mene-napadne-fvf-/domaci.asp?c=A070108_115537_domaci_pei,
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pripravek na pojistovnu, zatimco pouzije vzorek. Pojistovna mu ho proplati,
a tim se 1ékar nezakonné¢ obohacuje. Ackoliv farmaceutické firmy pravidelné
dokladaji, komu a kdy daly jaky vzorek, zadny orgén se prozatim touto

problematikou nezabyva, pficemz finan¢ni tniky jsou zde zna¢né.

Vina ale neni pouze na stran¢ farmaceutickych spolecnosti. Ty sice nezdkonné
pobidky nabizeji, ale pokud by je 1ékaii neptijimali, nepadaly by tyto pobidky na trodnou
pudu. Lékaii jsou na jedné stran¢ také pouze lidé, kteti stejné jako ostatni podléhaji
pokuseni postavit svilj vlastni zdjem nad zdjem ostatnich, zejména kdyz se jednd o mozné
pfilepseni a ptivydélek. Na druhé strané se ale jisté najdou i 1ékati, ktefi se v dané situaci

naucili velmi dobfte ,,chodit®, pobidek vyuzivaji, a dokonce si o n¢ i sami fikaji.

Podle marketingového priizkumu ® | ktery realizovala agentura STEM/MARK
v bfeznu 2010, jejimz zadavatelem byl SUKL, vzeslo, Ze vice nez polovina (52 %) z 1000
dotazovanych respondenti (1€kaiti) povazuje za nepodstatnou hodnotu daru do 1 500 K¢ —
tato hodnota odpovida schvalené definici SUKL o nepodstatné hodnoté daru, ktera mize
byt odbornikiim Vv roénim horizontu poskytnuta. V tomto piipadé se tedy lékafi pohybuji
Vv mezich zdkona. Znepokojujici jsou ale dal$i zavéry, které z prizkumu vzesly, a které zde
naznacuji ochotu piijimat hodnotné dary od farmaceutickych spole¢nosti. Pro 14 % lékati
je nepodstatna hodnota daru c¢astka do 15000 K¢ a 2 % dotazovanych dokonce za
nepatrnou hodnotu povazuji ¢astku do 150 000 K¢. 11 % respondenti na tuto otazku

neodpovédeélo nebo nevi.

% Dotaznik SUKL, Otazky 1ékové politiky — 1ékaii, http://www.sukl.cz/sukl/otazky-lekove-politiky-lekari, [online 20. 4. 2011]

78



Graf. ¢. 7: Hodnota daru, kterou 1ékati povazuji za nepodstatnou, (%)

Jakou hodnotu vSech dari ¢i jinych vyhod ze strany drziteli
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Zdroj: Dotaznik SUKL, Otézky lékové politiky — Iékafi,
http://www.sukl.cz/sukl/otazky-lekove-politiky-lekari, [online 20. 4. 2011], vlastni zpracovani grafu

Z vyzkumu je tedy patrné, ze hodnota daru je individualné vnimana, a kazdy lékat
vidi hranici podstatného daru nékde jinde. Téchto 16 % lékaiti bud’ o ustanoveni SUKL,
V jaké hodnoté sméji prijimat dary a jiny prospéch nevi, nebo ho védomé porusuji. V tu
chvili se dostavaji za hranice zdkona. Potencidlni skupinou lékati, ktefi by nemuseli mit
S pfijetim cenného daru potize, mize byt i onéch 11 % respondentt, kteti odpoveédéli, ze
nevi nebo odpovédét odmitli. Zbyvajicich 21 % odbornikti odpovédélo, Ze zadné dary
nedostava. Jestli je to ale pravda nebo ne vyzkum posoudit nedokdze. DalSim zavérem
prazkumu je to, ze lékaii ze statnich zafizeni by byli ochotni pfijimat hodnotnéjsi dary
Cast€ji nez ostatni, napf. ze soukromych zatizeni. VIiv na tuto skute¢nost ma jisté soucasna
nechvalna situace ve statnich zafizenich vcetné platového podhodnoceni statnich

zaméstnancii v porovnani s pracovniky soukromych praxi.

Lékatska profese ma sama o sob& velmi vysoké etické standardy, proto se
predpoklada, Ze jeji Clenové je budou sami podporovat a dodrzovat. Toto protipravni
chovani proto neni mozné podporovat a je tfeba ho zakonem eliminovat. Ohniskem zajmu
by mél byt pro lékate pacient a jeho zdravi, které by mély rozhodnout o dané 1&Cbe.
V Zadném piipadé by nemélo dojit k situaci, aby pacienti odchazeli od Iékate s otazkou,
Z jakého divodu jim Iékai dany I¢k predepsal, jestli je to skutecné to nejlepsi pro jeho
zdravi nebo proto, Ze za to ma lékar néjaké benefity. Pfeci jenom davéra v 1ékate ze strany
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pacienti by méla byt neporusena, protoze pacient si sam vétSinou nepomtize a spoléha se
na volbu lékafe jako na toho, kdo mu zodpovédné poradi a pomuze. Pacient by proto

vztahem lékaf x vyrobce nemél byt nijak ovlivnén.

Ve snaze o transparentnost zdravotnického systému v Ceské republice bylo vydano
Ministerstvem zdravotnictvi pod vedenim ministra zdravotnictvi doc. MUDr. Leose
Hegera, CSc. nafizeni, které velmi vyrazné¢ zasahuje do pravidel zaddvani vefejnych
zakazek, sponzoringu a stanovuje jasna pravidla pro obchodné-zavazkové vztahy. Kromé
toho zavadi registr referencnich cen a vyrazné omezuje kongresovou turistiku. ,,Cilem
ministerstva je postupné omezit a od roku 2012 zcela znemoznit pfijimani sponzorskych
darti od subjekti, které jsou uchazeci ¢i dodavateli organizace v ramci vefejnych zakazek, a
to véetné Ghrady G&asti na odbornych akcich. Ugelové hrazeni pracovnich cest ,,na jméno®
bude zcela nepripustné.«'® Cilem tohoto nafizeni je zejména eliminovat korupéni prostiedi,

a také nastolit transparentnost vztahti a ¢innosti mezi farmaceutickymi firmami a 1ékafi.

O tom, zda zakaz sponzorovani aktivit, jakymi jsou odborné prednasky lékait na
kongresech a sympoziich nebo jejich Gc¢ast na zahrani¢nim kongresu je tou spravnou cestou
se da polemizovat. Pokud se toto nafizeni dd omezit pouze na ucast 1€karu, kteti jezdi na
kongresy za ucelem, ktery napliiuje pejorativni oznaceni kongresové turistiky, potom je to
nejspise V poradku. Je ale mnoho 1ékait - védcd, ktefi Gicast na zahrani¢nich kongresech
potiebuji ke svému dal§imu vzdélavani a rozvoji, mnoho z nich ma na kongresech aktivni
Gcast — tedy prednasi, ¢imZ nejenom, e reprezentuji Ceskou republiku a &eskou odbornou
vzdélanost na mezinarodni trovni, ale také ziskavaji spoustu novych informaci, které
mohou piedavat dal a Sifit je mezi své kolegy doma. Zakazem aktivni Cinnosti 1ékait a
zamezenim tak pfijimani honoraii od farmaceutickych firem jsme jako narod podporujici
moderni védu a inovativni prostiedky v 1é¢bé sami proti sob&. Jedna se tedy 0 dvé strany

mince, které se dle mého nadzoru nedaji ,,hazet do jednoho pytle* a nelze na né pohlizet jako

na jeden globalni ne§var.

Natizeni Ministerstva je zavazné pro vSechny pfimo fizené organizace Ministerstva
zdravotnictvi (statni nemocnice, lécebny, ustavy, apod.) a jejich feditelim se ukladda

povinnost implementovat toto nafizeni do vnitinich predpisti. V praxi to znamena, Ze se

19 protikorupéni strategie Ministerstva zdravotnictvi CR, pitkaz minstra &. 5/2011
http://www.mzcr.cz/obsah/protikorupcni-opatrenive-zdravotnictvi_846_1.html, [online 27 .4. 2011]

80



Iékati téchto zdravotnickych instituci (plati na ty lékafe, ktefi se v ramci organizace
spolupodili na rozhodovani o vefejnych zakazkach) nemohou tGc¢astnit odbornych programi
poradanych farmaceutickymi spoleCnostmi a ziskavat za své vystoupeni ohodnoceni.
Nesm¢ji taktéz prijimat sponzorské dary na zahrani¢ni odbornou cestu. Toto nafizeni je
platné pro statni nemocnice, statni uUstavy a organizace, které jsou piimo fizené
Ministerstvem zdravotnictvi. Netykaji se tedy soukromych ambulanci a ordinaci, kde

prostor pro korupci zlistal neomezen, a kde je jeho potencialni riziko jesté¢ i mnohem veétsi.

