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ABSTRAKT

Prace je zaméfena na analyzu aktudlni pozice 1éCiva na predem definovaném trhu. Jejim
cilem je zmapovat postaveni a vnimani lé¢iva cilovou skupinou Ié¢kait ve srovnani s konku-
renci. V praktické Casti je obsazena charakteristika prostfedi konkrétni farmaceutické spo-
le¢nosti a jejiho vybraného 1é¢iva. Popsan je obsah marketingového mixu, ktery byl pouzit
pii zavadéci kampani. Na zakladé marketingového prizkumu je provedeno vyhodnoceni
jeho skladby, definovan positioning IéCiva tak, jak je vytvofen u Iékait a v ramci vyhodno-
ceni a zaveéru prace jsou doporuceny zmeény marketingové komunikace smérem k dané cilo-
veé skuping I¢kait.

Klicova slova: farmacie, léCivo, marketingovy mix, positioning, marketingova komunikace,

marketingovy prizkum.

ABSTRACT

My bachelor thesis is focused on the analysis of a pharmaceutical product’s position on a
predefined market. The aim of the thesis is to map the position of a pharmaceutical product
and its perception by the target group of physicians in comparison with a competitive prod-

uct.

In the practical part of the thesis a characteristics is provided of the environment in a spe-
cific pharmaceutical company, as well as of its selected product. The marketing mix used to
launch this product is described. Based on marketing research, the structure of the market-

ing mix was evaluated and the positioning of the pharmaceutical product was defined.

The final part of the thesis recommends changes in the marketing communication aimed at

the given target group of physicians.

Keywords: pharmaceutical industry, pharmaceutical product, marketing mix, positioning,

marketing communication, marketing research.
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UvVOD

Farmaceuticky trh patii celosvétové mezi odvétvi s velmi vysokymi zisky, ale také
s obrovskymi investicemi do vyzkumu a vyvoje novych lé¢iv. V roce 2011 bylo v ramci
Ceské republiky dodano do 1ékéren, zdravotnickych zafizeni a prodejctim vyhrazenych 16¢iv
298,08 milionti baleni 1é¢ivych ptipravkl, priCemz finanéni hodnota distribuovanych 1é¢i-
vych ptipravki ¢inila 58,93 miliardy K&. Udaje o spotiebé 1é¢iv jsou Gerpany ze zdravotnic-
ké rogenky Ceské republiky 2011 (Zdravotnicka ro¢enka CR, 2011).

Farmaceuticky pramysl, tak jako kterykoliv jiny obor, je souéasti pfimého stfetu nabidky s
poptavkou na trhu.

S problematikou farmacie je ovSem spojena fada specifickych omezeni. Dilezitou roli hraji
piesné definovana pravidla. Témito pravidly jsou mysleny jak zasady etického kodexu, tak
predevs$im zakonné normy. Zakony vici farmaceutickému primyslu, predevsim v oblasti
lekit vazanych na I€katsky predpis, jsou podstatné piisnéjsi nez zdkony spojené napft. s kla-
sickym nakupem ¢i prodejem béznych spotiebnich produktt.

Marketingovy mix patii k zdkladnim pojmim moderni marketingové teorie. Jeho obecné
principy plati 1 ve farmacii. Kazda farmaceutickd firma ma svou vizi, misi, cil a strategii.
Primarnim cilem pouziti marketingu je zavedeni 1é¢iva na trh, dosaZeni co nejvétsiho podilu
na trhu v uréité kategorii 1é¢iv a udrzeni této pozice v co nejdelsim obdobi.

V teoretické ¢asti bakalaiské prace budou popsany jednotlivé nastroje pouzivané v marke-
tingovém mixu: produkt- Ié¢ivo, cena, distribuce a marketingova komunikace, s ohledem na
zvlastnosti odvétvi farmacie. V tvodu praktické ¢asti bude predstavena originalni farmaceu-
ticka spole¢nost, pohybujici se na ¢eském trhu a popsana skladba jednotlivych nastroju
marketingového mixu, ktery byl pouZzit pti uvedeni nového léCiva této spolecnosti na cesky
trh v fijnu roku 2011. Obsahem bude i analyzovani nejvétSich konkurentd 1é¢iva XY. Jed-
nak z pohledu dosahovanych trznich podild, ale bude podana jejich struéna charakteristika.
Klicovym cilem prace je definovat mimo plnéni planu prodeju lé¢iva XY po prvnim roce na
¢eském trhu také hodnoceni pozice produktu, tak jak jej vnima cilova skupina lékarti.

V zavéru bude nasledovat vyvozeni patficnych doporuceni pro smér, kterym se ma komu-
nikace léCiva ubirat ve fazi rlstu.

Informace tykajici se trhu, na kterém se spolecnost a lécivo pohybuji, pochdzeji z internich
zdroju, které jsou vazany micenlivosti. Proto je nazev firmy v praci uvadén jako XY, a Iéci-

vo XY. Ze stejnych diivodi nejsou uvadény i ndzvy konkurenénich spolecnosti a 1é¢iv. Pra-
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ce je vsak i presto koncipovana tak, aby popisované a analyzované skutec¢nosti odpovidaly

realné situaci na trhu a nepodévaly zkresleny obraz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX VE FARMACEUTICKEM SEKTORU

V této kapitole je popsan teoreticky ramec marketingu 1é¢ivych ptipravki a oblast jejich
propagace. ,,Farmaceutickd firma provadi marketing za ucelem zavedeni vyrobku na trh,
zajisténi vysokého odbytu vyrobku na trhu a dosazeni co nejvétsiho podilu na trhu v urcité

kategorii lé¢iv v co nejdelsim obdobi.* (Metys, Balog, 2006, s. 69).

Farmaceuticky marketing pracuje ve slozitém vztahovém prostoru a vyznacuje se nékterymi
specifickymi rysy. Cilové zaméfeni na zdravi znamena silnou statni regulaci a intenzivni
vetejny dohled. Dodrzovani ramce etickych norem je sledovano vice nez v jinych oborech.
Partnery farmaceutickych firem jsou lékafi ve zdravotnickych zafizenich, distributofi 1€ka,
1ékarny, ale i zdravotni pojistovny. Regulaéni organy, SUKL a Ministerstvo zdravotnictvi
CR vyznamnym zptisobem reguluji maximalni ceny a tim z ¢asti ovliviiuji jeden z nastroji
marketingového mixu, cenu. Ze strany statu existuji i dal$i vyrazné bariéry jako regulace

obchodni ptirazky a regulace komunikacnich aktivit firem. (Dvotakova, 2012).

Podle Kotlera je marketingovy mix charakterizovan souborem nastrojt, jejichz prostiednic-
tvim mize marketing ovliviiovat trzby. Tradi¢ni nadstroje marketingového mixu se oznacuji
jako 4P: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). (Kotler,
2003, s. 69). Obecné principy marketingového mixu plati 1 ve farmacii, s odliSnostmi pra-
menicimi ze skute¢nosti, Ze farmaceuticky vyrobek- 1é¢ivo- je jedine¢ny vyrobek kvuli tiée-

lu, pro ktery je vyrabén.

1.1 Produkt- 1é¢ivo

Produkt je nejdilezitéj$im marketingovym nastrojem. Ptedstavuje konkrétni nabidku firmy
na trhu. Komplexni pfistup k podstaté vyrobku vyzaduje rozlisit vSechny slozky produktu,
které ovlivituji rozhodovani spotiebitele o nakupu. Vybér konkrétniho produktu na strané

spotiebitele vyznamné ovlivituji jeho komunikacni prvky, jimiz jsou znacka, design a obal.

Pro ucely této prace je tieba definovat n€které vyrazy. LéCivy piipravek je v této praci cas-
to citovanym pojmem. Jedna se o zvlastni druh produktu, protoze ovliviiuje biologické pro-
cesy V lidském organizmu. Jeho specifickd pozice je ddna humannim a etickym pfinosem.
Jsou na néj kladeny vysoké bezpecnostni a kvalitativni kriteria jak pti vyrob¢, tak pii distri-

buci.
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Zakon o 1é¢ivech (&. 378/2007 Sb.) (Portal vefejné spravy CR, 2013) definuje 16¢ivé latky a
lécivé pripravky, pro které pak pouziva souhrnny pojem léciva. Lécivym pripravkem se
rozumi jakakoliv latka nebo kombinace latek urcena k 1é¢eni nebo prevenci onemocnéni u
lidi nebo zvirat. Za 1éCivy piipravek se také povazuje latka nebo kombinace latek podévana
lidem nebo zvifatim za ucelem stanoveni diagnozy nebo k obnoveni, upravé ¢i ovlivnéni
jejich fyziologickych funkci. Lécivymi latkami se rozumi latky ptirodniho nebo syntetického
puvodu s farmakologickym nebo imunologickym u¢inkem pouzivana k léceni nebo prevenci
onemocnéni u lidi nebo zvitat. Sila lécivého pripravku piedstavuje obsah léCivych latek
vyjadienych kvantitativné vzhledem k jednotce davky, objemu nebo hmotnosti, podle formy
lécivého ptipravku. Humannim lécivym pripravkem se rozumi ptipravek ureny k podavani

lidem.

1.1.1. Originalni a genericka léciva

Originalnim lécivem rozumime novy lék vyvinuty farmaceutickou spolecnosti s cilem 1é€it
nebo predchazet konkrétnimu onemocnéni. Spolecnost financujici vyvoj nového 1é¢iva ma
narok na obdobi patentové ochrany, kterd ma zarucit navratnost vlozenych investic. Po
uplynuti lhiity patentové ochrany pak muze ptipravky obsahujici danou latku zaregistrovat a
vyrabét kterykoliv jiny vyrobce, jedna se jiz o kopii originalniho 1éCiva- tzv. generické léci-
vo. Firma, ktera 1ék vyvinula, ma stale patentové chranény nazev Iéku, barvu a tvar. Origi-
nalni a generické piipravky obsahujici stejné ucinné latky se od sebe mohou lisit technologii
vyroby a pouzitymi pomocnymi latkami. Nemusi tedy byt vzdy pIn¢ ekvivalentni, u jednot-

livych pacientd se naptiklad mize lisit jejich snasenlivost (Metys, Balog, 2006, s. 76-77).

1.1.2. Léciva na recept a volné prodejna léCiva

Lécivé ptipravky je nutné hodnotit napt. podle obsazenych latek, zptsobu uziti, jejich indi-

kace a dalSich kritérii. Vysledkem tohoto hodnocenti je 1 urceni zpiisobu vydeje.

Lécivé pripravky vazané na lékarsky predpis (recept), jejichz vydej je mozny pouze V lékar-

nach.

Do této skupiny spadaji ptipravky, které mohou i pfi spradvném pouzivani pfedstavovat

pfimé nebo neptimé nebezpeci, pokud jsou pouzity bez 1ékarského dohledu. Také lze ptita-
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dit ty, které jsou Casto a ve velmi Sirokém rozsahu pouzivany nespravné a v disledku toho
mohou predstavovat ptimé nebo neptimé nebezpeci pro zdravi lidi nebo obsahuji latky nebo
ptipravky z latek, jejichz u€innost nebo nezadouci U¢inky vyzaduji dalsi sledovani. Na
predpis musi byt vazana Ié¢iva uréena k parenteralnimu podani, ¢i jejichz pouziti mize vy-
volat velmi zavazné nezddouci ucinky vyzadujici, aby lékatsky ptedpis byl vystaven podle
pozadavkl odborného lékare a aby byl zajistén zvlastni dohled béhem léc¢by. Lékt vazanych
na predpis je pfitom na ¢eském trhu podle informaci Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv pies
pét tisic. Ve stejné skupiné spolu soupeii mnohdy 1 desitky konkurencnich 1€kt. Ke kazdé
ze zuCasténych stran pfitom musi firmy ve svych marketingovych mixech volit jiny komuni-
kacni ptistup. Dlivodem jsou pievazné zakonna omezeni reklamy. Klasickym marketingo-
vym ndstrojem, tedy reklamou, sméji vyrobci u I€ki na predpis oslovit pouze odbornou

vefejnost. U ostatnich skupin musi spoléhat na jiné nastroje. (Doubravova, 2013).

Lécive pripravky, které nejsou vazany na recept, tzv. volné prodejné, jejichz vydej je mozny

V lékarnach nebo zasilkovym prodejem prostiednictvim internetové stranky.

