





ABSTRAKT

Abstrakt desky

Obsahem mé diplomové préce je marketingové planovani, které pati
k ngjdalezitéjsim cinnostem obchodni firmy, aby mohla reaizovat svoji strategii.
Marketingové planovéni jisté zabere hodné ¢asu, ale nakonec se vynalozena ndmaha
vyplati. Zggména ma manazer béhem piipravy marketingového planu ¢as na promysleni

celé marketingoveé strategie ato je myslim prvni krok k tspéchu.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The content of my master thesis is the marketing planning, which belongs to the
most important activities of business company, to be able to realize its strategy. The
marketing planning takes surely much time, but in the end the pains pays off. Especially
has the manager during the plan praparation time for forethought and | thing it is the first

step for success.



Réda bych touto cestou podékovala vsem, kteri mi pomohli pii zpracovani mé diplomove
préce, predevsim pak PharmDr.Ing. Andrejovi Belgovi, vedoucimu diplomové préace za
jeho odbornou pomoc a PharmDr. Josefovi Siskovi za zapijeeni studijnich materidlti pro

tuto préci.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomie

UvoD

Téma diplomové prace — marketingové planovani jsem s nevybrala nahodng, ale
proto, ze ve firm¢ ALIUD PHARMA CZ, ve které pracuji jiz étvrtym rokem, je tato oblast
nedostatecné zpracovana. Pritom kvalitné zpracovany marketingovy plan by mél byt
z&kladem viech marketingovych aktivit, které firmarealizuje. Rizeni se pouze instinktem a
mit zevrubny plan v hlavé je nedostatecné. Rozhodla jsem se, ze pro firmu tuto
problematiku zpracuji, vytvorim strukturu, ze které muize vychazet pii tvorbé

marketingovych aktivit.

Je spousta publikaci, které zpracovavaji marketingové planovani. Pro teoretickou
prapravu jsem s vybrala ,,otce marketingu“ pana Kotlera, ktery problematiku
marketingového planovani zpracovéava i z hlediska praktického a velmi dobie popisuje

problémy, se kterymi se firmy potykaji.

Marketing ve farmacii se ponékud odlisuje od klasického marketingu obchodnich
firem, zggména z duvodu regulace tohoto trhu (cenova regulace, regulace reklamy,
specifické zbozi pro specifického zékaznika). Snazila jsem se ziskat také praktické
informace, ,,jak to délgji v jinych farmaceutickych firmach®, jednak na skoleni ,,Marketing
ve farmacii, ale také piimo u zdroje. Dalsi informace jsem ziskala od feditele
farmaceutické firmy STADA, ktery m¢ poskytl cenné studijni materidly, které jsem

pouzila pii tvorbé systému marketingového planovani.

Marketingové planovani je ¢innost velmi zgjimava, riznoroda a vyzaduje neustaly
monitoring trhu. Jaké jsou prilezitosti pro jednotlivé produkty, jak se vyviji medicina,
sjakymi produkty prichézeji na trh konkurenti a jaké maji marketingové aktivity.
Vyznamnymi pomocniky pro sledovani konkurence jsou reprezentanti firmy, ktefi pracuji

piimo v terénu a prichézeji do styku s kazdodenni realitou.

Nestaci pouze sledovat ¢isla o prodgjich, ale musi se sledovat i aktivity ostatnich
firem a také lékova politiky stétnich instituci. Je mnoho piekazek, které musi
farmaceutické firmy piekonavat, ale tento obor poskytuje zajimavé prilezitosti pro dalsi

rozvoj.
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI
(Kotler, 2002)

K ¢emu slouzi marketingové planovani. Veskeré strategické a taktické zéasady je
tieba integrovat v marketingovém planu, ktery muze marketingova organizace efektivné
splnit. Proces planovani je sam o sob¢ dulezitéjsi nez plany, které jsou jeho vysledkem.
Planovaci ¢innost vyzaduje, aby s manazeri vymezili ,,éas na piremysleni. Je tieba , aby
manazeri premysleli o tom, co se stalo, co se praveé déje aco by se mohlo stét. Je tieba, aby

Si po vzaemné dohodé vytycovali cile. Steémito cili je pak nutno kazdého seznamit.
Typy marketingovych planui:

— Marketingové plany znacek

— Marketingoveé plany pro jednotlivé kategorie produkta

— Plany pro nové vyrobky

— Plany pro trzni segmenty

— Plany pro geograficke trhy

— Z&aznické plany

Ve vsech zminénych pripadech jsou ve skute¢nosti potiebné dva plany —
dlouhodoby strategicky a ro¢ni plan. Dlouhodoby strategicky pléan pokryva konkrétné
stanoveny ¢asovy horizont. Strategicky plén se zabyva faktory ovliviaujici trh, raznymi
scénéii, které mohou nastat, postavenim,které by chtél podnik na tomto budoucim trhu
zaujmout, a opatienimi potiebnymi k jeho dosazeni. Strategicky plén je z&kladem pro
rozpracovani ro¢niho panu. Management vsak musi kazdoro¢né svuj strategicky plan
vyhodnotit a pravdépodobné i revidovat.Vsechny tyto plany je tieba vzgemné
synchronizovat. Zadny znich nemize byt sestaven nez&visle na ostatnich. Manaze¥i
trznich segmentt proto potiebuji informace o produktovych a regiondnich plénech, aby

mohli pro své konkrétni segmenty doporucit sortimentni nabidku a strategii.
Je zigimé, ze management musi pripravé plana vénovat velké mnozstvi ¢asu. Méla
by byt proto vytvorena néjaka logicka a jasné srozumitelna plénovaci procedura, které

proces pldnovéani usnadni.
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1.1  Obsah marketingového planu

Marketingoveé plany by mély byt jednoduché a vystizné, aby z nich byly ihned
jasné ty nejpodstatnéjsi informace pro managera — cile, strategie a ndklady na realizaci

piedlozeného planu.

V marketingovém planu by meli byt obsazeny tyto oddily:

111 Popis sou¢asné situace podniku

Statisticky piehled objemu produktu, jeho trzni podil, cen, ndkladi a zisku za
poslednich nékolik let spolu shlavnimi ukazateli vykonnosti konkurence a hlavnimi

hybnymi silami v marketingovém prostiedi.

— Analyza SWOT (Strehgths, Weaknesses, Opportunities and Threats)

Manager zpracuje dva seznamy: seznam SW, shrnujici hlavni pfednosti a slabiny podniku a jeho
produktu, a seznam OT, uvadgjici ngjveétsi prilezitosti a hrozby. Seznam SW  popisuje interni
podnikoveé faktory, zatimco seznam OT popisuje sily pusobici ve vngjsim prostiedi podniku.
Manazer by mél zaginat od seznamu OT. Jaké jsou vlastné atraktivni piilezitosti, které se jeho
firme¢ nabizeli? Pokud z&dné neobjevi, pak s lze polozit otézku, pro¢ je vibec manazerem
piisusného produktu. Nic takového jako zraly produkt bez piilezitosti neexistuje; existuji
manazeri, kterym chybi fantazie.

Podobné by kazdy plan mél podrobné popisovat 5 vaznych nebezpeci, ktera podniku hrozi.
Nejhorsi je pro podnik situace, kdy ho postihnou problémy, snimiz pléan nepocital.
Manazerav seznam péti hrozeb je svédectvim toho, Ze uplatnil svou predvidavost a

pripravil potiebna nouzova opatieni.

Duvodem k dikladnému piezkoumani seznamu OT je piredevsim skutecnost, ze tento
seznam naznacuje, kterym podnikovym a vyrobkovym piednostem a slabinam by se méla
vénovat lepsi pozornost. Jestlize si napt. konkurenti pro prodegj svych produktti na
internetu zridili efektivni webové stranky, zatimco manazertiv podnik si dosud vlastni
webovou stranku neoteviel, je to nejen nedostatek, ae je to nedostatek vyzadujici rychlou
ndpravu. Kazdy podnik se na zaklad bezprostrednich prilezitosti a hrozeb musi
rozhodnout, které prednosti potiebuje dale rozvijet a které slabiny je tieba odstranit.
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Tab.1. Kontrolni seznam pro analyzu prednosti a slabin

Vykonnost Vyznam

Méné Méné
vyznamna | Neutrdlni | vyznamna
prednost slabina

Vyznamna
slabina

Vyznamna

prednost Vysoky | Stfedni

Maly

Marketing

. TrZzni povést

. Trzni podil

. Jakost produktu

. Jakost sluzeb

. Cenova efektivnost

. Distribué¢ni efektivnost

. Propagacni efektivnost

. Efektivnost prodejniho personélu

(o] Koo} IoN] Kol NO2 1 EN) HOVY I SR o]