Jednim z navrhti, ktery Ministerstvu zdravotnictvi navrhla Narodni ekonomicka
rada vlady (NERV) a ktery ma pfispét k vyfeSeni problematiky spojené se zakazem
sponzorovani ucasti na védeckych kongresech, bylo ziizeni vzdélavacich fondii na centralni
urovni, kam budou farmaceutické firmy piispivat, a ze kterého bude finan¢ni prostiedky na
védecké a zahrani¢ni vzdélavaci cesty pierozdélovat konkrétnim Iékaftim komise. Podle
NERV by se tak pifedeslo podezieni, Ze jsou lékaii témito kongresy upléceni, aby
upfednostiiovali 1éky farmaceutické spoletnosti jako sponzora jejich Gcasti na kongresu'®:,
Na zaklad¢ tohoto podnétu bylo puvodni natizeni Ministra ¢. 5/2011 zruseno a byl uveden
Vv platnost novy Piikaz ministra ¢. 11/2011 - Protikorupéni strategie Ministerstva
zdravotnictvi CR pro piimo fizeni organizace, ktery je platny s u&innosti od 15. 3. 2011., ve
kterém je zakotveno ustanoveni o zfizeni fondd na podporu vzd€lavani zaméstnancl, do
kterého farmaceutické spolecnosti mohou ptispivat svymi dary. Fondy budou spravovany

vedenim piispévkové organizace.

Proti tomuto navrhu se postavily farmaceutické spole¢nosti sdruzené v AIFP, které
poukazaly na to, Ze ustanovenim tohoto fondu naopak prostor ke Kkorupci a
netransparentnimu jednani poroste, protoze se rozhodovaci sila k prerozdélovani financi na
ucast na védeckém kongresu bude soustiedit do rukou n¢kolika vybranych jedincii na
centralni urovni, ktefi nebudou znat konkrétni potfeby a ambice lékaid a nebudou ani
schopni objektivné posoudit potiebu takové ucasti jako by posoudil management

jednotlivych nemocnic. Panuje taktéz obava, ze se prostiedky z centralniho fondu rozmélni

0 jdnes.cz.: At farmaceutické firmy plati 1ékafim vzd&lavani, ale ne pfimo, radi NERV, [online 13. 5. 2011], http://zpravy.idnes.cz/at-

farmaceuticke-firmy-plati-lekarum-vzdelavani-ale-ne-primo-radi-nerv-1z1-/domaci.asp?c=A110224_165618_domaci_hv
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na financovani jinych projektli, nebo Ze se nedostanou k mladym Iékartim, jejichz

vzd&lavani je pro budoucnost Eeského zdravotnictvi velmi dileZitym faktorem™®.

Zaroven AIFP zdiraziuje, ze se Ucast na zahrani¢nim kongresu nutné nerovna
korupci a ze jeji ¢lenové podporuji pouze takové kongresy, které potadaji svétové odborné
I¢katiské organizace, a které jsou zalozeny vyhradné¢ na odborném programu. Bez této
finanéni podpory ze strany farmaceutickych spole¢nosti dojde k vyznamnému ohrozeni
rozvoje ¢eské mediciny a odborné vzdélanosti, protoze 1€kafti si iCast na kongres ze svych

prostiedkii dovolit nemohou a stat je v tomto ohledu nepodporuje’®,

Pokud se zaméfime na skuteCnost, odkud berou 1ékafi odborné informace, dozvime
se, ze pravé farmaceutické firmy a jejich aktivity jsou pro lékafe velmi vyznamnym
zdrojem odbornych informaci. Stejny marketingovy prizkum 104, jehoz zavéry jsou v
diplomové praci n&kolikrat pouZity (agentura STEM/MARK, zadavatel SUKL), ukazal, Ze
1¢kati ziskdvaji potiebné odborné informace nejvice z odbornych publikaci (68 %), dale od
farmaceutického reprezentanta nebo farmaceutické firmy a jejich propagacnich materialt
(56 %) a pravé ucasti na kongresech, seminafich a sympoziich (34 %). 34 % z 1000

dotazovanych I1ékait prizkumu neni zanedbatelné ¢islo.

Z dtvodu, ze jsou praktiky motivovani Iékata k preskripci ze strany
farmaceutickych firem mezi spotiebiteli 1 pacienty velmi diskutované a v médiich casto
propirané, snazi se farmaceutické firmy o navraceni reputace sob¢ i celému prumyslu tim,
7e omezeni zikona a ustanoveni dana SUKL zapracovavaji jiz do svych vnitinich stanov a
internich predpisi. Za uclelem seberegulace a rovného pfistupu na trh se sdruzuji
v organizaci AIFP, jejimz poslanim je prispivat ke kultivaci prostfedi a upeviiovani
etickych principti na ¢eském farmaceutickém trhu a dohlizet na to, aby ¢lenské spole¢nosti
dodrzovaly Eticky kodex AIFP a za standard jej povazovaly lékatskd odbornd vefejnost i

ostatni farmaceutické firmy.'%°

102 AIFP: AIFP podporuje transparentni pravidla pro Gi¢ast 1ékatii na kongresech, [online 13. 5. 2011],

http://www.aifp.cz/cz/clanek- detail.php?clanek=443

AIFP: AIFP podporuje transparentni pravidla pro ucast 1ékaii na kongresech, [online 13. 5. 2011],
http://www.aifp.cz/cz/clanek-detail.php?clanek=443

Dotaznik SUKL, Otazky 1ékové politiky — 1ékafi, http://www.sukl.cz/sukl/otazky-lekove-politiky-lekari, [online 20. 4. 2011]
Vize a poslani AIFP, http://www.aifp.cz/cz/vize.php, [online 13. 5. 2011]

103

104
105

82



Takto se pak farmaceutické firmy vzajemné hlidaji a monitoruji aktivity, které
uplatiuje konkurence a dohlizi tak na dodrZovani piedpisi. V mnoha farmaceutickych
spole¢nostech dnes existuji pifisné vnitini predpisy, které eliminuji moznost pouziti
nekalych nastroji k ovliviiovani preskripce. Nasleduji na jedné strané zakon zemé svého
pivodu, a na druhé strané zakon zemé, ve které podnikaji (v Ceské republice je to zakon o

reklamé a doporuceni Statniho ustavu pro kontrolu 1&¢iv).

Ptikladem miize byt spole¢nost ELI LILLY CR, s.r.0., ktera zavedla ve viech svych
pobockach k 1. listopadu 2008 eticky program, jehoz pravidla jsou velmi pfisna a odrazi
vSechna zikonem dana ustanoveni a SUKL vydand nafizeni. Dodrzovani etického
programu je zavazné pro vSechny aktivity, které spolecnost realizuje. Jedna se zejména o
sponzorovani vzdélavacich akci pro odbornou vetejnost, sluzby poskytované spolecnosti
ELI LILLY jednotlivci i organizacemi, klinické studie, edukacni granty a charitativni dary
poskytované spole¢nosti ELI LILLY. V tomto ohledu ptisobi ELI LILLY na ¢eském trhu
jako prikopnik. V etickém programu zahrnuje pravidla amerického protikorupéniho zakona
FCPA, zékon a pozadavky implementované v Ceské republice, a také eticky kodex Ceské
I¢kaiské komory. Tato snaha postupné snad vSech farmaceutickych firem o transparentni
podnikani a samoregulaci pfinese lepsi podnikatelské prostiedi a vétsi diveéryhodnost

celému primyslu ze strany dozorcich orgént i vefejnosti.
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5 Marketingova komunikace farmaceutické spole¢nosti

ELI LILLY CR, s.r.o.