Do této skupiny spadaji ptipravky, které maji nizkou toxicitu i nizké riziko zavaznych ne-
zédoucich ucinki a které mohou byt pouzivany u onemocnéni, kterd si pacient dokaze urcit
sam a riziko ohrozeni zdravi pii nespravném uzivani ptipravku je nizké. Uzivani tohoto
léciva by nemélo zakryt pfiznaky zavaznéj$iho onemocnéni, které pacient nerozpozna, a
nevyhleda tak vcas 1ékafe. Propagace voln€ prodejnych 1éCivych piipravka smérem k Siroké
vetfejnosti je regulovana Etickym kodexem, ktery podepisuji ¢lenové Sdruzeni vyrobct
volné prodejnych 1éCiv (dale SVOPL). Jednd se o sdruzeni farmaceutickych spole¢nosti

zabyvajicich se vyrobou, prodejem a distribuci volné prodejnych Ilé¢iv. (SVOPL, 2013).

1.1.3. Obal a jakost

Obal je nedilnou soucasti vyrobku, jehoz vyznam v poslednich letech narusta. Dfive se obal
ménil po 15 letech, dnes se tempo zrychlilo na 2- 3 roky (Foret, 2003, s. 134). Zakladni
funkce obalu jsou ochrana vyrobku, ndzev a charakteristika produktu. Kvalitni obal dokéze

ptilakat pozornost zakaznikd odlisit jej od konkurence a tim napomahat prodeji.

Farmaceuticky primysl klade na obal, jeho kvalitu a vlastnosti velky diraz. Zajistuje totiz

jakost léciva tim, Ze poskytuje mechanickou ochranu, spolehlivost aplikace a zarucuje, ze


http://www.olecich.cz/slovnik/toxicita
http://www.olecich.cz/slovnik/nezadouci-ucinek-1
http://www.olecich.cz/slovnik/nezadouci-ucinek-1
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lé¢ivo na cesté k pacientovi nebude jakkoliv znehodnoceno. U 1éCiv je rozliSovan obal na

vnitini, ktery je v kontaktu s 1éCivem, a vnéjsi, nejCastéji papirovy karton.

Kazdé 1é¢ivo musi byt vybaveno piibalovou informaci. Povinné tidaje deklaruje zédkon o
16¢ivu &. 378/2007, Sb. (Portal vetejné spravy CR, 2013). Jedna se o informace ohledné
nazvu a slozeni pfipravku, indikacni skupinu, charakteristiku ¢inné latky, indikace a kon-
traindikace pouziti 1éCiva, seznam nezadoucich ucinki, interakce s jinymi 1é¢ivy, doporuceni
o uchovavani a davkovani. Obsahem je 1 adresa mista vyroby a adresa drzitele rozhodnuti o

registraci.

Na vnéjsim obalu je uvedena doba expirace- pouZzitelnosti l1é¢iva, vyrobni ¢islo Sarze. Hlav-
nim tdajem je obchodni nazev 1é€iva, mnozstvi t€¢inné latky v jedné davce léciva a mnoZstvi

1é¢iva v baleni (podle formy v mililitrech, gramech nebo kusech).

Jakost definuje Kotler jako souhrn vlastnosti produktu nebo sluzby, které vytvareji schop-
nost uspokojovat dané¢ nebo vyvolané potieby (Kotler, 1998, s. 62). Jakost je pro 1éCiva
stézejnim parametrem- musi spliiovat piisnd kvalitativni a bezpe¢nostni kriteria tak, aby

bylo zabezpeceno uziti bez nezaddoucich ucinki.

Mezi produkty farmaceutického sektoru je mozné zahrnout i osvétovou Cinnost, spocivajici
V prevenci zdravi a zdravého zpiisobu zivota, coz piimo souvisi se spotiebou 1éCivych pti-

pravk.

1.2 CENA

Cena ptedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt a soucasné je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfinasi zisk, nikoliv vydaje a naklady (Foret,
2003, s. 143). Pfedmétem tvorby ceny 1é€ivého ptipravku je rozdil mezi néklady na zhoto-
veni vyrobku a prodejni cenou. K cené, za kterou farmaceuticka spole¢nost ptipravek pro-
dava lékarenskému velkoobchodu (distributorovi), se ptipoc¢itava marze distributora 1é¢i-
vych ptipravkil a marze l€kérny, jejich maximalni vySe je dana legislativou. Do konecné
ceny se promitaji naklady na vyzkum a vyvoj, vyrobni nadklady, ndklady spojené s registraci,
zavadéci naklady trhu, ndklady na propagaci, suroviny, obaly, marze zprostiedkovatelli a

ziskova marze firmy. Pomér zastoupeni jednotlivych slozek v cené a ziskova marze vyrobni
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firmy jsou obchodnim tajemstvim. Pravdépodobné se ziskovd marze pohybuje v rozmezi

10-90%.

1.2.1. Regulace a cenotvorba

Léciva jsou komoditou, jeZ podléha cenové regulaci. NejCastéji se jedna o stanoveni maxi-
malni ceny pro dané obdobi. Stabilita cen ma ¢astecné omezit trzni mechanizmy a prefero-
vat medicinské zajmy. LéCiva jsou riznou mérou hrazena z prostiedkl vefejného zdravot-

niho pojisténi a tak se koncoveého spotiebitele dotyka jen vyse jeho doplatku.

Tvorba cen probihd odlisné u origindlniho 1é€iva nez u generického. Cena nové vyvinuté
molekuly je vyssi a zohlediiuje néklady, které origindlni spole¢nost investovala do vyzkumu
a vyvoje. V oblasti cenotvorby generickych I€Civ se siln€¢ projevuje cenova konkurence. Na

trhu se naléza nékdy az desitky generickych 1éCiv se stejnou ucinnou latkou jako original.

1.2.2. Uhrada lé¢iv v CR
Uhrada léciva znamena, ze Cast ceny IéCiva je hrazena z verejného zdravotniho pojisténi.

V CR se uskuteéiiuje uhrada na bazi systému referenénich thrad, kdy se vyse uhrady odviji
trebitele v pfepoctu na obvyklou denni terapeutickou davku zjisténou v kterékoli zemi EU
nebo nejméné nakladny piipravek ve skuping. Ctyfikrat do roka vypracuje VZP &iselnik
obsahujici ceny léki. (SUKL, 2012). Ve viech jeho vydanich mohou vyrobei 1éktt ménit
jejich cenu, v lednovém a v ¢ervencovém vydani navic dochazi ke zméné thrad.

Trendem poslednich let je tlak na isporu nékladt v systému financovani 16¢iv. Rada 1é¢iv na
ptedpis v nizs§ich cenovych hladinach proto nemé viibec zddnou thradu ze zdravotniho po-
jisténi a cela cena jde na vrub pacienta. Stale ovSem zistava rozhodnuti o tom, jakym 1&¢i-

vem bude pacient 1éCen na lékafri.

1.2.3. Doplatek pacienta

Rozdil mezi cenou lé¢iva v 1€karné a vysi thrady 1éCiva je doplatek, ktery plati pacient. Ce-
nova marze, kterou si mezi sebe rozd¢li distributor a Iékarna, je stanovena degresivné. To

znamena, Ze nejvyssi je u nejlevngjSich Iékt, kde se pohybuje kolem 37 procent, u lékli nad
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10 tisic korun pak jen Ctyfi procenta. V praméru se pak marze za vSechny druhy 1€kl pohy-

buji lehce pod tficeti procenty. (Broz, 2013).

Protoze marze distributora a 1ékarny jsou pohyblivé, doplatek na 1é¢ivo mtize byt v kazdé
lékarné rozdilny. Vyse doplatku je jeden z dualezitych nastroji, kterymi I€karny bojuji o to,

aby si pacienti predepsané 1éCivo vyzvedavali praveé u nich.

1.3 DISTRIBUCE

Na tizemi CR je distribuce 1é¢iv piedmétem zdkona o lécivech ¢. 378/2007 Sb. a vyhldsky ¢.
229/2008 Sh., o vyrobé a distribuci léciv. Povoleni k distribuci Ié¢iv a rozhodovani o zméné
nebo zruseni vydanych povoleni je plné v kompetenci SUKL v souladu se zikonem o 16&i-
VU.

Distribu¢ni kanaly pfedstavuji cestu 1é¢iva od vyrobce ke spotiebiteli- pacientovi. Nejcastéj-
$i model je vyrobce- distributor- Iékarna. Do vztahu distribuce zde vstupuje také firemni

zastupce, ktery vyvolava poptavku po I€ku jeho prezentaci u lékate ¢i Iékarnika.

1.3.1. Distributor

Distributor je zprostiedkovatel prodeje, ktery nakupuje 1é¢ivo od vyrobcee, zajistuje sklado-
vani a za prisnych podminek spravné distribu¢ni praxe je prodava s vlastni obchodni marzi
do lIékaren. Distributor je schopen diky vypracované siti pobocek a dodavatelskému pokryti
regionu zasobit l¢karny béhem par hodin po obdrzeni pozadavku na dodavku. Vyvoj ceskeé-
ho podnikatelského prostiedi v oblasti distribuce smétuje k upeviiovani silné pozice Ctyr
nejvétsich distribucnich spolecnosti. Ty mensi se postupné stavaji neschopnymi konkurovat

a z trhu mizi.

1.3.2. Lékarna

Lékarna je specializovany maloobchod, kde probih4 prodej a vydej 1éCiv a je jedinym mis-
tem, kde miZze pacient obdrZet 1éCivo na predpis. Zdrojem zisku lékarny je také prodej
zdravotnickych prostiedkil a doplikového sortimentu. Velky dliraz je kladen na poskytova-

ni konzultaci ohledné pouziti 1é€iv a zdravém zivotnim stylu.
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1.3.3. Reexport

Reexport, nazyvany také soubézny dovoz léciv je V ramci eurozony import z jednoho ¢len-
ského statu do druhého, vyvolavacim faktorem je rozdilna cena v téchto statech. Vyssi cena
léciva byva vyrobcem nastavena v rozvinutych zemich, pokud je jeji hladina pomoci reex-
portu levnéjsiho léCiva ze sousedniho statu tlacena smeérem dold, Casto se vyrobce rozhodne
lé¢ivo ze statu s nizsi cenou stahnout. Pfedchazi tak plosnému poklesu ceny 1éCiva a ziska,

které by jinak mohl investovat do vyzkumu novych 1é€iv.

1.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.4.1. Znacka a produkt

Lékariv rozhodovaci proces, ktery 1€k pacientovi napiSe na recept, je ve vétSiné piipada
rychly a instinktivni. Proto silna znacka pfedstavuje konkuren¢ni vyhodu a vyrobce ji musi
u origindlniho 1é¢iva dlouhodobé budovat, aby byl chranén pied nastupem levnéjSich gene-
rik po vyprSeni patentové lhuty.

Positioning znacky

Pro uspésné vybudovani znacky je prioritou definovani klicovych sdé€leni, které vybuduji
tzv. positioning znacky. Jedna se o vysledek ptisobeni- obraz znacky- vSech komunika¢nich
kanald, které I€kate informuji o léCivu. D4 se fici, ze dulezitost klicovych sdé€leni je
V poselstvi, které piinasi a vytvareji tak v mysli Iékaft co nejvyhodnéjsi positioning.

V praxi lékai vrozhodovacim momentu, které 1éCivo pacientovi predepsat, neprobira
vSechna pozitiva a moznd negativa jednotlivych pfipravkil. At uz je rozhodovani racionalni
¢i emotivni, stoji za nim vzdy vytvofeny pozitioning lé¢iv.

O tom, jakou pozici 1é¢ivu vybudovat, se v idedlnim ptipadé rozhoduje jiz ve fazi vyvoje
léciva. Silnd trzni pozice léCiva je pfimo zavisla na tom, jak se podaii vybudovat positioning

v mysli Iékait.
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1.4.2. Reklama

Reklama lécivych piipravki je regulovana zakonem o reklamé ¢. 40/ 1995 Sb. a naslednych
zmén tohoto zakona. Reklama IéCivych piipravki zahrnuje podle zdkona vSechny nastroje
marketingové komunikace, kromé public relations. Reklamu definuje jako:
- vSechny informace, presvéd¢ovani nebo pobidky uréené k podpote predepisovani,
dodavani, prodeje, vydeje nebo spotieby humannich 1é¢ivych ptipravki
- navstévy obchodnich zastupct s humannimi lécivymi piipravky u osob opravnénych
je predepisovat, dodavat nebo vydavat
- dodéavani vzorkti humannich lé¢ivych piripravka
- podpora predepisovani, vydeje a prodeje humannich léc¢ivych ptipravki pomoci da-
ru, spotiebitelské soutéZe a nabidkou nebo ptislibem jakéhokoli prospéchu nebo fi-
nanc¢ni ¢i vécné odmény
- sponzorovani setkani nav§tévované odborniky
- sponzorovani védeckych kongresu s uiCasti odbornikti a uhrada naklada na cestovné

a ubytovani souvisejici s jejich Gcasti (Utedni deska SUKL, 2013).