. Inovaéni efektivnost

10. Geografické pokryti

Finance

11. Cena a dostupnost kapitalu

12. Cash flow

13. Finanéni stabilita

Vyroba

14. Provozni zafizeni

15. Uspory z hromadné vyroby

16. Kapacita

17. Schopni a angazovani pracovnici

18. Schopnost vyrabét véas

19. Technické vyrobni dovednosti

Organizace

20. Schopné a vizionarké vedeni

21. Obétavi zaméstnanci

22. Podnikatelska orientace

23. Pruznost a schopnost rychlé reakce

Zdroj: Philip Kotler: Marketing Management. 9.vyd. Upper Saddle River, Prentice-Hall 1997, s.83
— Hlavni problémy, jimz podnik ¢&eli

— Hlavni pfedpoklady ohledné budoucnosti

112 M arketingové zaméry a cile

V tomto okamziku stoji pied manazerem otézka pro rozhodovani, o co by se mél podnik
vzhledem k sou¢asné i prognézované situaci snazit?
V této ¢asti pladnu sejedna o dvé polozky zaméry a cile. Manazer s musi vyty¢it obecné zaméry,

jichz chce v nasledujicim obdobi dosahnout, napt. zvyseni ziskové marze, zvyseni trzniho podilu,

Zvolené zamery viak musi byt realizovatelné a musi byt vzajemné kompatibilni, aby se z nich
mohlaformulovat podnikova strategie. Maji-li zaméry fungovat jako urcita voditka a kontrolni
nastroje, je tieba jim dat podobu méfitelnych cila. Vytyceni cile vyzaduje definovani jeho velikosti
a stanoveni cilového data jeho dosazeni, napt. zamér ,,zvyseni trzniho podilu“ tak 1ze definovat

jako cil ,,vzestup trzniho podilu z 20 na 25% do konce souc¢asného fiskéniho roku®.
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113 Marketingova strategie

Manazer nyni zpracuje strategii, jegjimz prostrednictvim ma podnik doséhnout svych cilt.
Strukturu této strategie |ze popsat sesti prvky:
— Cilovytrh
Pri definovani cilového trhu by mél manazer rozlisovat mezi primarni, sekundérni a terciérni
drovni tohoto trhu. Primérni cilovy trh je tvofen kupujicimi, ktefi jsou do znacné miry pfipraveni,
schopni a ochotni nakupovat. Hlavnim Ukolem firmy je takova primarni cilovy trh identifikovat a
oslovit. Sekundérni cilovy trh je mozné také schopen nakupovat, je vsak méng piipraven a ochoten.
Terciarni cilovy trh snad neni schopen momentdniho nakupu, méla by se vsak sledovat jeho
potenciané rostouci piipravenost ke koupi.
V planu by mély byt popsany charakteristiky cilového trhu. Uzitecné by rovnéz bylo specifikovat
nékupni a mediani preference a navyky cilového trhu. Kone¢né by mél popis uvadét, v kterych
lokalitach jsou soustiedéna bydlisté predstaviteld cilového trhu.
—  StéZgni prezentace
Nabidka firmy by se méla soustiedit na ngjakou stézejni myslenku ¢i prinos, napt. nejvyssi jakost,
nejivyssi vykon, nejvétsi trvanlivost, rychlost, bezpecnost, nejlevnéjsi nebo nejprestizngjsi
produkty, nejlepsi design ¢i styling nebo nejsnazsi pouziti.
— Cenova prezentace (price positioning)
K firemni strategii rovnéz patii stanoveni uréité ceny, vychézejici z uvazovaného stézejniho
piinosu. Podnik by si mél vybrat jedno z ndsledujicich cenovych/vykonnostnich trznich vymezeni:
vic zavic, vic zatotéz, totéz za mini, miti za mnohem min, vic za mix.

— Celkova hodnota proklamace (total value positioning)

Plan by mél definovat celkovou hodnotovou proklamaci firmy — presvédCivou odpoveéd’ na otazku
,»Pro¢ by mél zékaznik nakupovat u nds?. Mél by proto popsat stézejni piinos a vsechny uzitné
vlastnosti a pfinosy a mél by zdavodnit, pro¢ pfi dané cené nabidka firmy pro zékaznika
predstavuje nejvyssi celkovou hodnotu. Spotiebitel by mél zaznamenat maximani uspokojeni,
podnik by mél zaznamenat maximalni zisk.