Spoleénost ELI LILLY CR, s.r.o. je americk4 spole¢nost s dlouhou tradici sahajici
do dob americké obcanské valky a je soucasti svétového koncernu Lilly & Co. Byla
zalozena v roce 1876 farmaceutickym chemikem a plukovnikem ob¢anské valky Eli Lilly
Vv Indianapolis, kde ma spolecnost dodnes svou zdkladnu. Motivem zaloZeni farmaceutické
firmy byla jeho nespokojenost s tehdejsi urovni a ptipravou 1éCiv, které byly casto
neucinné. Dal si proto za cil vybudovat svétovy farmaceuticky koncern, ktery bude
zamétfen na inovace a vyrobu téch nejkvalitnéjsich 1ékti. Dnes ptisobi Spole¢nost Lilly &
Co. ve 143 zemich svéta, zaméstnava 38 165 zameéstnancti, a z hlediska trzeb je 10. nejvetsi
farmaceutickou spole¢nosti na svét&'®. Na &eském trhu zaujima ELI LILLY CR, s.r.o.
Z hlediska trzeb 13. pozici mezi farmaceutickymi firmami (viz tabulka ¢. 4.). Jeji trzby
v roce 2009 dosahly hodnoty 1,2 mld. K¢ (oproti prvni pozici na trhu, spole¢nosti sanofi-

aventis se 6,6 mld. K¢).

Spole¢nost ELI LILLY CR, sr.o0. je spoleénost se svym vlastnim vyzkumem a
vyvojem léCiv. V jejim portfoliu nenajdeme ani volné prodejné piipravky ani zaddna
genericka 1éciva. Je vyhradné originalni. V této diplomové praci se budu zamétfovat na
diabetologickou divizi spole¢nosti - Lilly Diabetes a popisu komunikaéni aktivity praveé
této divize. Jako originalni spole¢nost s portfoliem obsahujicim zejména lécivé piipravky
na predpis vénuje Lilly Diabetes vétSinu svych marketingovych aktivit na komunikaci vici

odborné vefejnosti (tzn. seminafe, kongresy, sympozia, advisory boardy”’

, portal zaméreny
na odborniky, apod.) a na osvétovou kampan zaméfenou na Sirokou vetejnost tykajici
prevence diabetu (diabetes mellitus neboli cukrovka) a predchdzeni pozdé&jsim
komplikacim. V tomto ohledu spole¢nost vyuziva pacientské programy, edukacni materialy
pro pacienty, edukace diabetikli vyskolenymi zdravotnimi sestrami, pacientsky webovy

portal, atd.

Lilly Diabetes zaroven propaguje aplika¢ni pomucky (inzulinova pera), které jsou

dle zdkona zatazeny do OTC, tudiz je mlze propagovat vici Siroké vefejnosti.

1% Webové stranky Eli Lilly & Co, http://lilly.com/about/facts/
107 Advisory board je setkani nékolika odbornikii nad ur&itou problematikou, které je vyhradng off-label, tedy nad ramec SPC.
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Jak jiz bylo fteCeno, specifickym rysem farmaceutického prumyslu je smér
komunikace, kterym je mozné cilit na zakazniky. Lilly Diabetes musi ve své komunikaci
ptisné odlisovat situace, kdy cili na Sirokou vefejnost, tzn. pacienty nebo napt. zdravotni
sestficky, a kdy chce svymi aktivitami oslovit odbornou vefejnost. Ob¢ tyto situace
vyZzaduji pouziti jinych informaci, které budou obsahem komunikace, coz zarovenn omezuje
i pouziti komunikaénich kandlti. Shrnuti hlavnich komunikaénich aktivit vici Siroké i

odborné vefejnosti ukazuje nasledujici tabulka €. 6.

Tabulka €. 6: Shrnuti moznych komunikac¢nich aktivit

1. Propagace Humanni léCivy pripravek NE ANO
oTC ANO ANO
2. Pou?iti ndzvu nebo loga Humanni léCivy pripravek NE ANO
oTC ANO ANO
3. Pouziti tvarQi nebo barev | Humanni léCivy pripravek NE ANO
oTC ANO ANO
5. Poskytovani vzorkd [é¢iv | Humanni léCivy pripravek NE ANO
oTC ANO ANO

Zdroj: SUKL, vlastni zpracovani

Pokud se podivame na to, jak diabetologickd divize spolecnosti ELI LILLY
investuje finan¢ni prostfedky do komer¢nich komunikaci a médii, z grafu ¢. 8 je ziejmé, Ze
nejvetsi mnozstvi investic vklada do nastrojiit Product promotion, tedy do potadani eventi
(seminafe, sympozia, kongresy, advisory boardy, apod.), kterymi podporuje vzdélavani
lékaiti, jejich odbornost a piisun kvalifikovanych informaci. Na kongresy, seminafe,
sympozia je v Lilly Diabetes vyc¢lenéno asi 37 % marketingového rozpoctu. Dalsi velkou
polozkou, kterd zabird 27 % rozpocCtu, jsou vydaje na promocni aktivity, dale sprava e-
channels (internetova komunikace) nebo prace grafickych firem, které funguji jako
zpracovatel zadané reklamy nebo inzerce. 17 % marketingového rozpoctu je vlozeno do
produktového PR, tzn. Sifeni osvétové kampané a portfolia PR agenturou pomoci
nezavislych reportazi a ¢lanka v tisku nebo vydavani tiskovych zprav. 12 % rozpoctu je
vyc¢lenéno na placenou inzerci v ¢asopisech nebo odbornych publikacich a zhruba 6 %
rozpoctu je vénovano na nakup odborné literatury, ktera je soucasti promocnich aktivit

firmy.
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Graf ¢. 8: Struktura vydaji na marketingovou komunikaci diabetické divize

spole¢nosti ELI LILLY CR, s.r.o.:

Vydaje Lilly Diabetes na komunikacni aktivity, 2010

6 %
B Odborné kongresy a sympozia

B Promo, E- Channels, Grafika, atd.
EPR
Inzerce

Odborna promo literatura

Zdroj: ELILILLY CR, s.r.o.

5.1 Komunikace Lilly Diabetes na Sirokou verejnost

Smérem k laické vefejnosti (napf. pacientim) nesmi byt komunikovany zadné
l1écivé pripravky na lékaisky predpis. Nesmi byt tedy pouzit pfimy odkaz na léCivy
pripravek, jako je nazev léku (brand) nebo jeho logo, ani nepfimy odkaz na IéCivy
ptipravek, jakym je specificky tvar nebo pouzité barvy, které by mohly na 1é€ivy ptipravek
odkazovat nebo ho jakkoli pfipominat. Nesmi zkratka obsahovat nic, co by mohlo pacienta
dovést ke konkrétnimu 1éCivému piipravku. Pfi propagaci aplika¢nich pomtcek nebo
osvétovych informaci o onemocnéni mize firma komunikovat stejnym zpiisobem jak na

I¢kafte, tak na pacienty.

Diabetologicka divize spoleénosti ELI LILLY CR, s.r.o. v dobé od zati do prosince
2010 spustila masivni PR kampaii v Ceské i Slovenské republice zaméfenou na §irokou
vefejnost s cilem propagovat své inzulinové pero s paméti HumaPen Memoir. Vzhledem
k tomu, Ze inzulinové pero patii do kategorie aplikaénich pomticek, a tedy do OTC,
komunikace na Sirokou vefejnost (pacienty) je zdkonem povolena. KliCovym

komunika¢nim sdélenim, které mélo byt verejnosti predano, je hlavni vyhoda inzulinového
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pera, ktera spociva ve schopnosti pamatovat si az 16 poslednich davek inzulinu, které si
pacient aplikoval. Pacientovi pouziti tohoto pera usnadnuje 1é¢bu, protoze si aplikované
davky inzulinu pero pamatuje za n&j a v piipadé potieby si mize pocet jednotek inzulinu
vyvolat. Pero s paméti je v soucasné dobé na ¢eském trhu jediné, konkuren¢ni spole¢nosti

pera s paméti ve svém portfoliu nemaji.