Definovani a snaha regulovat tyto nastroje marketingové komunikace maji jasny cil- zako-
nem stanovit, Ze finan¢ni motivace 1ékait k predepisovani 1€kt je nelegalni a pripadné poru-
Seni tohoto zékona je trestano. Pro 1ékovou reklamu je dulezitd definice odbornika a Siroké
vetejnosti. Jako odbornik je specifikovana osoba opravnéna piedepisovat nebo vydavat 1¢-
Civé piipravky, vuci Siroké vetejnosti plati zakaz propagace piipravka na piedpis. Reklama
v médiich mize byt Sifena pouze prostfednictvim komunikacnich prostiedkl urcenych pie-
vazné pro tyto odborniky (naptiklad odbornych neperiodickych publikaci, odborného peri-
odického tisku, odbornych audiovizudlnich potfadi). Musi obsahovat ptesné, aktualni, pro-
kazatelné a dostatecné UpIné tdaje umoziujici odbornikiim vytvofit si vlastni nazor o tera-

peutické hodnoté humanniho 1é¢ivého pripravku.

1.4.3. Podpora prodeje

V oblasti farmacie jsou do této kategorie fazeny kongresy, konference, seminaie a sympo-
zia. Jedna se o setkani odbornikli za pfitomnosti zastupcli farmaceutickych spole¢nosti,
které tyto akce sponzoruji. Viditelnost znacky plni nejen reklamni funkci, ale hlavné vytvari
reprezentantim prostor pro nasledny osobni prodej. Sponzorovani téchto akci nebo i¢ast

odbornikil na nich patii mezi dileZité nastroje marketingové komunikace, vysSe sponzorské-
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ho prispévku neni nijak omezena. V souvislosti s védeckymi kongresy je mozné, aby farma-

ceuticka spolecnost poskytla 1ékati ucastnicky poplatek, ubytovani a cestovné.

V soucasnosti je hojn¢ vyuzivan nastroj podpory prodeje v ¢ekarnach ordinaci a v 1ékar-
nach. Specializované firmy umist'uji LCD monitory, které piehravaji reklamni a edukativni

spoty pro pacienty, placené farmaceutickymi spole¢nostmi.
1.4.4. Osobni prodej

Jedna se o osobni kontakt farmaceutického reprezentanta s Iékafem nebo lékarnikem
s cilem vybudovat dlouhodoby vztah, pozitivné prezentovat firmu a jeji 1éky a vytvofit tim
podminky pro prodej. (Metys, Balog, 2006, s. 117) Jedna se o nakladny nastroj, piesto je
nejvice pouZzivan, jako nejpresveédcCivejsi nastroj komunikace. Jedna navstéva reprezentanta
po zahrnuti vSech nakladt stoji 700- 1000 korun, takZe je tfeba provést dukladnou segmen-
taci a targeting odbornikd, ktefi maji byt navstévovani. V tivahu se bere piedevsim potenci-
al k budouci preskripci 1é¢iva. Osobnost farmaceutického reprezentanta je klicova pro
spravnou reprodukci zvolené marketingové komunikace smérem k lékaii, proto byva na

tuto pozici peclivé vybiran a prochazi kontinudlnim vzdélavacim procesem

1.4.5. Public relations

Public relations je pomérn¢ rozsahly nastroj, ktery vytvaii ten spravny prostor pro prode;j
léciv, podporuje reklamni a marketingové aktivity a fidi vyvoj vztahti mezi farmaceutickou
spoleCnosti a cilovou skupinou odbornikl i celou veiejnosti. Jednd se o kreativni préci

s informacemi, které musi byt pravdivé. (Metys, Balog, 2006, s. 150)

RozliSujeme korporatni PR, které je funkci nejvy$s§iho managementu, a produktové PR
podporujici konkrétni 1é¢ivo.
Korporatni PR

Principem je dlouhodobé a cilevédomé budovani dobrého a zndmého jména farmaceutické
spole¢nosti. Management sméfuje vytvafeni pozitivnich vztahi nejen vné spolecnosti, ale
také smérem k zaméstnancim. Dilezité jsou informace tykajici se hodnot, které spole¢nost
vyznava, veskeré informace o spolecnosti a jejim rozvoji. Klicova je podpora kultury, iden-
tity, jednotného designu spolecnosti. Jako ndstroje farmaceutické spolecnosti vyuzivaji pi-

semné prostfedky,(napf. vlastni ¢asopisy, brozury pro zédkazniky, jednotny design vizitek a
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dopisnich papirt) a prostfedky ustni komunikace (napt. hodnotici pohovory se zaméstnan-
ci).

Dulezitym pilifem budovani korporatniho PR jsou webové stranky spole¢nosti. Pti vyhle-
davani informaci by mély byt pfehlednym prostiedim, kde zajemce nalezne vse, co jej zaji-
ma. Jedna se napt. o nové Iéky na trhu, informace k cenam a velikostem baleni, soucéasti
byvaji doporucené postupy v Iéc¢bé. Uzivatel webovych stranek nalezne 1 zpravy z akci,
kterych se farmaceutickd spole¢nost zucastnila jako sponzor. V ramci svého webu muze
spole¢nost provozovat i poradnu, V jejimz prostiedi odpovida specialista na dotazy ohledné

spolecnosti a firemnich produktt.
Krizova komunikace

Kazda farmaceutickd spole¢nost by méla mit piipravené scénaie pro krizové situace. Infor-
mace jsou klicovym néstrojem fesSeni krizové situace. Planované udalosti, jako napi. fuze a
nasledné persondlni zmény by mély byt komunikovany s predstihem, diive neZ se objevi
otazky vetejnosti. Mezi neplanované udalosti, na které je ovSem tieba mit piipravenou stra-
tegii komunikace neméné kvalitn€, patii nejcastéji vyskyt nezddoucich ucinkli po podani
léciva. Krizova strategie zahrnuje presné dany postup pii nahlaSeni nezadouciho ucinku.
Pokud v terénu zjisti zastupce farmaceutické spole¢nosti vyskyt nezadouciho G¢inku I1éku,
musi neprodlen¢ hlasit osobé ve spolecnosti zodpovédné za farmakovigilanci alespon tyto
minimalni informace: identifikace pacienta (pohlavi, v€k, inicialy, datum narozeni bez rod-
ného cisla), identifikace 1éCiva (nazev, ucinna latka, podana davka, indikace), identifikacni
idaje oznamovatele a popis pribéhu nezadouciho u¢inku (SUKL, 2011). Spole¢nost vie
vyhodnoti a zvoli vhodné feSeni situace. Vetejnost je v oblasti l1é¢ivych pifipravkl na infor-
mace velmi citliva a nevhodné postavena komunikace mize napachat obrovskou skodu a

vyvolat dlouhodobou, ne-li trvalou nedtvéru k firemnim produktim.
Produktové PR

Jedna se o standardni nastroj marketingové komunikace, ktery buduje dobré a zndmé jméno
znacky jednotlivého léc¢iva. Komplex produktové PR kampané je sméfovan na rtzné cilové

skupiny:
Orgdny statni Spravy — patii sem Ministerstvo zdravotnictvi, SUKL, zdravotni poji§tovny

Odbornici ve zdravotnictvi- 1€kafti, 1ékarnici, distributofi, management nemocnic
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Svazové organizace- napt. Svaz diabetiki, Svaz pacientti CR

Média

Komunika¢ni disciplina PR je zalozena na pfedavani informaci pomoci prostiednika, kte-
rym byva nejcastéji novinaf. Informace jsou pak $ifeny formou redakénich ¢lankt. Nejedna
se tedy o placenou reklamu v odbornych casopisech- i kdyz tato forma je také pomérné
nakladnd. Ve farmacii byva zminovéana v souvislosti s cilovymi skupinami komunikace a

dulezitou roli prosttednikd z médii tzv. pyramida vlivu.

Farmaceuticka spolecnost nejdiive oslovuje 1ékafské kapacity, které¢ zve na své naklady na
zahrani¢ni konference a prednostné jim predstavuje novy lek a dodava vzorky. Tito kliCovi
odbornici dale ovlivituji své kolegy z oboru, napt. vystoupenim na lokéalnich seminarich, kde
prezentuji své pozitivni zkuSenosti s 1é¢ivem. Navic jsou divéryhodnymi zdroji pro média a
jejich osobni ndzor mize byt zprostfedkovan tisicim odbornikli. Informace pfedavané po-
moci prostfednikll a lékaiskych kapacit pisobi mnohem divéryhodnéji, nez sebepiesnéji
zacilena reklama. Pozitivni povédomi o 1éku pomahé budovat prestiz farmaceutické spolec-
nosti a samoziejmé¢ i naopak- pokud je tato spole¢nost vnimana jako zodpovédny partner

Iekate, podporuje to dlouhodobé prodej jejich 1éCiv.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola se vénuje pojmu marketingovy vyzkum, jeho ¢lenéni a vyuzivanych technik.
Teoretické poznatky zde uvedené predchazi samotnému vyzkumu a obsahuji kroky a po-
stupy, které budou aplikovany Vv praktické ¢asti této prace. Hlavnimi charakteristikami mar-
ketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost a aktudlnost
ziskanych informaci. ZjednoduSené lze fici, Zze marketingovy vyzkum je naslouchani spotie-
biteli. Abychom dosahli nezkreslenych vysledkd, je nutné, aby vyzkum probihal podle urci-
tych zasad. (Kozel, Minatova a Svobodova, 2011, s. 12-13).

Aby byl marketing spolecnosti vyvijen efektivné, je tfeba porozumét pottebam zakaznik,
rozeznat cilovou skupinu a zajistit informace o G¢innosti a kvalit€ jednotlivych prvki mar-
ketingového mixu. Takovéto udaje napomahd ziskat pravé marketingovy vyzkum. Zabyva
se shromazd’ovanim zkoumanych dat, jejich analyzou a vyhodnocenim. (Foret, Stavkova,

2003)
Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je zalozen na dvou zakladnich etapach, jde o etapu piipravnou a
etapu realizacni. Pfipravna etapa zahrnuje definovani problému a cile, orientacni analyzu
situace a sestaveni planu vyzkumného projektu. Na etapu piipravnou navazuje realizacni
etapa, ktera uskutecnuje pripravené kroky. Realizacni etapa obsahuje sbér dat, jejich zpra-
covani a analyzu, interpretaci vysledkt vyzkumu a podani zavére¢né zpravy. (Kozel, Mina-

fova a Svobodova, 2011, s. 73).
Kvantitativni vs. Kvalitativni vyzkum

Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna data, napf. etnost a frekvenci. Pracuje
S vétSimi soubory respondentl v procesu sledovani nebo formalniho dotazovani. Kvalitativ-

ni vyzkum zkouma diivody a motivace zpravidla mensi skupiny respondentd.
Kvantitativni vyzkum, ktery je pouzit v praktické ¢asti této prace, byva nejcastéji zaméien
na vyzkum znalosti a vnimani znac¢ky v kontextu s konkuren¢nimi znackami.

Produktovy vyzkum se zamétuje na zkoumani okruhu problémil souvisejicich s vyrobkem.

Zakladem pro uspésnou stimulaci prodejii je nabidka konkurenceschopného produktu. (Ko-
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zel, Minafova a Svobodova, 2011, s. 268). Divodem K uziti produktového vyzkumu je

nejcastéji hledani namétd na novy vyrobek, vyzkum nového nebo stavajicitho vyrobku a

jeho atributtl, analyzu vyrobkového mixu nebo analyzu pozice vyrobku a jeho srovnani s

konkuren¢nimi vyrobky. (Kozel,Minafova a Svobodova, 2011, s. 157). V praxi ¢lenime

produktovy prizkum na tii zékladni typy:

1.