— Distribuéni strategie

Tento oddil popisuje distribuéni strategii, jiz podnik uzivak obsluze svého cilového trhu.

— Komunikaéni strategie

Na tomto mist¢ manazer formuluje komunikacni strategii pro dany produkt. Konkrétng

urcujekolik penéz by se mélo vyclenit na reklamu, podporu prodee, public relations,

prodegini persond a piimy marketing. Co je strategickym cilem kazdého z téchto néstroja?
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Ma byt napriklad reklamni kampari zaméiena na budovani image podniku nebo na prodej

konkrétnich produkta.

Manazer by mél hotovy plén jeste jednou projit a ubezpecit se, ze neexistuji zadné rozpory
mezi zvolenym cilovym trhem, stézejni prezentaci, cenovou prezentaci, celkovou

hodnotovou proklamaci, distribu¢ni strategii a komunikacni strategii.

114 Plan marketingovych opatieni

Manazer ted musi plany a strategie pievést v konkrétni opatieni, ktera se uskutecni ve
stanovenych terminech. To znamena uréeni termint pro podnikové reklamni kampang, akce na
podporu prodgje, UGc¢ast na vystavach a veletrzich a uvadéni novych produkti na trh. Znamené to

také volbu konkrétnich lidi, kteri budou prislusné tkoly zgjist'ovat a budou dledovat vykonnost.

115 Kontrolni nastr oje marketingu

Plan musi obsahovat n&jaky mechanismus, jehoz prostiednictvim se ovéri, zda
planovana opatieni zabezpecuji dosazeni planovanych cili. Plany obvykle obsahuji
mesi¢ni nebo ctvrtletni diléi cile, podle nichz 1ze hodnotit vykonnost. V pripadé, ze se cila
nedosahuje, musi manazer podniknout napravné kroky k zméné nékterych opatieni,

strategii, cilového trhu ¢i trht nebo dil&ich cil.
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Posouzeni sprévnosti vypracovaného marketingového planu je moziné na zakladé

A1

otazek, které by s mél ¢len vyssiho vedeni pol ozit:

1) Uvadi plan ngjaké vzrusujici nové prilezitosti? Prihlizi rovnéz k hlavnim rizikim?
2) Jsou v planu jasn¢é definovany segmenty cilového trhu ajejich relativni potencid?
3) Budou zékaznici v kazdém cilovém segmentu povazovat nasi nabidku za nejlepsi?
4) Zdagji se byt strategie vzaemné kompatibilni? A uziva se spravnych nastroja?

5) Jakaje pravdépodobnost, Ze plan dosahne svych vytycenych cili?

6) Co by manazer zplanu eliminoval, kdybychom mu dali jen 80% pozadovanych
prostredka?

7) Co by manazer do planu pridal, kdybychom mu dali 120% pozadovanych prostiedka.

1.2  Efektivitamarketingového planu

Podniky si vytycuji vykonnostni cile nejen na rok, ale i na kratsi ¢asova obdobi,
napi. ¢tvrtleti, mésic. Pro hodnoceni vykonnosti vsak nejsou dilezité pouze finan¢ni
ukazatelé, ale i ostatni kritéria podnikového zdravi a vykonnosti. Pro Sirsi hodnoceni
rocnich vysledka mazeme pouzit téi raznych vysledkovych listin a témi jsou finan¢ni
vysledkova listina, marketingova vysedkova listina a vysledkova listina zainteresovanych
skupin. Tyto tfi vysledkové listiny pomahaji podniku zhodnotit vlastni vykonnost

z posledni doby a pripravit nové plany na udrzeni a zvyseni budouci vykonnosti.