Cilem celé¢ kampané bylo kromé propagace inzulinového pera taktéz informovat
Sirokou vetejnost o diabetu, o jeho vyskytu v populaci a moznostech 1é¢by. Pro pacienty
s cukrovkou, pro rodice diabetickych déti a rodinné pfislusniky pacienti byla hlavni naplni
edukace o diabetu, tedy co je jeho pfic¢inou, jaké jsou projevy, zmény v zivoté pacienta
s diabetem a 0 moznych komplikacich, podpofena informacemi zaloZzenymi na piibézich,
diskuzi a tematicky zaméfenych clancich. VsSechny informace byly poskytovany
prostfednictvim odkazu na pacientsky portal o diabetu www.zivotsdiabetem.cz nebo na

jeho slovenskou verzi www.zivotsdiabetom.sk.

Diabetes je v poslednich letech stale se zvétSujicim problémem, jeho vyskyt
v populaci je znaény a pocet diagnostikovanych pacientd s diabetem neustale roste.
Napiiklad v roce 2009 trpelo touto civiliza¢ni chorobou téméi 800 000 ceskych obcanti a

1% Diabetes se v pocatcich nijak

dalsich asi 250 000 o své nemoci jest¢ neveédéli
neprojevuje a neboli, coz zpisobuje, Ze mnoho lidi o své nemoci nevi. Ptitom je ale
cukrovka zatim nevylécitelnd a prinasi spoustu zavaznych komplikaci do budoucna vcetné
velkého rizika kardiovaskularnich onemocnéni, slepoty, apod. Dulezitym faktorem je
prevence diabetu, pro kterou je klicovy zdravy zivotni styl, zdravé stravovani a pohybova
aktivita. Poc¢atec¢nim problémem potencialnich diabetickych pacientt je totiz obezita a mala
pohyblivost, tudiz edukace vefejnosti o zdravém Zzivotnim stylu jako moznosti predejit

diabetu nebo jeho pozdéjsim komplikacim je v tomto ohledu zasadni a bohuzel stale

upozad’ovana.
Pro komunikaci kampan¢ byly zvoleny tyto komunika¢ni kanaly:

e Product promotion: eventy
e PR (tiskové konference, vydavani tiskovych zprav, akce s novinaii)

e Placena inzerce v tisku

198 Statistiky UZIS, Zdravotnicvi CR ve statistickych udajich, Zdravotni stav, http://www.uzis.cz/cr-kraje, [online 30. 4.2011]
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Ustiedni motto kampang:

e HumaPen Memaoir, inzulinové pero, které si pamatuje za Vas

5.1.1 Product promotion: eventy

Dtlezitym nastrojem celé¢ kampané byly potfadané akce, které zprostfedkovaly
zajem médii a interaktivni zapojeni a komunikaci s vetfejnosti. Cilem této kampané bylo
prezentovat nové spusténé webové stranky pro pacienty a jejich rodinné prislusniky
www.zivotsdiabetem.cz a www.zivotsdiabetom.sk, a predstavit portfolio aplikaénich
pomtcek spole¢nosti ELI LILLY (inzulinovych per) vefejnosti, zejména inzulinové pero

s pam¢ti HumaPen Memoir.

Prvni event s ndzvem ,,Cukrovka, epidemie 21. stoleti prob&hl v zafi a konal se
Vv obchodnim centru Letnany v Praze. Cilem bylo komunikovat cukrovku vefejnosti jako
aktualni civilizacni problém, jehoz vyskyt ve svété¢ a konkrétné i u Ceské populace neni
zanedbatelny. Symbolem této problematiky se stala pyramida slozena z témé 800 000
kostek cukru - jedna kostka symbolizovala jednoho diabetického pacienta. Prostory
nakupniho centra i samotna pyramida zajistila dostatecny pocet posluchacl, a zaroven i

zajem novinaru.

Soucasti programu bylo poradenstvi vyskolenymi eduka¢nimi sestrami v oblasti
diabetologie a vyzivy, které zajemce informovaly o nutnosti prevence, zdravého Zivotniho
stylu, aplika¢nich technikdch a mistech vpichu, nutri€énich hodnotach potravin nebo
vhodného jidelnicku pro diabetické pacienty. Pfinosnou soucasti, ktera u kolemjdoucich
vzbudila zajem, byla spoluprace s farmaceutickou spole¢nosti Abbott, ktera zajemctiim na
mist¢ méfila hladinu cukru v krvi. K moderovani této akce byli pfizvani moderatofi radia
Impuls, celostatni radiové stanice, jejiz poslucha¢i odpovidaji veékové skupiné

potencionalnich diabetickych pacientii (cukrovky 2. typu).

Dalsi event, ktery nasledoval, byla akce pro novindfe zamétfena specidlné na
edukaci diabetikll a jejich rodinnych ptislusnikii o diabetu pomoci novinky, kterou nabizi
diabetologicka divize spolecnosti s nazvem Konverza¢ni mapy. Jedna se o specialni metodu

skupinové edukace zalozenou na interaktivni komunikaci mezi vySkolenym moderatorem
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konverzac¢nich map a skupinkou 6-8 pacientli. Tento zptsob interaktivni edukace, kdy se
pacienti zaroven zapojuji a sdéluji si své poznatky o diabetu, se stava velmi oblibenym a
hojné pouzivanym. Ptfedstaveni této formy edukace pacientii prob&hlo za ucasti zndmych
osobnosti z oblasti ¢eského i slovenského zabavniho prumyslu, ktefi maji sami diabetes, a
na tiskové konferenci se Skoleni pomoci Konverza¢nich map sami zacastnili. To ptitdhlo na
tiskovou konferenci velké mnozstvi médii, jejichz ¢lanky a reportaze velmi pomohly
propagaci tohoto programu mezi lékatfe i vefejnost (televize RTA Brno, Zdravotnické

noviny, Cesky rozhlas, Brnénsky denik, ordinace.cz, volni novinafi).

Tteti akce pro novinafe byla zaméfena na zdravou vyzivu a zivotospravu diabetikd,
ktera byla médiim predstavena v Prazském kulinafském institutu. Vzhledem
k pfedvanoénimu obdobi byla zvolena pfiprava vano¢niho menu a cukrovi vhodného pro
diabetické pacienty, jehoz soucasti byly dotazy na nutriéni terapeutku. Akce se poté

promitla v téchto médiich: Ona.iDnes, Blesk - special Vase recepty, Pravo, ordinace.cz.

U prilezitosti Svétového dne diabetu, ktery ptipada na 14. listopad, komunikovala
divize Lilly Diabetes prostiednictvim médii osvétové informace 0 cukrovce, podpoiené
ptibéhy znamych i neznamych osobnosti trpicich cukrovkou a jejich rodin o tom, jak
zvladaji diabetes. Piibéhy s fotografiemi byly vydany jako nasténny kalendat s ndzvem
Zivot s diabetem, ktery byl poté na samostatné akci pro novinafe pokitén diileZitym opinion
leaderem z oblasti diabetologic za tc¢asti znamé moderatorky, hlavnich piedstavitelt
spole¢nosti a dalSich hostti z diabetologickych asociaci a sdruzeni. Kalendaie byly
distribuovany jako vyherni ceny za vyplnéni kvizu o diabetu na pacientskych webovych
strankach Lilly Diabetes www.zivotsdiabetem.cz a www.zivotsdiabetom.sk. Svétovy den
diabetu a ptinos spole¢nosti ELI LILLY k této problematice byl taktéz komunikovan

Vv televiznim programu TV Nova Snidané s Novou a v poradu Denik — Regiony.

5.1.2 Pouzita média, placena inzerce a PR

Hlavnim cilem kampané bylo vzbudit zajem novinaii o danou problematiku,
protoze podpora ze strany Public relations, které jsou zejména ve farmaceutickém
prumyslu, kdy se v komunikaci jednd o lidské zdravi, velmi dalezitym néstrojem. VSechny

poradané akce si svym programem, osveétovymi informacemi a provedenim zajistily ucast
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novinari, ktefi své clanky o jednotlivych akcich, reportaze a zaslané tiskové zpravy
z tiskovych konferenci otiskly v médiich. Jednalo se zejména o publikace v téchto médiich:
CTK, MF Dnes, Pravo, Metro, Ceské noviny, Medical Tribune, televize RTA Brno, TV
Nova, Zdravotnické noviny, Cesky rozhlas, Brnénsky denik, Ordinace.cz, Vitalia.cz.
V Cechach byla akce podpofena kromé Public relations také placenou inzerci, konkrétné
rozhlasovou reklamou, tisténou inzerci v ¢asopisech, internetovou reklamou a reklamou

v televizi.