Vyzkum jako soucast tvorby produkti- miva kvalitativni charakter, klicovym uko-

lem je zmapovani moznosti pro nové produkty nebo inovace stavajicich produkta
Testy akceptace produktli- jsou klicovou soucasti vyvoje novych produkti

Test prvkili produktu- testuji se jednotlivé soucasti mixu-

produkt z pohledu designu, obalu, chuti

distribuce a vhodnost uziti riznych distribu¢nich kanali

cena- provadéni vyzkumu na zjiStovani cen konkurence nebo piijatelnosti ceny pro

zékazniky
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3 FORMULACE CiLU PRACE A METODOLOGIE

Tato préce je zamétena na oblast farmaceutického trhu. Jejim cilem je zmapovat a vyhodno-
tit marketingovy mix, pouzity pii kampani lé¢iva ve fazi vstupu na Cesky trh. Farmaceuticka
spole¢nost XY a.s. uvedla pied 12 mésici na trh novy produkt- 1é¢ivo XY, uréeny pro lécbu
akutni i chronické bolesti. Komunika¢ni kampan byla zaméfena na zdliraznovani vyssi bez-
pecnosti a ucinnosti pii dlouhodobém nebo opakovaném uzivani oproti konkuren¢nim pro-
duktiim. Podle zakona o reklamé je povinnosti pti kazdé navstéve informovat o cen€ a zpt-
sobu hrazeni. Proto byla soufasné komunikovéana cena, kterou plati pacient a protoze se
jednd o lécivo bez thrady pojistoven, I€kariim bylo zdirazinovano Setfeni jejich nakladi na
lécbu. Predem byly stanoveny prodejni cile, které se v prvnich 12 mésicich kampané datilo
plnit pouze na vyslednych 85%. Lze tedy konstatovat netispéSnost marketingové kampané a
spoleCnost pottebuje pomoci marketingového prizkumu provefit pficiny tohoto stavu a
upravit marketingovou komunikaci smérem k I€katiim pro dalsi obdobi kampané. Obchodni
zéastupci udavaji mozné divody tohoto stavu- 1ékafi ziejmé nedostatecné vnimaji silné
stranky produktu, tzn. vyssi bezpecnost a ucinnost, jednoduché davkovani 1x denné, rychly
nastup analgetického u¢inku a moZnost tspor nakladi ordinace. Casto lékaii pacientovi
nejsou ochotni vysvétlit benefity 1é€bou pomoci bezpecného 1éCiva S nutnosti zaplatit vyssi
cenu v lékarné. Jako duvod nizsi opakované preskripce potom udavaji 1ékati vyhrady paci-

enta k cené 1éku.

Cilem prizkumu je zjistit, zda lékati vnimaji pozici léCiva XY v souladu se zdméry marke-
tingové komunikace ze strany obchodnich zastupcti. Souc¢ésti bude srovnani toho, jak 1ékati
vnimaji vyhody 1é¢bou piipravkem XY oproti konkurenénim 1é¢iviim. Srovnavanymi ob-

lastmi jsou: bezpecnost, i¢innost, cena.

Marketingovy prizkum by mél oziejmit vztah mezi o¢ekavanim lékait o parametrech 1éciva
a jejich naslednou zkuSenosti. Z vystupt pak vyplyne zpisob, jakym je tfeba upravit kam-
pan pro dalsi obdobi.

3.1 Dil¢i cile prace

Vysledky prace poslouzi pro zvySeni efektivity komunikacnich ativit farmaceutické spolec¢-

nosti.
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Cil¢. 1
Predstavit profil farmaceutické spolec¢nosti XY, 1éCivo XY a popsat, jak byly vyuzity ndstro-

je marketingové komunikace ve fazi zavadéni 1é¢iva XY na Cesky trh v pribéhu 12 mésict

9/ 2011- 9/ 2012.

Cil¢. 2

Analyzovat trzni pozici 1é¢iva XY na ¢eském trhu na zakladé sekundarnich dat ve srovnani
S konkuren¢nimi 1&€ivy.

Cil¢. 3

Analyzovat postaveni 1é¢iva XY ve zvoleném trznim segmentu sbérem primarnich informaci

pomoci kvantitativniho priizkumu- dotaznikového Setteni.
Cil ¢. 4

Navrzeni pfipadnych zmén marketingové komunikace 1é¢iva XY pro dalsi obdobi.

3.2. Zvolené metody a techniky SetFeni

Spolecnost XY a.s. ma informace, jak si lé¢ivo XY stoji v porovnani s konkurenénimi pro-
dukty v celkovém objemu prodanych baleni. Je poticba zjistit, jakou ¢ast cilové skupiny
lékaru produkt XY oslovil a jak si stoji v porovnani s hlavnimi konkurenty. Dale bude pod-
statné, jaky vliv mé¢la kampan na znalost propagovaného produktu a také jak ovlivnila jeho
vnimani. Pro zjisténi informaci potfebnych k ovétreni hypotéz budou vyuzita interni a exter-
ni sekundarni data ze zdroji farmaceutické spolecnosti XY.

Pro Setfeni v ramci primarniho kvantitativniho marketingového prizkumu byla zvolena me-
toda osobniho dotazovani mezi respondenty a obchodnim zastupcem podle pfedem defino-
van¢ho dotazniku. Dal$i varianty- napt. telefonické nebo online dotazovani byly zavrzeny,
protoze jsou ze strany lékaiii negativné vnimany a navratnost odpovédi je nizka. Hlavni
vyhodou pfii pouziti metody osobniho dotazovani bude existence piimé zpétné vazby a ma-
ximalizace navratnosti odpovédi. Pokud by takovéto dotazovani realizovala najata agentura,
jednalo by se o finan¢né€ i Casové ndkladny typ Setfeni, ale vzhledem k tomu, Ze se bude
jednat o Setfeni interni, tyto nevyhody odpadaji. Na druhou stranu- moZnou nevyhodou
tohoto feseni je moznost zkresleni odpovédi kvili tomu, Ze tazatel je obchodni zastupce

spolecnosti XY. Informace ziskané v pribéhu jednotlivych analyz budou zaznamendny do
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SWOT matice, tak, aby bylo pfesné¢ definovano, jak jsou vnimany silné a slabé stranky 1é¢i-
va, mozné prilezitosti a hrozby. Cilem analyzy je stanoveni prvkl kampané¢ ptisobicich na
znacku, které je tfeba potlacit nebo naopak posilit a umoznit vyuziti ptilezitosti a omezeni

hrozeb z okolniho prosttedi.

Hodnoceni G¢innosti marketingové kampané na zakladé analyz:

3.2.1. Analyza prodeje

Analyza prodeje (resp. analyza odchylky prodeje) se skldda z hodnoceni skute¢ného prodeje

ve vztahu ke stanovenym ciltim.

3.2.2. Analyza trhu a konkurence

Samotny prodej firm¢ neodhali, jak dobie si vede ve srovnani s konkurenci. Pokud podil
firmy na trhu roste, firma vitézi nad konkurenci, kdyz se snizuje, firma v konkurenci pro-
hrava.

3.2.3. Ovéreni u¢innosti kampané

Zkouma miru efektivity slozeni marketingového mixu. Pro ucely potvrzeni hypotéz bude

vystupem vliv komunikace na postoje I€kati a jejich preskripcni chovani.

3.3. Timing

Cinnost/ tydny 10.-16.12 201217.-23.12 20122.-6.1 2013  |7.-13.1 2013{14.-20.1 201321.-27.1 2013|28.1.-3.2. 2013
Orientacni analyza X

Plan Setreni X

Shér dat X X X X

Zpracovani dat X
Analyza dat X
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3.4. Rozpocet

Rozpocet je pfimo zavisly na zpiisobu realizace. V tomto ptipad€ bude veskeré Setieni pro-
bihat interné. Osobni dotazovani bude probihat pti bézné navstévé obchodniho zastupce u
lékare, nevznikaji tudiz naklady na cestu. Kazdy I€kat, ktery se zucastni Setfeni, obdrzi
propagaéni predmét spolecnosti a vzorek 1é¢iva XY. Naklady budou minimalni, pouze na

tisk kopii dotazniku, drobné propagacni predméty a vyskladnéni vzorku lé¢iva XY.

3.5. Objekt prizkumu

Zakladnim souborem pro Setfeni bude reprezentativni skupina 110 1ékait zasazenych kam-
pani ze spadové oblasti, kterd ptislusi jednomu obchodnimu zéstupci, tedy 70 praktickych

Iekaiti, 20 ortopedt, 20 revmatologu.

3.6. Vyzkumné otazky
Pro potvrzeni prizkumem byly stanoveny tyto zakladni vyzkumné otazky:

1. Vnimaji lékafi 1é¢ivo XY v souladu tim, jak byl pfedem definovan pozitioning?

2. Byly komunikad¢ni aktivity spojené se vstupem lé¢iva XY na trh dostate¢né?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 FARMACEUTICKA SPOLECNOST XY A LECIVO XY

4.1. Spole¢nost XY

Spolec¢nosti XY ma tradi¢né silné postaveni v Severni Americe, Japonsku a v ostatnich ¢as-
tech Asie. Celkem puisobi ve vice nez 70 zemich svéta a v prodeji 1€kl na piedpis zaujima
12. misto na svété, 14. misto v zemich BRIC (Brazilie, Rusko, Indie a Cina) a 18. misto v

Evropé.

Jako nejvétsi farmaceuticka spolecnost v Japonsku a jeden z prednich svétovych lidra v
oboru si spole¢nost XY klade za cil vyuZivat nejnovéjsi poznatky v medicing€ a zlepSovat

tak zdravotni stav pacientll na celém svéte.

V ramci své ¢innosti se aktivné zapojuje do 1é¢by metabolickych onemocnéni, gastroentero-
logickych, onkologickych a kardiovaskularnich chorob, onemocnéni centralniho nervového
systému, zanétlivych onemocnéni a poruch imunity, respiracnich onemocnéni a fizeni boles-
ti.

Hlavnim cilem zastoupeni spole¢nosti XY v Ceské republice je piiprava a realizace marke-
tingovych cili v prostfedi ¢eského farmaceutického terénu. Zajmem spolecnosti je vstupo-
vat do $irsi spoluprace s vyznamnymi vyzkumnymi centry a zdravotnickymi organizacemi v
Ceské republice stejné jako udrzovani funkénich vztaht se subdodavateli a distributory.
Portfolio spolecnosti tvoii origindlni léCivé ptipravky, tedy takové, jejichz ucinna latka je
patentové chranéna. Sortiment dopliuji volné prodejné 1éky, zdravotnické prostiedky a do-
pliiky stravy. Spolecnost XY dlouhodobé vynaklada znac¢né Usili a finanéni prostiedky na
podporu charitativnich projektt s cilem zlepsit kvalitu a dostupnost moderni I€katské péce.
K vysoké kvalité Iékaiského prostiedi pfispiva spolecnost i podporou ucasti zdravotnickych
odbornikii na védeckych kongresech, které se zaméfuji na vytvareni prilezitosti k vyméné
odbornych znalosti a zkuSenosti.

Striktni dodrZzovani platnych prévnich ptedpist pii veskerych téchto aktivitach je pro spo-
le¢nost jednou z priorit a jako ¢len sdruZzeni Asociace inovativniho farmaceutického pri-

myslu (AIFP) ptevzala spolecnost zavazek dodrzovat i piisné etické normy stanovené Etic-
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kym kodexem AIFP. Z téchto divodu byl implementovan soubor vnitinich pfedpist spolec-

nosti XY, pievySujici obecné akceptované etické normy ve farmaceutickém pramyslu.

V soucasnosti ma spolec¢nost celkem 64 zaméstnancti a je ¢lenéna na prodejni oddéleni CR,
marketingové oddéleni, medicinské odd¢leni, finan¢ni odd¢€leni, oddéleni pro ,Market Ac-

cess“a oddéleni generalniho feditele.

4.2. Marketingovy mix lé¢iva XY

4.2.1. Produkt XY

Farmaceuticka spolecnost XY uvedla v fijnu roku 2011 na ¢esky trh nové originalni lé¢ivo
XY. Jedna se o produkt ze skupiny Nesteroidnich antirevmatik (NSAID). Tato skupina
bolesti- chronické i akutni. Velka ¢ast 1éki jsou volné prodejné preparaty. NSAID jsou jed-
nou z nejvice predepisovanych 1ékovych skupin v celosvétovém métitku, zarovein maji fadu
nezadoucich ucinkd, jejich naduzivani napt. zptisobuje zalude¢ni viedy a zvySuje moznost
cévnich komplikaci. Proto by v praxi méla byt tato skupina 1é¢iv predepisovana uvazlivé
s respektovanim jejich indikaci a kontraindikaci. Pfes mnozstvi nezaddoucich ucinkit NSAID
uziva chronicky asi 30 milionti pacientl a jejich spotieba stale stoupa. Naptiklad v USA se
naklady na 1é¢bu pomoci NSAID pohybuji okolo 2 biliont dolart roénd. V CR je podle
odhadi pfednich revmatologu ro¢né lé¢eno pomoci NSAID cca 500 000 obyvatel. (Cha-
lupna, Lukas, 2003). Potencial pro nové IéCivo je tedy velky. Pro prvni rok od vstupu Iéc¢iva
na trh byl stanoven plan prodeji v korunach a hranice Market Share (MS), podilu na trhu,
kterou 1éCivo po roce dosahne.