121 Finan¢ni vysedkova listina

Taje zejména prezentovana Uctem ziski a ztrét.
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122 Marketingova vysledkova listina

obsahuje tyto ukazatele trzni vykonnosti:

— Trzni podil

Trzni podil Ize metit raiznymi zpasoby. Nevice pouzivanou, ale ngméné uzitecnou
metodou je méreni objemu podnikového prodeje jako procenta celkového objemu prodeje
v oboru. Protoze vsak produkty podniku nejsou pravdépodobné orientovany na cely trh,
neni to objektivné vypovidajici kritérium. Spravnym ukazatelem trzniho podilu je objem
prodegje podniku jako procento celkového objemu prodeje na cilovém trhu. Potiebujeme
vykonnost podniku porovnat svykonnosti jeho nejnebezpecngjsich konkurenti, tedy
podnika, které usiluji o ziskani stejnych zékazniki na zakladé priblizné stejné nabidky.
Zmeiime-li podil podniku na jeho cilovém trhu, jsme schopni tici, zda méa na trhu vedouci
postaveni, zda je druhou nejsilngjsi firmou nebo bezvyznamnym aktérem. | v pripadé, ze
podnik vychazel z vedouciho postaveni, potiebujeme védét, zda si svij podil udrzi, zda ho
zvétsuje nebo ztraci.

— UdrZeni zakazniki

Podniky nejvice vydélavaji na svych existujicich zakaznicich, nikoli natéch novych. Kdyz
0 n¢jakého zakaznika prijdou, piijdou tim o stabilni budouci piijmy. Nejhorsi situace
nastava tehdy, kdyz podnik ztréci své dlouhodobé zakazniky. Vynosnost zakaznikia
obvykle roste umérné délce jgjich udrzeni.

Dlouhodobeéjsi zékaznici vétsinou vice nakupuji, doporucéuji podnik dalsim lidem, jejich
obsluha je mén¢ nakladna, ochotnéji se smiiuji se zvysovanim cen.

Podniky se tedy musi vsemozné snazit o to, aby své nejlepsi zékazniky udrzely, a obecné
musi dosahovat vysoké miry udrzeni zékazniki. U nékterych nejziskovéjsich podniki
presahuje mira udrzeni zékaznika 90%.

— Spokojenost zakaznikii

Klesgjici mira udrzeni zakaznikt byva obvykle signdlem klesajici miry jejich spokojenosti.
Vétsina podnikt pro sledovani spokojenosti zakazniki uziva stupnici o péti hodnocenich:
velice nespokojen, ponékud nespokojen, neutralni, spokojen, velice spokojen.

Uroven spokojenosti se méii nejen na celkové bézi, ae pro kazdy komponent podnikové
nabidky zvl&st. Mezi lidmi vyjadiujicimi velkou nespokojenost a témi, ktefi jsou ponékud
nespokojen, muze byt obrovsky rozdil. Podnik naptiklad Zzjisti, ze ztraci 80% velice
nespokojenych zakaznika a pouze 40% ponékud nespokojenych zékaznikii.
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Duvody jgjich nespokojenosti musi podnik samozigimé zjistit v obou pripadech. Podobné
muize byt obrovsky rozdil mezi zékazniky, ktefi jsou jen spokojeni, atémi, ktefi jsou velice
spokojeni. Podniky mohou piichézet o 10, ale také o 30% svych spokojenych zakaznika.
Na dotaz tito zékaznici pravdépodobné odpovedi, ze sice byli spokojeni, nasli vsak jiného
dodavatele, ktery je dokazal uspokojit vice. Inteligentni podniky se proto snazi své
z&kazniky nejen uspokgjit, ale také potésit. K tomu je tieba nejen plnit, ale prekonavat
ocekavani zakaznika.

— Relativni jakost vyrobka

Podnik se bude t&sit vétsi prizni zékaznika, bude-li jakost jeho vyrobki vysoka
v porovnani sjakosti konkuren¢nich vyrobku

— Relativni jakost sluzeb

— Dalsi ukazatele

Napt. procentni Udaje ukazujici pomér nakladi na prodejni persona k objemu prodgje,
pomér uzavienych obchodu k po¢tu prodejnich navstév, atd. ...

Hlavni z&sadou je, ze top management by se nemél omezovat jen na zkoumani finanénich
vysledkové listiny. Za dobrymi finanénimi vysledky se mohou skryvat nékteré hrozive

marketingové nedostatky.

123 Vysledkova listina zainter esovanych skupin

Tato listina je mnohdy opomijena, ale vychézi ze zésadniho argumentu, ze podnik musi
uspokojit nejen své akciondre, ale i vsechny zainteresované skupiny — své zaméstnance,
dodavatele, distributory, prodejce a okolni komunitu. Ned&li si podnik pozor, muze se dokonce
stét, ze se zgimy akcionari ajinych zainteresovanych skupin budou rozchézet.