Cyklus placené inzerce vychdzel ve vysokonakladovych tisténych titulech
zaméfenych na cilovou skupinu Zeny +25 (diabeticky, matky diabetikii, rodinné piislusnice
diabetického pacienta) a casteCné bylo cileno i na téhotné (informace o té¢hotenské
cukrovce). Inzerce byla zafazena do ¢asopist tykajicich se lidského zdravi, do lifestylovych
Casopisti a Casopist pro zeny (Kvéty — do Ctenarsky nejoblibenéjsi prilohy Zdravi, Ona
Dnes, Svét zeny, Mamy radi — specialni ¢islo, Vlasta, Sip Plus, Blesk Zdravi, Blesk pro

zeny, Blesk - Vano¢ni recepty, Moje zdravi, poSlirecept.cz).

Zaroven byla vyuzita 1 internetovd reklama na Vitalia.cz, Ordinace.cz,
zdravi.centrum, Diabetes a ja, zenyprozeny.cz, jaktodelajijinde.cz, a placeny odkaz na
google.com. Rozhlasovd reklama, jejimz pfedmétem bylo inzulinové pero HumaPen
Memoir, doprovazené sloganem ,,Inzulinové pero, které si pamatuje za Vas* byla vysildna
béhem celé kampané na radiu Impuls a dalsich radiovych stanicich, jakymi jsou Cesky
rozhlas Praha, Frekvence 1 a Radio Dechovka. Zvolené radiové stanice odpovidaji

poZadované cilové skupiné.

Medialn¢ dulezitym vstupem byl televizni porfad Snidan€¢ s Novou, vysilany na
nejsledovangjsim kanédle v Ceské republice, ktery byl vénovan Svétovému dni diabetu a
jeho vyznamu. Zaroven zde byla prezentovdna spolecnost ELI LILLY jako vyrobce
inzulinovych per a jako propagator osvéty v oblasti diabetologie. Reklama na inzulinové
pero HumaPen Memoir byla zérovefi zaglenéna ve formé placeného product placementu®®

do divacky nejoblibengjsiho souc¢asného serialu televize Nova Ordinace v ruzové zahrad¢,

kde bylo pero s paméti pouzivano v ramci filmového scénate.

199 product Placement - audiovizualni obchodni sdélen, jez je tvofeno za¢lendnim vyrobku, sluzby, pisluiné ochranné znamky & zminky
o nich do potadu, obvykle za tplatu nebo jinou protihodnotu. http://www.epravo.cz/top/clanky/product-placement-53947. html
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Ukazka placené inzerce v tisku spolecnosti ELI LILLY na inzulinové pero:

ZDBTOO11S

Cukrovka

.
««  PEIYEIUIE
2
))p0dle mapy Z3a Vas.
Témér 800 000 Cechit uz si od svého lékare Pomohou vam tzv. konverzaéni mapy,
vyslechlo diagnézu: ,Je to cukrovka.” systém nazornych pomicek a postup(, \
(2o} U715 Prab, data 72 1ok 2009) diky némut si pacienti i jejich rodiny i
Cukrovka neboli, ale stile je nevylécitelna osvoji zikladni pravidla pro (€innou lw ll,"(‘
a prinasi spoustu zivaznych komplikaci. pééi o nemocného cukrovkou ¥ y
Naucte se s cukrovkou Zit. a dosazeni lepsich vysledka lécby.

www.zivotsdiabetem.cz

e komplexni informace o cukrovce e novinka: pero s paméti HumaPen Memoir,
o skutecné pfibéhy pacientls které si pamatuje 3estnict poslednich davek
® recepty, poradny

o piehled modernich aplikaénich pomicek Vice vam fekne vis lékaf.

HumaPen® MEMOIR™ - inzulinové pero na aplikaci inzulinu pro diabetiky.

Pred poutitim si, prosim, pozoré pledtéte navod na pouliti

Eli Lilly CR, s.ro, Pobfezni 12, 186 00 Praha 8. Bezplatn4 telefonni informaéni Dialinka 800 112 122.

Zdroj: ELILILLY CR,s.ro.

Cela kampati byla v souhrnu podpofena 51 redakénimi medialnimi vystupy v Ceské
republice a 12 medialnimi vystupy na Slovensku. Kampan ptinesla spole¢nosti od doby
spusténi pacientského webu www.zivotsdiabetem.cz (zafi) do prosince 2010 narist
unikétnich navstévnikli o 2153 % a prinesla vétsi povédomi vetejnosti o inzulinovém peru
S paméti, o celé spolecnosti ELI LILLY, a také o nabizenych programech pro pacienty
véetné edukaéniho programu Konverza¢nich map, které se na trhu v soucasné dob¢ velmi

dobie etabluji.

5.2 Komunikace Lilly Diabetes na odbornou verejnost

Divize Lilly Diabetes se jako originalni spole¢nost s ohniskem zajmu v humannich
l1écivych pripravcich na predpis zaméfuje zejména na komunikaci smérem k odborné
vetejnosti (l1ékafi, 1ékarnici). Informace pouzité vreklamé nejsou ze zakona omezeny,
museji byt ovSem komunikovany pouze v médiich pro odborniky uréenych nebo na
uzavienych akcich, kde se k informacim nedostane Siroka vefejnost. Za téchto podminek
miize prezentovat nazvy piipravkid, jejich loga, vyhody, ucCinnost, mlze davat

ptipominkové predméty s logem produktii, apod.
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Ne vzdy je mozné zajistit, aby se k materialim urcenych odborné vefejnosti
nedostala Siroka vefejnost nebo pacienti, jsou situace, kdy toto zarucit nelze. Lékafi
dostavaji reklamni pfedméty, pomiicky nebo materidly o pripravcich, které pouzivaji ke své
praxi, maji je tudiz v ordinaci, kam ale chodi pacienti nebo se zde pohybuje zdravotni
sestficka. Odborny obsah v tisténych publikacich také nelze od vefejnosti oddélit, jsou sice
kanaly, které jsou urcené odborné vetejnosti, ale nikdo nedokdze zabranit tomu, aby si
casopis nekoupil pacient nebo aby si neprohlédl odbornou publikaci, kde bude produktova
inzerce. Primarnim cilem je ale eliminovat tento kontakt na minimum, proto je povinnosti
farmaceutickych firem umistovat inzerci do vhodnych komunikaénich kanald pro

konkrétni cilovou skupinu.

Pomérné snadné je to v piipad¢ internetové komunikace. Internetova komunikace je
VvV soucasné dobé velmi dilezitd a hojné rozSifena jak mezi vefejnosti, tak lékafi. Jejich
pfistup k odbornym informacim po internetu je pro né velmi jednoduchou, rychlou a
flexibilni zalezitosti. Internetové stranky slouzici k tomuto ucelu museji byt dostatecné
zabezpeGeny proti volnému piistupu Siroké vefejnosti. Podle nového vykladu SUKL je
nezbytné, aby bylo mozné stranky vyuzivat pouze po zaregistrovani lékare na prislusné
stranky a zadani hesla. Nestaci jiz tedy pouhé upozornéni, které¢ navstévniky informuje o

tom, Ze vstoupil na stranky urc¢ené odborniktiim.

Ptistup na stranky divize Lilly Diabetes uréenych pro odborniky www.lillypro.cz
takovéto registraci podléha. V tomto ptipadé je tedy zaruceno, Ze se na webové stranky
uréené odborné vefejnosti dostanou pouze registrovani lékafi a ne Sirokd vefejnost.
Odbornikiim jsou na strankadch k dispozici informace o jednotlivych 1écivych pfipravceich,
kter¢ ma Lilly Diabetes ve svém portfoliu, o jejich ucinnosti, o klinickych studiich,
uhradach 1ékti nebo jejich SPC. Dale jsou zde informace o inzulinovych perech a
programech, které poskytuje Lilly Diabetes pacientim, jsou zde materialy, jak odborné, tak
pacientské, které si lékaf miZe objednat online nebo nejriznéjsi informace a aktuality

z oblasti diabetologie.