Konkurenéni vyhodou léc¢iva XY je vyssi bezpecnost podavani, nez u jinych 1é€iv na ces-
kém trhu a velmi dobra ucinnost. Zabezpecuje rychlou ulevu od bolesti do tficeti minut od
podéni. Tyto parametry jsou prokézany fadou odbornych studii.

Lécivo XY je dostupné ve formé potahovanych tablet s rychlym uvoliovanim G¢inné latky.
Ptipravek je indikovan ke kratkodobé lécbé akutnich mirnych azZ sttedné silnych bolesti 1 k
dlouhodobé lécbeé chronické bolesti.

Davkovani je pro pacienta velmi pohodIné- pouze 1 tableta za den zarucuje kvalitni compli-

ence pacienta s lé¢bou.
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Lécivo je vazané na Iékaifsky predpis a jeho vydej je mozny pouze v I€karnach.
V distribucni siti je k dostani v baleni po 10 a 30 tabletach. Bézné davkovani je 1 tableta
denné.

Obal 1é¢iva XY odpovida pozadavkim, které jsou deklarovany zdkonem o 1é¢ivu

&. 378/2007, Sb. (Portal vefejné spravy CR, 2012). Vnéjsi obal je papirovy karton, ktery
obsahuje tyto informace: nazev ptipravku, obsah ucinné latky, velikost baleni, jméno vyrob-
ce, Cislo vyrobni Sarze a datum expirace a je vybaven evropskym zbozovym kodem EAN.
Pro karton je pouzit zuSlechtény povrch s kvalitnim potiskem v bilé, cerné a reflexni rizové
barv€. Tato barevnost je vyrazna a opakuje se v celé komunikaci souvisejici s lé¢ivem- na
propagacnich pfedmétech, tiskovinach i v odbornych ¢lancich. Uvniti kartonového obalu je
slozena ptibalova informace obsahujici idaje shodné se souhrnem tdaji o ptipravku, ktery
je odsouhlasen SUKLem. Vnitini obal tvoii blister, ktery jednotlivym tabletam zajist'uje

ochranu pfed mechanickym poSkozenim a pfed kontaminaci vnéj$im prostredim.

4.2.2. Cena

Casy, kdy byli pacienti zvykli na vydej Iéki v 1ékarné bez jakékoli finanéni participace, jsou
historicky za nami. Vznik zdravotniho pojisténi piinesl novy prvek: nékteré 1€ky jsou plné,
jiné ¢astecné a jiné nejsou vibec ze zdravotniho pojisténi hrazeny. Piesun je v poslednich
letech patrny pfedevsim do oblasti 1éki nehrazenych nebo jen ¢aste¢né hrazenych. XY je
lécivo, které neni hrazeno z verejného zdravotniho pojisténi viibec. Neznamena to ovSem,
ze by si jej pacient mohl zakoupit v 1ékarné sam, bez predchozi navstévy lékare a stanoveni
diagndzy. Bez receptu jej I€karnik nevyda. Konec¢nou cenu 1éCiva, ktera je slozena z ceny
vyrobce, obchodni marze distributora a obchodni marze 1ékarny zaplati pacient. Finalni
maximalni cena 10 tbl baleni je stanovena na 87 K¢, pro 30 tbl baleni je to 260 K¢. Tyto
castky jsou o néco vyssi nez ty, které pacienti vydavaji za doplatky konkurenénich 1é¢iv ze
skupiny NSAID. Ty maji sice stanovenu ¢aste¢nou tthradu ze systému vetejného zdravotni-
ho pojisténi, ale jejich celkova cena thrada plus doplatek pacienta je vyssi nez cena léCiva
XY. Cilem cenové komunikace smérem k lékafi bylo zdlraziiovani skute¢nosti, Ze pii pre-
skripci usetii na svych nakladech na 1écbu, tato situace byla povazovana za konkurenéni
vyhodu pro lécivo XY. Je ovSem potieba, aby byl pacient ochoten zaplatit 1é¢ivo sam, lékat
proto musi aktivné pacientovi vysvétlit vyhody tohoto ptipravku oproti tém, se kterymi jiz

ma pacient zkusenost a doplatil by za n¢ méné.
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4.2.3. Distribuce

Distribuce 1é¢iva XY probiha standardni cestou. Ze skladu vyrobce se prodava léc¢ivo do
sité distributorti, odsud do lékaren podle jejich konkrétnich aktudlnich pozadavki. Distribu-
tofi zajistuji spravné skladovani IéCiva, kontroluji jeho kvalitu a zajist'uji eventudlni rekla-
mace ¢i stahovani 1é¢iva z cilovych 1ékaren v ptipad¢ vyskytu vady nebo nezadouciho ucin-
ku 16¢iva. V CR v soudasnosti ovladaji distribu¢ni kanaly smérem od farmaceutickych spo-
lecnosti k I€karnam ctyfi velci distributofi. BéZnad praxe je takova, Ze pfi vstupu nového
léciva na trh byva pro potieby ptedzasobeni 1ékaren osloven pouze jeden vybrany distribu-
tor.

Pfed uvedenim Ié¢iva XY na trh bylo nesmirné dalezité dodat dostate¢né mnozstvi 1éciva
do distribucni sit€ a nasledné do I€karen tak, aby po ivodni komunikaci u 1ékait bylo 1é¢ivo
Vv Iékarnach ihned dosazitelné. Tato faze je pii vstupu nového 1éciva na trh klicova. Je po-
tfeba zabranit situaci, kdy farmaceuticky reprezentant pfi osobni navstéveé u lékare vyvola
jeho zajem, I€kar 1éCivo napiSe na recept a pacient narazi v 1ékarn€ na jeho absenci. Proto
farmaceuticka spolecnost zasobila nejprve sit’” distributorii. Poté tym obchodnich zastupcii
jeden mésic pied lunchem piedstavoval nové 1éCivo v I1ékarnach a snazil se, aby kazda 1ékar-
na méla pied komunikaci u Iékait v zasobé 10 kusu od kazdého baleni. Jako motivace pro
lékarniky bylo uzito prvkt podpory prodeje, kdy ke kazdym deseti objednanym balenim
dostala lékarna jedno baleni zdarma. Nepodafilo se zasobit lékarny na 100 %, ale pfi komu-
nikaci s lékafi bylo mozno vzdy zminit konkrétni spadovou lékarnu, kde je 1é¢ivo XY

k dispozici.

4.2.4. Marketingova komunikace

Reklama, tak jak ji definuje a reguluje zakon o reklamé ¢. 40/ 1995 Sb., musi byt v piipade
léc¢iva XY cilena pouze na odborniky opravnéné predepisovat nebo vydavat lécivé piiprav-
ky, nikoliv na koncové uzivatele- pacienty. Cilova skupina odbornikd, kterym bude XY
komunikovano byla stanovena takto: prakticti 1ékafi, ortopedi, revmatologové a Iékarnici.
Jako kriterium byl vyuzit prizkum, ktery definoval lékate, jez nejCastéji pouzivaji k 1&cbé
svych pacientil 1éCiva ze skupiny NSAID.

Pro etapu zavadéni lé¢iva na trh bylo nutné nalézt kli¢ové sdéleni, které pomuize budovat
pozici znacky XY a vhodné zvolit komunikac¢ni mix, jenZ nejlépe zasdhne cilovou skupinu

lekart.
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Vyhodou XY oproti konkurenénim lé¢iviim je vy$si bezpecnost prokdzana klinickymi stu-
diemi, rychla G¢innost, davkovani pouze 1x denné, variabilita podavani pro akutni i chro-
nickou bolest a moznost spofeni lékafovych ndkladi. Na tyto informace byl kladen daraz

Vv celé komunikaci za soubézného vyuziti mnoha komunikacnich kanald.

Medialni reklama

Zvoleni vhodného média pro uvetejnéni reklamy pfedchéazel vybér podle ¢tenosti. Pocatkem
roku 2008 realizovala spole¢nost CEGEDIM mezi ¢eskymi 1ékafi prizkum ¢tenosti Casopi-
st pro odbornou Iékafskou vefejnost Edukafarm. Na zéaklad¢ vysledkt tohoto priizkumu
byly pro uvodni medialni kampan vyuzity reklamni plochy v nej¢tenéjSich odbornych medi-
cinskych €asopisech- Zdravotnickych novinach a Medical Tribune. Reklama méla informac-
ni charakter. Seznamovala odborniky s pfitomnosti nového léciva na ¢eském trhu, obsaho-
vala informace o nazvu, indikaci, velikosti baleni a sdélovala klicové poselstvi o rychlosti

nastupu ucinku a vynikajicich bezpe¢nostnich parametrech.

Direct marketing

Dopisem, ktery informoval o novince v I¢cbé bolesti na ¢eském trhu, byli osloveni plosné
Iekati z cilové skupiny- prakticti 1ékafi, ortopedi privatni i nemocni¢ni, revmatologové. Do-
pis obsahoval krom¢ klicovych sd¢€leni i informace o cené IéCiva a zplisobu hrazeni, tzn.

nikoliv ze systému vefejného pojisténi, ale pacientem.

Osobni prodej

Lékarte v terénu navstévuje 21 reprezentantl farmaceutické spolec¢nosti XY. ProtoZe osobni
navstévy zastupce firmy jsou nejndkladnéjSim nastrojem, byl pfed uvedenim léciva na trh
proveden dikladny targeting lékaii na zdkladé segmentace. Posuzovan byl potencial
k preskripci a dosavadni zpisob 1é¢by. Kazdy reprezentant po segmentaci pravidelné na-
vstévuje 70 praktickych 1ékaiti, 20 revmatologt a 20 ortopedii. Ortopedicti specialisté byli
vybirani jak z privatniho sektoru, tak z nemocni¢niho. Zde byli osloveni pievazné primari
oddéleni. Pozornost na Iékate byla zamétena podle tzv. ,, Paretova pravidla", podle kterého
20 % zakaznikt ptispiva k 80 % prodejum. (Zikmund, 2009). Jako optimalni frekvence

navstév byl zvolen termin minimalné 1x za 3 tydny.
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Navstévy v prvnich mésicich mély jasné dany scénar. Pti prvni navstéveé v fijnu 2011 obdr-
zel 1ékar lunch box obsahujici souhrn udaji o ptipravku (SPC), letdk seznamujici s 1é¢ivem
a jeho vyhodami, drobné reklamni pfedméty vybavené ndzvem léCiva- rucnik, propisky,
rehabilitacni balon. Box také obsahoval dva vzorky 1é¢iva XY. Podle zakona o reklamé byly
oznaceny napisem ,,Neprodejny vzorek* a podléhaly evidenci pro eventualni kontrolu ze
strany SUKLu. P¥i druhé navitévé probihala mezi 1ékafem a reprezentantem komunikace o
zkuSenosti s pouzitim vzorkl, byla zminéna dostupnost 1é¢iva ve spadovych lékarnach a
piipomenuty vyhody proti konkurenci. Lékafi obdrzeli edukacni materidly pro pacienty,
obsahujici informace o nejéastéjSich onemocnénich pohybového ustroji a navrhy rehabili-
ta¢niho cviceni.

Dalsi navstévy jiz spocivaly v budovani I€katfovych znalosti o 1éCivu a rozsifovani jeho zku-
Senosti s 1é¢bou pomoci lé¢iva XY. V prosinci 2011 kazdy obchodni zastupce provedl vy-
hodnoceni uspésnosti komunikace u jednotlivych 1ékatrt, v piipadé, Ze nékteti lékafi
Z jakéhokoliv diivodu lécivo nezatadili do své preskripce, mohl je reprezentant dle svého

uvazeni nahradit dalSimi.