Jednou z moznosti, jak zvysit zisky akcionart, je platit mén¢ zaméstnance, dodavatele a
distributory prijit. Z krétkodobého hlediska zisky vzrostou, v dlouhodobé perspektivé viak mize
podnik o dobré zaméstnance, dodavatele a distributory ptijit. Argumentuje se proto, ze podnik musi
najit rovnovahu mezi odménami riznym zainteresovanym skupinam.

Rovnovazna vysedkova listina sleduje Uroven uspokojeni, které z podnikovych aktivit a strategii
cerpaji vyznamné zainteresované skupiny.

Jestlize naptiklad rovnovézna vysledkova listina ukéze rostouci nespokojenost zamestnanct, mél
by podnik nejspise zasahnout a situaci néjak napravit. Za¢ne-li podnik ztrécet nékteré ze svych
nejlepsich dodavatelti, povede to pozdgji k poklesu jakosti vyrobka a k delsim dodacim Ihatam.
Vydedkova listina zainteresovanych skupin poskytuje informace, na jgjichz z&klade 1ze se viemi

partnery podniku navézat vzgemné vyhodné vztahy.
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2 MARKETINGOVY AUDIT

(Kotler 2002)

Podniky, které se snazi o nepretrzité zvysovani své vykonnosti, ¢eké dalsi ukol,
jimz je periodické prezkoumavani cinnosti jejich hlavnich funkci — marketingu, financi,
nékupu, vyzkumu a vyvoje a dalsich — které ma zabezpeit, ze kazda funkce bude vhodné
organizacné uzpasobena meénici se dobé. Kazda funkce by meéla byt podrobena
pravidelnému systematickému auditu a v pripadé zjisténé potieby naslednému

reengineeringu.

Nejlepsim zpusobem prezkoumavani, vyhodnoceni a zkvalitnéni marketingové
funkce je provedeni marketingového auditu. Pivodné marketingovy audit zahrnoval
soubor rozmanitych otadzek koncipovanych tak, aby si tazatel mohl udélat piredstavu o tom,
jak je organizovéna a provadéna marketingova ¢innost podniku a jaké jsou jegji vysedky.
Smysl a Ucel marketingového auditu struéné shrnuje nasledujici definice:

,,Marketingovy audit je komplexni, systematické, nezavislé a periodické prezkoumani
mar ketingového prostredi, cili, strategii a aktivit podniku — ¢i podnikatel ské jednotky — za
Ucelem identifikace problémovych oblasti i prilegitosti a doporuceni planu konkrétnich

opat/eni k Zlepseni podnikoveé mar ketingove vykonnosti “.

Pro teoretické popsani marketingového auditu jsem s vybrala postup pouzivany
prestizni  konzultantskou firmou Copernicus, kterd dle pana Kotlera vypracovaa

nejpromyslengjsi proces marketingového auditu.
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Tab. 2. Slozky marketingového auditu

Céast |. Audit marketingového prostiedi

MAKROPROSTREDI

A. Demografické

Které hlavni demografické jevy a trendy predstavuiji pro tento podnik
prilezitosti a nebo hrozby? Jaka opatieni podnik vzhledem k témto
jevim atrendam prijal?

B. Ekonomické

Které hlavni jevy v ablasti piijmi, cen, Uspor a Gvért podnik ngjak
ovlivni? Jak& opatieni podnik ohledné téchto jevi atrenda piijima?

C. Ekologické

Jaké jsou perspektivni ceny a dostupnost piirodnich a energetickych
zdroju, které podnik potiebuje? Jaké obavy byly vysloveny vzhledem
k mozné Uloze podniku pii znegistovani a ochrané zivotniho prostredi
ajaké kroky podnik uginil?

D. Technologické

K jakym nejvyznamngjsim zmeénam dochézi v technologii vyrobku a
vyrobniho procesu? Jaké je postaveni podniku v téchto technologiich?
Jakeé hlavni generické ndhrady by mohly prislusny vyrobek zamenit?

E. Politické

Které zmeny legidlativnich a regulacnich opatieni by mohly ovlivnit
marketingovou strategii a taktiku? Které uddosti, k nimz dochéazi
v oblasti kontroly znecistovani zivotniho prostredi, zrovnopravneéni
zaméstnaneckych piilezitosti, bezpecnostnich vyrobka, reklamy,
cenove regulace a dalsich, ovliviuji marketingovou strategii?