Souvisejicim nastrojem z oblasti internetové komunikace, ktery Lilly Diabetes
vyuziva ve vztahu k odborné vefejnosti, tedy 1ékaiim diabetologlim a internistim je direct
mail, konkrétné e-mailing. Kazdy mésic je 1ékaiim na jejich e-mail zasilan e-mailing,

slouzici jak upoutavka a zaroven upozornéni na zmény na portale urceném pro odborniky
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www.lillypro.cz, ¢imz se snazi motivovat Iékaie k prihlaSeni a pouzivani této webové
stranky. V e-mailingu se mohou lékafi dozvédét o pripravovanych novinkach nebo akcich,
které Lilly Diabetes porada, a které jsou podrobné rozepsany na webovych strankach. Dale
jsou ve-mailingu zahrnuty informace o produktovém portfoliu diabetické divize,
klinickych studiich a zpravy reflektujici déni ve farmaceutickém primyslu a v oboru

diabetologie jak na narodni, tak i na mezindrodni Grovni.

Smyslem e-mailingu je to, aby lékafi byli neustale v obraze prostfednictvim
pravidelného ptisunu informaci, které nemuseji sami nékde vyhledavat nebo pro jejich
ziskani aktivné néco délat. Vyhodou pro Lilly je pravidelna komunikace s lékafem a
poskytovani takovych informaci, které spole¢nost chce, aby o nich byl 1ékat informovan.
Dalsim pfinosem e-mailingu je pro spole¢nost navozeni pocitu ,,péce” o Iékafe a snaha o
budovani loajalniho a dlouhodobého vztahu lékate k firm& Vyhodou je také piima
méfitelnost odezvy ze strany lékaiti na e-mailing (openrate a click-through rate) a
samoziejmé také provazanost e-mailingu a webovych stranek, které si tim zajistuji veétsi

navstévnost.

Nejvetsi oblasti, kam farmaceutické spolecnosti véetné ELI LILLY alokuji zna¢nou
¢ast svych finanénich prostfedkil ur¢enych na marketingovou komunikaci, je sponzorovani
odbornych kongresii a setkdni S odborniky. Na jedné strané jsou to mezinarodni védecké
kongresy pofadané vyznamnymi mezindrodnimi diabetologickymi organizacemi, jejichz
ucelem neni v prvni fadé reklamni ¢innost, ale vzdélavani odbornikii. Lékati, zabyvajici se
vyzkumnou ¢innosti a védou nebo ti, ktefi se cht&ji ve svém oboru zdokonalit, tuto formu
sponzoringu ze stran farmaceutickych firem velmi vitaji. VéEtSina by si totiz ucast na
zahrani¢nim kongresu dovolit nemohla. Tyto mezinarodni diabetologické kongresy, kterych
se Lilly Diabetes ucastni, jsou V letosnim roce 3, v Americe, v Evropé a na Blizkém
vychodé. Lékaiftim je sponzorovana jejich ucast - tedy doprava, registraéni poplatek,

ubytovani a pohosténi.

Kromé mezinarodnich védeckych kongresi se Lilly Diabetes ucastni mnoha
tuzemskych kongrest a setkani s odborniky, jejichz ucelem je zejména reklamni Cinnost,
tedy propagace firemniho portfolia. Lilly Diabetes figuruje na téchto setkanich jako
sponzor. Za sponzorsky poplatek je ji poskytnut vystavni prostor, kde umisti sviij stanek,

roletky slogy a promo materialy, ¢imz mize propagovat své 1é¢ivé piipravky, aplikac¢ni
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pomicky nebo programy, které Lilly Diabetes poskytuje pro lékafe nebo pro pacienty.
Soucasti stanku jsou také drobné darky, naptiklad propisky slogem ptipravku, bonbony,

nebo ¢okolady s logem produktu nebo firmy, apod.).

Ukézka stanku Lilly Diabetes na mensim kongresu:

©°® oisceres
'@ CONVERSATIONS

Zdroj: ELI LILLY CR, s.1.0.

Udast 1ékaitt na téchto akcich je taktéZ sponzorovana farmaceutickymi
spole¢nostmi, které lékate na setkani pozvaly. Hlavni naplni programu setkani s odborniky
jsou védecké prednasky o onemocnéni, o vlivu jednotlivych 1€kt, o jejich ucincich a jsou
zde prezentovany zavéry z klinickych studii. Kromé téchto aktivit, kde poradajicim
subjektem neni sama farmaceuticka spoleCnost, ale vétSinou nezavisla diabetologicka
organizace nebo sdruZzeni a farmaceuticka spole¢nost zde figuruje jako sponzor akce,
porada Lilly Diabetes své seminafe a sympozia, kam zve lékafe a seznamuje je se svym

produktem, svym portfoliem a snazi se je V myslich Iékait etablovat.

Dalsi zptisob, ktery farmaceutické spolecnosti vyuzivaji v komunikaci na I¢kaie je
inzerce v odbornych ¢asopisech nebo publikacich. Vzhledem k tomu, ze velké mnozstvi
Iékatt odebira odborné publikace, je cileni pomérné piesné, ale 1ékati jsou k reklamnim
sdélenim v odbornych c¢asopisech vétSinou malo vnimavi. Lilly Diabetes tedy do
odbornych Casopisii vétSinou svoji inzerci nedava. Kde naopak do inzerce investuje, jsou

odborné¢ publikace a knihy vyznamnych odbornikGi z oboru. Na jedné stran¢ tim
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konkrétnimu odbornikovi pfispiva na vydani knihy™°, &imZ si s nim udrzuje profesionalni
vztah a na druhé stran¢ tim dlouhodobé¢ (na rozdil od Casopist) propaguje svij produkt

nebo program mezi ostatni Iékafte.

5.3 Priklady problematické reklamy na OTC FeSené Radou pro

reklamu

Farmaceutické spoleCnosti, které maji ve svém portfoliu vyrobkil volné prodejné
Iéky nebo dalsi produkty, které spadaji do kategorie OTC, k jejich propagaci radi pouzivaji
nadlinkovou komunikaci, tedy televizni nebo rozhlasovou reklamu, tisk a outdoorovou
reklamu (billboardy, bigboardy, citylights vitriny, apod.). Divodem je to, ze tyto medidlni
Komunikace OTC ptipravkli v masmédiich neni ale jednoduchou zalezitosti, protoze
Z hlediska zakonem danych nalezitosti podléha piisnéjsim pravidlim nez reklama produkta
nezdravotnického pivodu. NiZe jsou uvedeny priklady reklamy z kategorie OTC (volné
prodejné léky, doplnky stravy, atd.), které byly na zaklad¢ stiznosti posuzovany Arbitrazni

komisi Rady pro reklamu, a nasledné shledany jako neetické.

V obdobi mezi lety 2008 - duben 2011 fesila Rada pro reklamu 23 stiznosti tykajici
se neetické reklamy, jejimiz zadavateli byly farmaceutické firmy. Z tohoto velkého poctu
stiznosti byly ArbitraZzni komisi Rady pro reklamu shledany jako neetické pouze 4.
Nejplodné;jsi z hlediska stiznosti na komunikaci farmaceutickych spolecnosti byl rok 2008.
Za tento rok pfiSlo na Radu pro reklamu 18 stiznosti na farmaceutické spolecnosti. Ovsem
pouze ve dvou piipadech byla komunikace shled4dna jako neeticka. Jednim z ptipada byla
televizni reklama spolecnosti Reckitt Benckiser na volné prodejny léCivy piipravek
Gaviscon, a druhym piipadem neetické reklamy byla taktéz televizni reklama na doplnck
stravy SlimCup spolec¢nosti Walmark. V roce 2009 byla napadnuta jako neetickd tiskova
reklama spole¢nosti Simply You Pharmaceuticals na ptipravek ArginMax a v roce 2010
televizni reklama spolecnosti GlaxoSmithKline na ockovani proti rotavirim, vakcina

Rotarix!!,

10 Sougasti posouzeni odbornosti je publikaéni ¢innost, tedy podet odbornych tituld, které dany specialista vydal.
1 Rada pro reklamu, kauzy v jednotlivych letech, http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php,[online 29. 4. 2011]
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V roce 2010 fesila Rada pro reklamu 3 stiznosti podané soukromymi spolecnostmi
na farmaceutické spoleCnosti. Ve dvou pripadech byla napadena spolecnost
GlaxoSmithKline — nejvétsi investor do reklamy na Ceském trhu, kde byla diskutovana
reklama na vakciny. V prvnim pfipadé nebyla stiznost na nevhodnost plakatové reklamy na
hexavakcinu uznana, a v druhém ptipad¢ byla televizni reklama na pripravek Rotarix
shledana jako neetickd. Vroce 2011 je zatim zvefejnéna pouze jedna stiznost, a to na
spolec¢nost Walmark, ktera ale byla arbitrdZni komisi zamitnuta. VSechny kauzy shledany

jako neetické jsou uvedeny nize™.