Public relations

Ve fazi zavadéni 1éCiva na trh zvetejnily Casopisy Medical Tribune a Zdravotnické noviny
¢lanky ptednich Ceskych specialistti na 1écbu bolesti. Tito specialisté jsou vyznamnymi a
davéryhodnymi zdroji informaci pro Sirokou lékaiskou vetejnost a stoji v Cele pomysiné
pyramidy vlivu. Jejich ¢lanky o novince v 1é€bé bolesti se tak staly velmi dalezitymi pilifi
komunikace a opakované byly pfedavany lékaiim ve formé reprintu pii osobnich navsté-
vach reprezentantti.

Originalni spolecnost XY je pro Ceské I€kate partnerem jiz dlouhou dobu a je vnimana jako
inovativni a jeji léky jako kvalitni a pfinosné, obchodni zastupci jako divéryhodni. Tato
skutecnost také podpoftila v pocatecnich fazich budovani povédomi o novém lécivu XY.
Farmaceutickd spole¢nost vyuzila jako dalsi pilif komunikace své internetové stranky.
V sekci ptistupné pouze pro odborniky byla k nalezeni piehledna, barevnost znacky respek-
tujici, kompletni informace o novém léCivu, velikostech baleni, cenach, dostupnosti a bene-
fitech 1écby. Pro celou sekci vénovanou IécCivu byly opét pouzity tyto barvy: bild, Cerna,

reflexné razova.
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Vzhledem k tomu, Ze neni piipustné propagovat 1é¢ivo na recept ke koncovému uzivateli-
pacientovi- zvolila spolecnost cestu poradenské sekce na svych webovych strankach. Je
urcena pacientiim, a zahrnuje celou Skalu praktickych informaci, které se tykaji priznakd,
pii¢in a doporuceni k 1é¢b¢€ u onemocnéni se zanétlivymi a bolestivymi projevy- revmatoid-
ni artritidy a osteoartrozy.

Promotion

Lécivo XY byla predstavena lékaiim na nékolika kongresech odbornych I€katskych spo-
le¢nosti, které probéhly od fijna 2011. Komunikace probihala na stanku spole¢nosti, kdy
reprezentanti predstavovali 1ékarim Ié¢ivo, zodpovidali jejich otazky, to vSe za pomoci pie-
dem pfipravenych propagacnich materidli. Také sbirali kontakty, pokud dosud nenavstévo-
vany lékat projevil zajem o osobni navstévu regionalniho zastupce nebo o ptredani vzorku
léciva. Stanek spolecnosti XY byl pro tento ucel vybaven poutavym sloganem se jménem
spoleCnosti, nazvem léciva a kliCovym sloganem o rychlosti G¢inku a bezpecnosti. Pouzita
barevnost bilé, cerné a reflexné rizové korespondovala s propagacnimi materialy a odévem
reprezentantli. Soucasti odborného programu kongrest byl vzdy Iékai- kapacita jako pied-
nasejici, ktery lékatskou vetejnost informoval o novinkach v I€cbé bolesti a zminil mozny
piinos 1é¢by pomoci léciva XY.

Podpora ucasti zdravotnickych odbornikii na védeckych kongresech, které se zaméfuji na
vytvareni pfilezitosti k vyméné odbornych znalosti a zkusSenosti byla omezena na thradu
nakladi na cestu, ubytovani, stravu a registraéni poplatek, vSe v souladu se Zakonem o
reklamé €. 40/ 1995 Sb. a naslednych zmén tohoto zékona.

Komunikac¢ni aktivity obchodniho charakteru byly zaméfeny na distributory a lékarny. Pro-
bihaly v prvnich tydnech nastupu IéCiva na trh. Jednalo se o nabidku 10+1(za 10 odebra-
nych pfipravkil jeden zdarma). Cilem bylo motivovat I¢karniky k dostatecnému zasobeni

lékaren, tak, aby prvnim pacientiim s receptem mohlo byt Ié¢ivo ihned vydano.
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5 ANALYZA PRODEJE LECIVA XY

Pro prvnich 12 mésicii po vstupu 1éCiva na trh byl stanoven cil prodeji na konecnych
9 360 000 K¢. Plany byly rozpocteny na jednotlivé mésice a regiony reprezentantl. Zohled-
novaly potencial regiontl, uréeny podle prodeji konkurencnich Ié¢iv. Plan na jednotlivé mé-
sice pocital 1 s tradién¢ prodejné slabymi mésici, jako je ¢ervenec a srpen. Plan stanoveny
pro celou CR se podatilo spinit pouze na 85%. V dalsich 4 mésicich objem prodejii stagno-

val a v nékterych regionech dokonce klesal. Vysledné prodeje dosahly pouze 7 020 000 K¢.

XY - Plan / prodej

1000 000 K&
900 000 K&
800 000 K&
700 000 K&
600 000 K&

500 000 K& £
400 000 K&

OPlan
@ Prodej

300 000 K&
200 000 K&
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0Ke

XAT XA XL X1 112 112 1112 1V.A2 VA2 VA2 VILA2VINA2

Graf ¢. 1- Srovnani Plan/ Prodej. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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6 ANALYZA KONKURENCE

Pribéiné hodnoceni kampané

Piesnym ukazatelem uspé$nosti komunikace 1é¢iva XY jsou jeho prodeje v K¢ ( Value)a
pomér zastoupeni na trhu vici konkurencnim 1é€ivim na trhu- tzv.Market Share (dale jen
MS). Spole¢nost XY tyto data nakupuje kazdy tyden od spole¢nosti Cegedim, ktera pri-
bézné shromazd’'uje tidaje z distribuce. Po prvnich 12 mésicich od vstupu na trh byly prode-

je ve Value na 85% oproti planu.

Strucény popis konkurence

Cilem této charakteristiky je specifikovat nejvétsi konkurenty Ié¢iva XY v prostiedi ceské-
ho trhu. Jedna se o 1éCiva ze stejné skupiny NSAID, které Iékati z cilové skupiny pouzivaji
nejCastéji k 1€cbe ze shodnych indikaci, jako léc¢ivo XY.

Ugelem analyzy je pak ziskani podkladti pro naslednou definici pozice 1é¢iva XY. Zdroje

jsou sekundarni, ziskané z internich zdroji farmaceutické spolecnosti.

Konkurence 1(trzni podil 39%)

Originalni 1é¢ivo, které ma jak nejvétsi procentudlni podil na trhu, tak nejvétsi prodeje v K¢.
Tato pozice je dana hlavné tim, Ze bylo na ¢esky trh zavedeno v roce 2001 jako prvni mo-
derni NSAID, na tehdejsi poméry dosahujici pomérné kvalitnich parametrii bezpecnosti a
uc¢innosti. Nejvyznamnéjsi konkurencni vyhodou je, Ze I€kati maji tuto znaCku zafixovanou
jako velmi silnou a jsou K ni loajalni. K nevyhodam patii: z dne$niho pohledu je jiz nevyho-
vujici davkovani 2x denné, popisovana hepatotoxicita pii dlouhodobém uZzivani- z toho
vyplyvajici moznost pouze kratkodobé 1¢cby- nesmi piekrocit 15 dni. Cena za 30 dni lécby
je do nakladu lékaie 180,- doplatek pacienta za 30 dni 1é¢by 82,-

Konkurence 2(trzni podil 14%)

Generické lécivo, obsahujici stejnou G¢innou latku jako Konkurence 1. Na ¢esky trh vstou-
pilo v roce 2007 se strategii ceny na plné tthradé z vetejného zdravotniho pojisténi a pro
pacienty tudiz s nulovym doplatkem. Touto strategii se Konkurenci 2 podatilo ziskat

Vv kratkém Case vyznamny trzni podil. V soucasnosti je Ghrada stejnd jako u Konkurence 1,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

doplatek pro pacienty je obchodnimi zastupci upravovan podle diilezitosti spadové 1ékarny

Vv rozmezi 0,-az 82,-

Konkurence 3(trzni podil 7%)

Originalni 1é¢ivo, na Ceském trhu od roku 2005, etablované ptredevsim u revmatologii a
ortopedu. Pfi vstupu na trh prob&hla masivni launchovaci kampail a znacka ma vybudova-
nou u specialistll vybornou pozici- vnimana jako bezpecna a kvalitni. Diky svym paramet-
rum (del$i nastup analgetického Uc¢inku) neni vhodné k lé¢bé akutnich bolestivych stavi,
pouzivé se u takika vyhradnd u chronickych pacientdi. Uhrada 156,- a doplatek 60,- za 1&¢-
bu na 30 dni.

Konkurence 4(trzni podil 9%)

Generické lécivo, na ¢eském trhu velmi kratce, komunikacni aktivity zaméteny prevazné na
cilovou skupinu praktickych 1ékaii. Konkurencni vyhodou je nizké cena, velky pocet pro-
pagujicich obchodnich zastupct a tim velky zasah I€katt z cilové skupiny, dale Siroké port-
folio dalSich jiz zavedenych léCiv. Parametry bezpecnosti a u€innosti a davkovani 2x denné

koresponduji s nizkou cenou. Uhrada 105,- a doplatek 0,- na 30 dni 1é&by.

Konkurence 5(trzni podil 3%,)

Originalni 1éCivo, stabilni trzni podil jiz nékolik let. Predepisuji jej pievazné ortopedi, pro
l1é¢bu akutni bolesti, nejéastéji po operacich. Davkovani 2x denné, thrada 398,- a doplatek
0,- na 30 dni lécby.

Ostatni (trzni podil 16%)
Souhrn ostatnich, na trhu méné zastoupenych generickych léciv, jejichZ trzni podil se pohy-

buje na max 2%.
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Trzni podily 1éCiv

m Konkurence 3
B Konkurence 2
m Konkurence 1
m XY

M Ostatni

m Konkurence 5

m Konkurence 4

Graf ¢. 2- Trzni podily léciv. (Zdroj: Viastni zpracovani z internich zdrojit spolecnosti XY)

Shrnuti analyzy konkurence

Vsechny vyse uvedené konkurencni 1éCiva maji silnou pozici na trhu. Nejvétsi trzni podil

ma Konkurence 1, spojeny zaroven s nelehkou ulohou tuto pozici udrzet. Pro léCivo XY je

nejveétsim konkurentem. Marketingové komunikace vlastnosti lé¢iva XY jsou zaméfeny na

vzajemné srovnavani parametrii obou téchto 1&€iv.
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7 ANALYZA POZICE LECIVA XY NA TRHU

Cilem spole¢nosti XY bylo vytvorit co nejrychleji po vstupu na trh tuto pozici lé¢iva XY

- rychla a ¢inna pomoc v 1écbé akutni i chronické bolesti

- minimum nezadoucich ucinkii = bezpe¢nost uzivani

- ispora lékarovych nakladl na farmakologickou lécbu

- prvni volba 1ékate, pokud chce pacientovi predepsat NSAID

Takto vybudovana pozice méla zarucit pozadovanou stimulaci prodeji a dosazeni stanove-

nych podilt na trhu.

7.1 Plan prizkumu

Ucelem priizkumu je tprava marketingové komunikace 1é¢iva XY smérem k targetované
cilové skupin¢ 1ékaiti za ucelem dosazeni stanovenych prodejnich planti a dosazeni stano-
veného podilu na trhu.

Cilem prizkumu je zjistit, zda 1ékafi vnimaji 1é¢ivo XY v souladu s piivodné definovanou
pozici po strance bezpec¢nosti, t€innosti a ceny.

Metodologie- zvoleno bylo kvantitativni prizkumné Setfeni prostfednictvim osobniho dota-
zovani mezi respondenty a obchodnim zastupcem podle pfedem definovaného dotazniku.

Casovy rozvrh- sbér dat bude provadén v pribéhu mésice ledna 2013.