1. 2010, GlaxoSmithKline, vakcina Rotarix

Zajimavou kauzou byla stiznost soukromé osoby na farmaceutickou spolecnost
GSK, ktera v televizi propagovala svou vakcinu proti rotavirim s nazvem Rotarix.
Stézovatel povazuje reklamu za neetickou a uvadi, ze jeji slogan zakon¢eny slovy ,,mami,
postaras se o mé...!?* uto¢i na materské pudy a povazuje ji za podprahovou. Zadavatel
reklamy se branil sdélenim, Ze sd€leni reklamy bylo opakované konzultovano s nahodné
vybranymi maminkami a testovdno, zda reklama neplisobi negativng€. Dale uvadi, Ze ona
prosba ditéte na konci reklamy signalizuje skuteCnost, ze by rodie méli hledat
nejefektivnéjsi zplisob ochrany ditéte proti onemocnéni, kterému lze vhodnym ockovanim

predejit.

Arbitrazni komise Rady pro reklamu i ptes vysvétleni zadavatele shledala reklamu
jako neetickou, a to z divodu, ze ,,pravé tento apel ditéte na matku, mize byt vniman jako
citové vydirani pti pouziti motivu strachu. V matkach, které se pro tuto vakcinacni akci
nerozhodnou, by mohla tato reklama vzbudit pocit Spatného svédomi a pocitu neadekvatni

péde o své ditgt?,

2. 2009, Simply You Pharmaceuticals, doplnék stravy ArginMax
Jedna se o dopln¢k stravy, ktery napomahé zlepSeni erekce a snazsimu dosazeni
orgasmu. Stézovatel oznacil slogan reklamy ,,Sex je lepsi ve tfech! doplnén textem

,Horacek je lesba (moznd neni)* jako nepfiijatelny z hlediska pouzivani vulgarnich vyrazii

ve volné dostupném periodiku. Arbitrdzni komise Rady pro reklamu dava stézovateli za

112 Rada pro reklamu, kauzy v jednotlivych letech, http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php,[online 29. 4. 2011]
113 Rada pro reklamu, kauzy v jednotlivych letech, http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php, [online 29. 4. 2011]
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pravdu, neshledava jako zavadné pouziti vyrazu jako sex, orgasmus, apod., ale zde pouzité
vyrazy a formulace jsou v komunikaci nepfijatelné a jsou Vrozporu se zakladnim

pozadavkem na slusnost reklamy.
3. 2008, Walmark, doplnék stravy SlimCup

Zde je jako neeticky povazovan slogan ,,hubnéte bez jo-jo efektu* v kombinaci
s televiznim spotem, ktery v oCich spotiebitele miize vyvolat domnénku, Ze ptipravky na

vvvvvv

komisi Rady pro reklamu shledana jako spolecensky nezodpoveédnad a neeticka.
4. 2008, Reckitt Benckiser, volné prodejny lé¢ivy pripravek Gaviscon

V této televizni reklamé byla podana stiznost proti Spatné komunikaci zakonnych
nalezitosti, jakym je upozornéni pro spotiebitele. V reklamé je toto sdéleni na produktu
rozostiené a necitelné. ArbitraZzni komise Rady pro reklamu proto oznacila televizni
reklamu za neetickou, protoze reklama na 1é¢iva nesplituje veskeré zakonné nalezitosti,

véetn¢ ziretelnosti poskytovanych informaci.

J
- ;.
L Gaviscon Liquid Peppermint - Chladivy pocit ulevy

L&k veitrremu uditl Pedivé procéte phbaovou informac ‘

Zdroj: Youtube, http://www.youtube.com/watch?v=8mBYRzVCuCo, Print Screen

5. SowuloPerth s.r.o., dopInék stravy Smoklin

Dal§im spornym pfipravkem, jehoz reklama se objevovala v médiich a na
billboardech je ptipravek snazvem Smoklin. Podle internetovych stranek produktu se

nejednd o preparat urceny k odvykani kouteni, ale naopak je vyvinut pfimo pro kufaky tak,
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aby co nejefektivnéji blokoval negativni dopady koufeni na lidsky organismus. Jak uvadi
internetové stranky produktu je nejvhodnéjsi, aby byl Smoklin uzivan dlouhodobé bud’
S pasivnim, nebo aktivnim koutfenim. Diky sloZeni z pfirodnich extraktl, bylin, vitaminl a
stopovych prvki pfispiva k regeneraci celého organizmu ovlivnéného koufenim a
napomahd potlaceni a  snizeni negativnich vlivi  koufeni na  organizmus.
Kromé téchto ucinkii jesté podporuje spravnou funkci orgadn ovlivnénych v dasledku
koufeni, pomaha pti spravné regeneraci bunck a podporuje funkci nervového a imunitniho

foo 114
systemu .

e yyvinuto primo proti
negativnim vlivim koureni
* pomaha pri spravné
regeneraci bunék
* podporuje funkci nervového
a imunitniho systému
* blokuje negativni vlivy koureni
* podporuje spravnou funkci organ(i
ovlivnénych disledkem koureni

* Smoklin, zeleny $tit - kdyZ uz kouris

SWOAOA ZOv Znan |

Vzhledem k tomu, ze v dobé prace na mé diplomové praci nebylo jesté k dispozici
rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu, se osobné¢ domnivam, ze komunikace
tohoto dopliiku stravy by mohla ve spotiebitelich vyvolat domnénku, ze se jednd o 1ék,
ktery ochrani organismus pied negativnimi vlivy, které koufeni zptisobuje, a ze tedy
uzivanim tohoto produktu odstrani veskeré diisledky kouteni. Tento dopln€k stravy se tedy
jevi svym popisem spise jako 1ék nez jako doplnék stravy. Spolecensky nevhodné je
zaroven propagovat takovouto reklamu, ktera dava spotiebiteli pocit, Ze nevadi, kdyz koufi,
protoze veskeré zdravotni problémy spojené s koufenim odstrani uzivanim tohoto
pripravku. V tomto smyslu se reklama jevi jako neeticka, zavadéjici a spoleCensky

nezodpoveédna. V této souvislosti vétim, Ze rozhodnuti ArbitraZzni komise se nebude od

vyse uvedeného zavéru prilis lisit.

Pokud se na to ale podivame ze strany vyrobce takového produktu, je tento

ptipravek velmi chytrym marketingovym tahem. Koufeni je civiliza¢ni problém, ktery byl,

114 Smoklin, www.smoklin.cz, [online 29. 4. 2011]
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je a bude a i pfes vS§emozné kampan¢ nasmérované proti kouieni je spotieba cigaret stale
velmi vysoka. Tento pfipravek je tedy urCen pro pomérné velké procento populace
aktivnich kutaku, a zaroven je doporucen i pro pasivni kutaky, da se tedy fici, Ze cilovou

skupinou tohoto ptipravku je cela populace.

5.3.1 Nejcastéjsi problémy reklamy na dopliiky stravy

Nejveétsim problémem reklamy OTC, zejména dopliki stravy je to, ze jsou nekdy
komunikovany zplisobem, ktery navozuje domnénku, Ze jde o 1€k (i kdyZ je slovné
komunikovano, Ze se jedna o dopln¢k stravy), tedy, Ze ptipravek 1é¢i nebo piisobi
preventivné¢ nebo se po ném zlepsi zdravi toho, kdo jej uziva. U volné dostupnych
pripravkil jsou tato oznaceni podle zdkona nepiipustnd. Toto neni vsak jediny prohiesek,

ktery se v reklamé objevuje.

Zde uvadim souhrn moznych problému, kterych by se zadavatelé reklamy na

dopliiky stravy nebo OTC méli vyvarovat'®:

1. Pripravek je komunikovan nebo navozuje domnénku, Ze jde o 1€k

2. Pfisuzuji se mu vlastnosti prevence, oSetfeni, vyléceni, zlepSeni zdravotniho
stavu
Uvadg;ji se klamavé informace (neprokéazané ucinky, slozeni produktu, ...)

4. Produkt propaguje lékai nebo osoba v bilém plasti (zakon nedovoluje
propagovat reklamu osobou, kterd by diky svému skutecnému nebo
moznému spoleCenskému postaveni mohla podpofit neracionalni spotiebu
1éka. Toto ustanoveni se vztahuje i na ostatni autority jakymi jsou herci,
umélci, zpévaci, sportovci, politické osobnosti, atd.)

5. Napis,,Doplnék stravy* bud’ chybi, nebo je nezietelny, necitelny, atd.

6. Nevhodna slova vreklam& (dle SUKL): "&Gt, hojit, odstrafiovat,
zmiriovat, zastavovat, napravovat, oSetfovat, piedchazet, obnovovat,
opravovat, eliminovat, a¢inkovat".

7. Vhodna slova v reklamé (dle SUKL): "blahodarny, piiznivy, revitalizujici,

uvolnujici, osvézujici, vzpruzujici, povznasejici, utisujici".

15 Sdruzeni vyrobeii volng prodejnych Ié&iv, http://www.svopl.cz/reklama.php, [online 29. 4. 2011]
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Zavér

Cilem m¢é diplomové prace bylo charakterizovat farmaceuticky primysl a ukdzat ho
vV komplexnim meéfitku se vSemi omezenimi a zvlastnostmi, kterému je jeho plisobeni na
trhu vystaveno. Léciva jsou jako pfedmét podnikdni velmi citlivym artiklem, ktery diky své
povaze a vlivu na lidské zdravi podléha prisné kontrole na nékolika trovnich. Je ve
vSeobecném zajmu statu, aby podnikani ve farmaceutickém primyslu bylo transparentni a

zodpovédné, a aby o pacienty bylo v tomto sméru co nejlépe postarano.

Pacienti hraji v rozhodovani o 1é¢bé stale vétsi roli. Diky modernim technologiim a
kontinualné se zvysujicim vydajim domacnosti na Iéky chtéji byt pacienti stale vice
zasvéceni do problematiky jejich 1écby. Vyzbrojeni informacemi a doporuc¢enimi ziskanymi
vyhledavanim na internetu a ucasti v nejriznéjSich diskuzich se zvySuji 1 jejich naroky na
kvalitni a bezpecnou lécbu spojenou s nejriiznéjsimi doplitkovymi sluzbami, které jsou
usité na miru konkrétnim pacientiim. Tyto skutecnosti museji brat farmaceutické firmy stale
vice Vpotaz a veénovat jim znaCnou pozornost pii vyvoji novych produkti nebo
medicinskych potieb. Z prizkumu PWC zaméfeného na leadery farmaceutickych firem
vyplyva, ze 95 % spolecnosti zahrnutych do vyzkumu podnikéd strategické zmeény, aby
podpofilo aktivni Gcast zakaznikl na vyvoji budoucich produktt a sluzeb. Tyto zmény jim
pomohou zejména poznat a pochopit co si zdkaznik mysli, tim identifikovat jeho potiebu a

pomoci lépe na tuto potiebu zareagovat™®.

vvvvv

spolecnosti velmi vyznamnou roli. Pacient jako zakaznik se stava daleko vice uvédomélym,
znalym a vyzaduje tak daleko sofistikovanéjsi pristup nez diive. Na druhé strané lékar
pracuje snepiebernym mnozstvim lé¢ivych piipravkd, které musi znat a je opakované
oslovovan mnoha farmaceutickymi firmami, které se snazi propagovat své produkty. Je pro
n¢ tedy dulezité to, aby vyrobce 1ékti a zadavatel reklamy poskytl pacientim dostatek
kvalitnich informaci zajimavou formou, a na druhé strané, aby Ilékafum usnadnil
terapeutickou volbu. To je pro farmaceutické spole¢nosti velmi dilezité si uvédomit
nejenom z hlediska vyvoje novych 1¢éka, ale zaroven i co se tyka nastroji komerénich

komunikaci a obsahu a formy pouzitého reklamniho sdéleni. Spotiebitelé, tedy pacienti i

116 priceWaterhouseCoopers: http://www.pwc.com/gx/en/ceo-survey/download.jhtml
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I€kati jsou reklamami obecné piesyceni, proto museji farmaceutické spolecnosti vymyslet
stale nové a zajimavé pristupy, jak je oslovit i pfes to, Ze jsou jejich moznosti zdkonem a

ustanovenim Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv omezené.

Nejvetsi prostor mé prace byl vénovan pravé moznosti pouziti komerc¢nich
komunikaci ve farmaceutickém primyslu, protoze vtomto ohledu je farmaceuticky
pramysl velmi limitovan a jeho komunikace striktné regulovana. Farmaceutické spole¢nosti
se snazi pouzivat stejné atraktivni ndstroje komercénich komunikaci jako jiné spolecnosti
podnikajici v jinych oblastech primyslu K tomu, aby zasahli poZzadovanou cilovou skupinu.
Rozdil je v tom, Ze farmaceutické spolecnosti musi odliSovat cileni na odbornou a Sirokou
vefejnost, a podle toho musi striktné odliSovat 1 obsah reklamnich sd€leni a pouzité
komunikacni kanaly. Regulace mistniho trhu dana zakonem o reklamé, zakonem o
rozhlasovém a televiznim vysilani a ustanovenim Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv
nafizuje velmi ptisna pravidla pro moznosti oslovovani zvlast' Siroké a odborné veiejnosti.
Moznosti osloveni téchto dvou cilovych skupin jsem se snazila ve své praci popsat jak
z hlediska teoretického (ustanoveni danych zakonem), tak z hlediska praktického,
zaloZeného na popisu komunikace na Sirokou i odbornou vetejnost konkrétni farmaceutické

firmy.

Farmaceuticky prumysl je velmi diskutovanym tématem jak vetejnosti tak na statni
urovni. Medidln¢ propirané jsou zejména kauzy tykajici se moznosti ovliviiovani preskripce
1€ka ze strany farmaceutickych firem, z nichz nejvice diskutované je sponzorovani tcasti
l1ékaii na védeckych kongresech, které si za léta svého pusobeni vyslouZilo pejorativni
oznaeni ,,kongresova turistika®. Farmaceutické spole¢nosti se v poslednich letech sami
velmi snazi o navraceni dobrého jména farmaceutickému primyslu tim, ze aplikuji do
svych vnitinich predpist etické kodexy, k jejichz dodrzovani se zavazuji a eliminuji mozné

nekalé jednani sledovanim konkurenénich aktivit a jejich chovani na trhu.

Stat vtomto ohledu podnika v posledni dobé stale pfisnéjsi kroky a ve snaze o
transparentnost vztahli mezi 1ékafi a farmaceutickym firmami zakazuji farmaceutickym
firmam marketingové aktivity, které nejenom ze znesnadiuji jejich fungovani na trhu, ale
také maji velky spolecensky dopad, zejména na moznost dalsitho vzdélavani lékatii a

zvySovani jejich odbornosti. Takovym pifipadem je Nafizeni Ministerstva zdravotnictvi

101



Z ledna letosniho roku, jehoz cilem je vyrazn€ omezit moznost sponzorovani ucasti 1ékait

na védeckych zahrani¢nich kongresech farmaceutickymi spole¢nostmi.

Tato problematika je v soucasné dobé¢ horlivé diskutovana a je pfedmétem castych
debat mezi vladou, nemocnicemi a farmaceutickymi spole¢nostmi. AIFP*" i dal3i asociace
a organizace se proti tomuto nafizeni ohrazuji a poukazuji na to, Ze ma nafizeni dalekosahlé
nasledky na odbornou vzdélanost 1ékait, ktera je pod vlivem tohoto nafizeni ohrozena.
Konkrétni dopady, jaké bude nafizeni mit na farmaceuticky primysl a Iékare, tedy na

moznost jejich vzdélavani, se ukaze az casem.

17 s A " .
Asociace inovativniho farmaceutického primyslu
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