Respondenti- celkem 110 lékatu zasazenych kampani ze spadové oblasti, ktera prislusi jed-

nomu obchodnimu zéstupci, tedy 70 praktickych I€kaiti, 20 ortopedt, 20 revmatologii.
Navratnost-
- pocet oslovenych l¢kait-110

- Pocet vyplnénych dotazniki- 100

7.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik se skladal ze 4 okruhii otazek
Okruh 1- frekvence preskripce, preference 1éciv, o¢ekavané vlastnosti

Okruh 2- vnimané vlastnosti a cena 1é¢iv
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Okruh 3- hodnoceni marketingovych aktivit?
Okruh 4- identifika¢ni udaje

Otazka ¢.1: Kolik pacientu s akutni nebo chronickou bolesti navstivi Vasi ordinaci

tydné?
Odpovédi na tuto zakladni otazku se liSily podle specializace oslovenych 1ékait. Cilem bylo

overit, zda ma 1ékar dostatek pacientti vhodnych k 1€¢bé pomoci 1é¢iv XY

Prakticti lékari

Prakticti lékari- pocet bolestivych
pacientd tydné

35
30
25
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pacientll pacientd pacientd pacientld pacientl pacientl

Graf ¢. 3- Pocet bolestivych pacientu tydne Prakticti lékari (Zdroj: Viastni zpracovani)

V zékladnim souboru respondentii se nalézalo celkem 70 praktickych Ié¢kaiu. Deset z nich
odmitlo vyplnéni z ¢asovych divoda. Takika polovina ze zbyvajiciho poctu (31 1ékati)
uvedlo jako odpovéd’, ze tydné se vénuji 15-25 pacientim s akutni nebo chronickou bolesti.
Dalsi vyraznéji zastoupené skupiny I€kaiti uvedli pocet 25-35 pacientl (14 1ékatil) a pocet
pacientll v rozmezi 35-45 (12 Iékai). Pocty Iékarti uvadéjici krajni hodnoty, at’ uz mini-
malniho nebo maximalniho poctu pacientll byly zanedbatelné. Z analyzy této otazky vyply-
va, ze vétSina targetovanych praktickych lékaiht ma dostatek pacientl s vhodnou indikaci

k 16¢b¢é pomoci léciva XY.
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Ortopedi
Ortopedi- pocet bolestivych pacientl
tydné
10
8
6
4
2
i B
0-20 20-40 40-60 60-80 80-100
pacientd pacientd pacientd pacientd pacientl

Graf ¢. 4- Pocet bolestivych pacientu tydné Ortopedi (Zdroj: Viastni zpracovani)

V zékladnim souboru odpovidalo 20 1ékait se specializaci Ortopedie. Podle predpokladu se
vétSina z nich, na rozdil od praktickych 1ékait, setkava s pacienty trpicimi bolesti mnohem
Castéji nez praktiCti I€kati. Pouze Ctyfi odpoveédéli, ze maji méné nez 60 pacientli tydné,
jednalo se ale o primafe ortopedickych odd¢leni, jejichz vliv na preskripci ostatnich I€kata
je velky. Celkové lze z odpovédi vyvodit, ze targetovani ortopedi maji dostatek vhodnych

pacientt k 1écbé pomoci léciva XY a jsou do targetu vybrani spravng.

Revmatologové

V zékladnim souboru odpovidalo 20 I¢kait se specializaci Revmatologie. Tato skupina
specialistl je charakteristickd tim, Ze maji velkou prichodnost pacienti ambulanci. Odpo-
v&di patnacti z nich tento stav potvrzuji. Pouze pét Iékait udava méné nez 80 pacientt tyd-
né, ale jedna se o lékafe z revmatologického tstavu, ktefi maji ambulanci pouze 2-3 dny
Vv tydnu. Opét se jednd o I€kate, jeZz maji velky vliv na preskripci ostatnich, tudiz je nelze

Z targetu vyradit.
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Revmatologové- pocet bolestivych
pacientd tydné
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Graf ¢. 5- Pocet bolestivych pacientut tydné Revmatologové (Zdroj: Viastni zpracovani)

Otazka ¢.2: U kolika pacientu tvdné volite jiné FeSeni nez farmakologické ( dopliite,

prosim, jaké)?

Cilem bylo ovéfit pfedchozi odpovédi a soucasné zjistit, kolik I€katt a u kolika pacientti
preferuje jiny zpisob 1écby nez farmakologicky (napf. uprava Zivotniho stylu, rehabilitace,
atd.). VSichni dotazovani I¢kati odpovédéli, ze pokud voli nefarmakologické opatteni, vzdy

je spojeno i s preskripci néjakého 1é¢iva.

Otazka ¢.3: Urcete poradi léciv, podle priority ve Vasi preskripci (1-prvni volba.7-

viibec)

Tab. C. 1- Vyhodnoceni preference léciv 1. volby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

LECIVO PORADI
KONKURENCE 1
KONKURENCE 2
KONKURENCE 3
KONKURENCE 4
KONKURENCE 5
XY
JINE

BAlwid/U (|-
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Graf ¢.6- Preference pri prvni volbé léciva. (Zdroj: Viastni zpracovani)

Z odpovédi respondentl vyplynulo, Ze u vétSiny léCiv kopiruje potadi celonarodnich trznich

podili I€katské preference u vybranych respondentii. Vyjimkou je procentualni hodnoceni

preference Konkurence 1, které je vyraznéji niz§i nez trzni podil a opacny stav u

Konkurence 2. Tento stav mize ukazovat na mozny aktudlni rast Konkurence 2-

Vv diisledku probihajici masivnéjsi kampané.

Otazka ¢.4: Pokud predepisujete analgetikum, které vlastnosti jsou pro Vas rozhodu-

jici? Uved’te, prosim, Vase hodnoceni duleZitosti na stupnici 1-6(1- nejdileZzitéjSi 6-

nejméné dulezita vlastnost). Kazdé bodové ohodnoceni muze bvt prifazeno pouze

jednou.
Tab. ¢. 2- Vyhodnoceni preference vlastnosti léciv
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Preference vlastnosti podle dlleZitosti
Vlastnost
1 2 3 4 5 6
Bezpecnost 81 16 3 0 0 0
Rychly nastup Géinku 0 5 79 13 3 0
Ucinnost 19 79 2 0 0 0
Jednoduché davkovani 0 0 7 18 70 5
Vyse doplatku pacientd 0 0 9 59 15 17
Pfizniva uhrada 0 0 15 10 6 69
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Utelem otazky bylo zjistit, jaka maji 1ékaii odekavani a pozadavky na parametry kvalitniho
léciva. Z odpovédi respondentli vyplyva, ze naprosta vétSina ocekava od léciva v tomto
potadi jako nejdulezitéjsi:

1. Bezpecnost

2. Utinnost

3. Rychlost nastupu tGcinku

Za témito vlastnostmi lé¢iva se na dalsim misté objevila vySe doplatku pro pacienta, vice,
nez polovina lékart uvadi, ze je pro né dulezitéjsi nez jednoduché davkovani a vlastni na-

klady.

Otazka ¢.5: Hlidate si ve své ordinaci naklady na farmakologickou 1é¢bu?( 1. ano-

naklady prubézné sleduji,2. ne- naklady nereSim, nebo 3. naklady feSim pouze po re-

strikci ze strany pojiSt’oven)

Sledovani nakladu na farmakologickou lé¢bu

Sledujinaklady  Naklady nefesi Resipouze po
restrikcich
pojistovny

Graf ¢.7- Sledovani nakladii na farmakologickou lécbu. (Zdroj: Viastni zpracovani)
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Odpovédi 1ékarti signalizuji, ze nadpolovicni vétSina z nich( celkem 59) naklady na
farmakologickou lécbu vitbec nefesi. Zabyva se jimi celkem 20 1ékatti a 21 1ékara premysli

o usporach pouze v ptipad¢ restrikci ze strany pojistoven.

Otazka ¢.6: Kolik se domnivate, Ze je pacient ochoten utratit za svou analgetickou

1é¢bu?

Lékari - vnimani doplatku pro pacienta

0-50Ké¢ 50- 100 K& 100 - 150 K& 150 K& a vice

Graf ¢.8- Lékari- vnimani doplatkii pro pacenta (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni odpovédi odrazi obecny jev, kdy lékatfi vnimaji nechut’ vétSiny pacientli
doplacet na léky. Pfestoze se pojiStovny v poslednich letech ptiklani k tomu, ze léky
s indikaci lécby bolesti se pfesouvaji z thrady z vefejného zdravotniho pojisténi smérem
k pacientim, 1ékafi sami s tim nejsou vnitiné srozumnéni. Z tohoto hlu pohledu se nulova

uhrada 1é¢iva XY a pfesun platby za 1€k na stranu pacienta jevi jako konkurenéni nevyhoda.
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Otazka ¢. 7: Které vlastnosti 1é¢iva XY jsou pro Vas rozhodujici? Uved’te, prosim,

Vase hodnoceni dileZitosti na stupnici 1-6(1- nejdaleZitéjsi 6- nejméné dulezita vlast-

nost). Kazdé bodové ohodnoceni miiZze byt prirazeno pouze jednou.

Tab. ¢. 3- Vyhodnoceni preference viastnosti leciva XY

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Preference vlastnosti XY podle dlleZitosti
Vlastnost

1 2 3 4 5 6
Bezpecnost 79 16 5 0 0 0
Rychly nastup Géinku 5 74 5 13 3 0
Ucinnost 67 14 17 2 0 0
Jednoduche davkovani 0 0 7 18 70 5
Vyse doplatku pacientd 0 0 9 59 15 17
Pfizniva uhrada 0 0 16 18 21 45

Utelem otazky bylo zjistit, z jakych dtivoda 1ékaii voli pro své pacienty lé&ivo XY. Odpo-
veédi definuji, jak vnimaji 1€kati dalezitost jednotlivych parametri léCiva.

1. Bezpecnost

2. Rychly néstup ucinku

3. Ucinnost
Jako malo dilezité se Iékaitim jevi jednoduché davkovani a to, Ze léCivo nezasahuje do je-
jich naklad. Naopak vyse doplatku pro pacienta se umistila na 4. misté. Podstatné je vy-
sledné srovnani s odpovéd’'mi na otazku €. 4. a €. 6. Ziejmé je, Ze komunikace Ié¢iva, zame-

fena na usporu lékafovych nakladi nebyla relevantni. Lékafi moznost uspory vnimaji, ale

neni pro né tak dulezita, jako otazka, kolik za 1é¢ivo zaplati pacient.
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Otazka ¢.8: Serad’te, prosim, na stupnici 1-6 dle Vaseho subjektivniho vnimani vlast-

nosti, na které byl kladen duraz v kampani léiva XY, kdy 1 je nejdulezitéjSi a 6

nejméné dulezita vlastnost.

Tab. ¢. 4- Vyhodnoceni vnimani komunikovanych vlastnosti léciva XY

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Preference vlastnosti XY podle dlleZitosti
Vlastnost

1 2 3 4 5 6
Bezpecnost 83 14 3 0 0 0
Rychly nastup Géinku 9 74 3 9 0 0
Ucinnost 19 16 64 1 0 0
Jednoduché davkovani 0 0 18 14 68 0
Vyse doplatku pacientd 0 0 9 17 15 59
Pfizniva Uhrada 0 0 23 56 21 0

Podle lékait byla potadi vnimani komunikovanych vlastnosti 1é¢iva XY toto:

1. Bezpecnost

2. Rychly néstup ucinku

3. Ucinnost
4. Pfizniva thrada
5. Jednoduché davkovani

6. Vyse doplatku pacienta
Z odpovédi vyplyva, ze kampan byla komunikovédna lékaitim podle zadani produktového
manazera spole¢nosti XY. Bohuzel, jak dokazuji odpovédi na otazku 4. a 6., ¢ast komuni-
kace se zcela minula G¢inkem, nelze totiz efektivné komunikovat parametr, o ktery lékaii
nemaji zajem.

Otazka €. 9: Jak hodnotite obsah navstév farmaceutického reprezentanta spole¢nosti

XY? Serad’te, prosim. na Skale 1- 5, kdy 1-velmi dobrv. 5- nedostateény, poprf. pouZij-

te variantu Nevim.

Analyzou odpovédi respondentli byla zjiSténa prevazné celkova spokojenost s pfinosnosti
navstév reprezentanta. Frekvence navstév 1x za 3 tydny Iékaiim vyhovovala v celkem 73%,
za pouze ,dobrou” ji povazovalo 27% lékari, pfevazné specialistl. Ti by pfivitali méné

vvvvv

dobré odborné znalosti. Hife je hodnocena uroven tisténych odbornych materiali, v praxi si
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1ékati stézuji na mnozstvi grafli a dat. Naopak kladné jsou pfijimany edukativni materialy
pro pacienty, jen jejich mnozstvi je malé.

Tab. ¢. 5- Hodnoceni urovné navstev reprezentanta XY

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Hodnoceniv %

1 2 3 4 5 Nevim
Frekvence navitév 27 46 27 0 0 0
Nové informace 87 13 0 0 0 0
Kvalita odbornych
matriald 33 33 18 7 9 0
MnozZstvi
edukacnich

materiald pro
pacienty 0 15 34 48 3 0
Kvalita edukaénich

materiald pro

pacienty 89 11 0 0 0 0

Odborné znalosti 70 20 0 0 0 10
Celkovy pFinos

navstévy 38 51 11 0 0 0

Otazka €. 10: Jak hodnotite spoleénost XY v nasledujicich oblastech? Serad’te, pro-

sim, na Skale 1- 5, kdy 1-velmi dobrv, 5- nedostateény., popf. pouZijte variantu Nevim,

eventualné, prosim, zdivodnéte.

Z vysledkt zjisténych touto otazkou vyplynulo, Ze spolecnost XY je celkové vnimana jako
inovativni, dobfe viditelnd na odbornych akcich a disponujici profesionalnimi reprezentanty.
Kwvalita jejich 1é€iv je vysoka a vysledny pfinos spolec¢nosti je vniman jako velmi dobry nebo

chvalitebny.

Pfinosnost odbornych informaci vnima jako velmi dobré a chvalitebné 66% 1ékaiti, ostatni

udévaji, Ze jsou stejné informace ¢asto opakované.

Jako slaba stranka se naopak ukazalo, Ze 1ékafi ptili§ neznaji webové stranky spolecnosti a

velmi malo jsou sezndmeni s Ucasti na charitativnich projektech.
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Tab. ¢. 6- Hodnocent spolecnosti XY
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnoceniv %
1 2 3 4 5 Nevim
Inovativni spoleénost 36 46 6 0 0 12
Uécast na odbornych
akcich 87 13 0 0 0 0
Pfinosnost
odbornych
informaci 33 33 18 7 9 0
Profesionalita
reprezentant( 64 21 15 0 0 0
Kvalita léCiv 79 14 7 0 0 0
Webové stranky 12 20 22 0 0 46
Celkovy pfinos
spolecnosti 38 51 11 0 0 0
Uéast na
charitativnich akcich 39 0 0 0 0 61
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8 SHRNUTI VYSLEDKU PRAKTICKE CASTI A DOPORUCENI

8.1 SWOT analyza
Data, ziskana sbérem informaci, byla zaznamenana do tabulky SWOT analyzy.

Tab. ¢. 1- SWOT matice léciva XY
(Zdroj: Viastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Zazemi silné spoleénosti Nesoulad komunikace Ghrady s
Kvalita nabizenych lééiv ocekavanim lékara
Profesionalita reprezentanti Nepfizniva cena pro pacienta
Lééivo XY- vynikajici parametry Uéinnosti, Nedostateéna komunikace PR aktivit
bezpeénosti a rychlosti plsobeni Neni vyuzit web spolecnosti
PRILEZITOSTI HROZBY
MozZnost rustu triniho podilu Zvyseni aktivit konkurence
Postupné sniZovani uhrady konkurenénich Silné konkurenéni prostredi
lééiv Zmény v legislativé
Rast trhu 1é¢iv skupiny NSAID Vstup nového generika s nizsi cenou na trh
Trend pouzivani bezpeénych lééiv

8.2 Doporuceni

Ze zpracovani ziskanych udaji vyplyva, ze lécivo XY ma celou fadu silnych stranek, které
Ize s Gispéchem vyuzit pro ziskani vétsiho trzniho podilu. Lékafi jsou si védomi kvality 1é¢i-
va, ale jako slabou stranku vnimaji vy$si platbu ze strany pacienta. Vzhledem Kk tomu, Ze
snizeni ceny léciva XY neni V kratkém ¢asovém horizontu realné, je potieba upravit komu-
nikaci k cen¢ pro dalsi obdobi. Podle zakona o reklamé je povinnosti pii kazdé navstéve
informovat o cené a zpisobu hrazeni, ale diraz by mél byt kladen piedev§im na benefity,

které 1ékate opravdu zajimaji- bezpecnost, ucinnost a rychlost nastupu ucinku.

MozZnosti k navySeni trzniho podilu léCiva XY by byly realizované zmény v thradé

z vetejného zdravotniho pojisténi konkurencnich 1é€iv, tak by doslo k vyrovnani cen a roli

tim nebyly, pravdépodobné z politickych divodi.

Prodeji lé¢iv napomahd jist¢ vnimani farmaceutické spole¢nosti jako celku, ktery je zaméten

nejen na obchod a zisk, ale vénuje se i charitativnim akcim. Proto by bylo dobré zvysit po-
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védomi o PR aktivitach, které spolecnost uskuteciiuje, a zviditelnit kvalitn€ zpracované

webové stranky.

Hrozbou pro uskute¢néni plant prodeje lé¢iva XY mohou byt ve velmi konkurenénim pro-
stiedi napft. vstup nového konkurencniho 1é¢iva na trh, které bude mit stejné parametry jako
léc¢ivo XY, ale nizsi cenu. Dalsi problém muize zpiisobit zvySena aktivita stavajici konkuren-
ce ve smyslu navySeni reprezentanti propagujicich konkurencni 1é¢iva v terénu nebo navy-
Seni jejich frekvence navstév. Neméné dilezitou hrozbou jsou diskutované zmény o omeze-

ni osobnich navstév reprezentantti u lékait
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ZAVER
Hlavnim cilem prace bylo definovani pozice 1é¢iva XY na trhu konkurenénich lé¢iv tak, jak
jej vnima cilova skupina lékait a zjistit, zda se toto jejich vnimani li§i od ptivodné zamysle-

ného positioningu.

Podkladem pro vyvozeni zavéri byly kromé analyzy marketingového mixu 1é¢iva analyzy
sekundarnich dat ze zdroji farmaceutické spole¢nosti XY v kombinaci s informacemi ziska-
nymi vV ramci dotaznikového Setieni, to v§e zasazeno do ramce obecnych poznatkl obsaze-

nych v teoretické ¢asti.

Pro souhrn vSech ziskanych dat byla pouzita SWOT matice. Z provedené¢ SWOT analyzy
vyplynulo stanoveni prvkii marketingové komunikace, které je tieba potlacit nebo naopak
posilit a vyuzit tak ptilezitosti a omezit hrozby z okolniho prostiedi. ZvySeni efektivity ko-
munika¢nich aktivit bude spocCivat ptredev§im V ptiklonu k diraznéj$i komunikaci silnych
stranek produktu a v odklonu od intenzivni komunikace cenovych aspektt. Pfinosné bude
také dusledné vyuziti potencialu lidskych zdroji a piilezitost diferenciace produktu od kon-

kurence.

S ohledem na vystupy z teoretické Casti, sekundarnich zdroji dat a z marketingového pri-

zkumu vznikly diivody pro odpovédi na stanovené vyzkumné otazky:

Otazka €. 1: Vnimaji lékafi 1é¢ivo XY v souladu tim, jak byl pfedem definovdn pozitio-

ning?

Na tuto otazku nelze odpoveédét kladné, protoze bylo prokazano, ze 1ékati podle vysledkt
dotazovani nedostatecné vnimaji vSechny silné stranky léciva, pfedevs§sim pohodIné davko-

vani 1x denné a moznost tspory Iékate na farmakologické 16cbé.

Otazka &. 2: Byly komunikadéni aktivity spojené se vstupem lé¢iva XY na trh dostateéné?

Odpoveéd’ na tuto otdzku je zapornd, nebot’ z vysledkl analyz vyplynulo, ze je potieba pro-
vést fadu zmén v komunikaci. Upravy komunikace pro dal§i obdobi umozni naplno vyuzit
silné stranky 1é¢iva XY a dosahnout tak stanovenych prodejnich cilii. Pfedevsim je potieba
klast diraz na kvalitni pfeformulovani vlastnosti pfipravku do vyhod pro pacienta i 1ékate a
pozornost pfenést na ty vlastnosti, které jsou pro Iékate dilezité- bezpecnost, rychly nastup

a sila G¢inku léciva. V komunikaci naopak neni potieba klast diraz na parametry, které pro
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lékate nejsou dle vyzkumu duilezité- tspora jeho nakladt a davkovani 1éc¢iva. Pokud se spo-
le¢nosti podafi podpofit dobré vnimani svého jména zviditelnénim vlastnich PR aktivit, jisté
to napomuze ik jesté lepSimu vnimani jejich 1éCiv.

Ackoliv se projevily odchylky ve vnimani lé¢iva XYa zamért ptivodni marketingové komu-
nikace spolecnosti, je mozné tyto odchylky povazovat za dobie korigovatelné smérem
k cilové skupiné 1ékaiti. Obecné je toto 1éCivo ze strany 1ékaii povazovano za kvalitni a
uprava komunikace by mohla znamenat efekt v podobé plnéni prodejnich cilii a navysSeni

trzniho podilu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SUKL  Statni ustav pro kontrolu lé¢iv

SVOPL Sdruzeni vyrobct volné prodejnych 1é¢iv

VZP Vseobecna zdravotni pojistovna

AIFP Asociace inovativniho farmaceutického primyslu
NSAID Nesteroidni antirevmatika

SPC Souhrn tdaju o 1é¢ivém piipravku

MS Market Share

Thl. Tableta
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Graf €. 2- Trzni podily lé¢iv. Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroja spole¢nosti XY
Graf €. 3- Pocet bolestivych pacientt tydné Prakticti 1ékati. Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 4- Pocet bolestivych pacientt tydné Ortopedi. Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 5- Pocet bolestivych pacientll tydné Revmatologové. Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 6- Preference pii prvni volbé léCiva. Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢.7- Sledovani nakladii na farmakologickou 1é€bu. Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢€.8- Lékari- vnimani doplatkil pro pacenta Zdroj: Vlastni zpracovani
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SEZNAM TABULEK

Tab. ¢. 1- Vyhodnoceni preference 1é¢iv 1. volby. Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. €. 2- Vyhodnoceni preference vlastnosti 1é¢iv. Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. €. 3- Vyhodnoceni preference vlastnosti lé¢iva XY. Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 4- Vyhodnoceni vnimani komunikovanych vlastnosti lé¢iva XY. Zdroj: Vlastni

zpracovani
Tab. ¢. 5- Hodnoceni urovné navstév reprezentanta XY. Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. €. 6- Hodnoceni spole¢nosti XY. Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 7- SWOT matice 1éiva XY. Zdroj: Vlastni zpracovani
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: Ukazka dotazniku pouZitého v ramci dotaznikového Setieni.



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Otazka ¢. 1: Kolik pacientt s akutni nebo chronickou bolesti navstivi Vasi ordinaci tydné?

Otazka €. 2: U kolika pacientti tydné volite jiné feSeni nez farmakologické (doplite, pro-

sim, jaké)?
Otazka ¢. 3: Urcete potadi léciv, podle priority ve Vasi preskripci (1- prvni volba,7- viibec)

Otazka €. 4: Pokud predepisujete analgetikum, které vlastnosti jsou pro Vas rozhodujici?

vvvvvv

dilezita vlastnost). Kazdé bodové ohodnoceni miize byt pfifazeno pouze jednou.

Otazka ¢. 5: Hlidate si ve své ordinaci naklady na farmakologickou lé¢bu? (1. ano- naklady
pribézné sleduji, 2. ne- naklady nefesim, nebo 3. néklady feSim pouze po restrikci ze strany

pojistoven)
Otazka ¢. 6: Kolik se domnivate, Ze je pacient ochoten utratit za svou analgetickou 1écbu?

Otazka €. 7: Které vlastnosti léciva XY jsou pro Vas rozhodujici? Uved’te, prosim, Vase
hodnoceni duleZitosti na stupnici 1-6(1- nejdulezitéjsi 6- nejméné dulezita vlastnost). Kazdé

bodové ohodnoceni muiize byt pfifazeno pouze jednou.

Otazka ¢. 8: Serad’te, prosim, na stupnici 1-6 dle VaSeho subjektivniho vnimani vlastnosti,
na které byl kladen daraz v kampani léciva XY, kdy 1 je nejdilezitéjsi a 6 nejméné dilezita

vlastnost.

Otazka €. 9: Jak hodnotite obsah navstév farmaceutického reprezentanta spole¢nosti XY?
Setad’te, prosim, na $kale 1- 5, kdy 1- velmi dobry, 5- nedostateény, popt. pouZijte variantu

Nevim.

Otazka €. 10: Jak hodnotite spole¢nost XY v nasledujicich oblastech? Setad’te, prosim, na
skale 1- 5, kdy 1- velmi dobry, 5- nedostatecny, popt. pouZijte variantu Nevim, eventualné,

prosim, zdiivodnéte.