F. Kulturni

Jaky je postoj vergjnosti k podnikani a k produktam naseho podniku?
Které zmeény zivotniho stylu a hodnot zdkaznika by mohlo podnik
ovlivnit?

UK OLOVE PROSTREDI

Co se dgje sveikosti trha, sjeich rozvojem, geografickym

A.Trhy rozlozenim a zisky? Jaké jsou nejvyznamngjsi trzni segmenty?
Jaké jsou potieby zékaznika a jejich nakupni procesy? Jak z&kaznici a
B. Za&kaznici potencidni zaemci hodnoti podnik a jeho konkurenty z hlediska

povésti, jakosti vyrobkt a sluzeb, prodejiniho personalu a cen? Podle
¢eho piijimaji raizné segmenty z&kaznikti sva nédkupni rozhodnuti?
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Kdo jsou nasi nejvyznacngjsi konkurenti? Jaké jsou jeich cile,
strategie, pirednosti, dabiny, velikost a trzni podil? Které trendy

C. Konkurenti ovlivni budouci konkurenci a moznost nahrady dosavadnich produktt
podniku?
D. Distribuce a Které jsou hlavni obchodni kandly, jimiz se produkty dostavaji
' rodaici k zékaznikim? Jaké jsou Urovné efektivnosti a ristové potencialy
prods riznych obchodnich kandli?
.| Jaké jsou perspektivy dostupnosti kli¢ovych zdroja pouzivanych ve
E. Dodavatele vyrobé? Jake trendy se mezi dodavateli projevuji?

F.Obdluznéa |Jaké jsou perspektivy ceny a dostupnosti prepravnich sluzeb,
marketingové | skladovacich objektt a finanénich zdroju? Jak efektivni jsou reklamni
firmy agentury afirmy trzniho vyzkumu, jejichz sluzeb podnik vyuziva?

G. Verejnost Které dozky vergnosti predstavuji pro podnik zvi&tni piilezitosti

nebo problémy? Jaka opatieni podnik ptijal, aby efektivné vyiesil
vztahy s kazdou slozkou verejnosti?

Cast I1. Audit marketingové strategie

A. Podnikové
poslani

Je podnikové podani formulovano jasné a pomoci trzné orientovanych
pojma? Je redlné?

B. Marketingové
zamery acile

Jsou podnikové a marketingové zamery a cile formulovany natolik
jasng, aby poslouzily k marketingovému planovani a meieni
marketingové vynosnosti? Jsou marketingové cile zvoleny spréavné
zhlediska konkuren¢niho postaveni podniku, jeho zdroji a
prilezitosti?

C. Strategie

Formulovalo vedeni jednoznaénou marketingovou strategii, slouzici
dosazeni jeho marketingovych cila? Je tato strategie presvédéiva? Je
tato strategie zvolena spravné z hlediska momentani faze cyklu
zivotnosti  produktu, konkurenénich strategii a stavu ekonomiky?
Uziva podnik optiméniho zékladu pro trzni segmentaci? M4 jasn¢
vytycena kritéria pro hodnoceni jednotlivych segmenti a volbu téch
nejlepsich? Vypracoval si presné profily kazdého cilového segmentu?

Ma podnik pro kazdy cilovy segment zpracovanou efektivni
prezentaci a marketingovy mix? Jsou Vrozpoétu na dosazeni
marketingovych cila vyélenény dostate¢né nebo dokonce piebytecné

zdroje?
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Cast I11. Audit organizace marketingu

M4& viceprezident pro marketing dostatecnou pravomoc a odpoveédnost
za podnikové aktivity, které ovliviiuji spokojenost zékaznikia? Maji

gfuktura Formaln marketingové aktivity optimani strukturu z hlediska funkéniho,
vyrobkového, segmentového, uzivatelského a geografického
rozdgleni?
Existuji mezi marketingem a prodejem dobré pracovni vztahy a dobré
B. Funkeni | komunikace? Funguje efektivné systém vyrobkového fizeni? Jsou
efektivnost manazefi jednotlivych produktd schopni plénovat zisky nebo jen
objem prodeje?
Existuji v marketingu n&jaké skupiny, které potiebuji dalsi vycvik,
C. Efektivnost vétsi motivaci, dohled nebo hodnoceni? Dochézi mezi marketingem a

vz§emnych vztahi

vyrobou, vyzkumem a vyvojem, nakupem,finan¢nim oddélenim,
G¢tarnou a/nebo préavnim oddélenim k n&jakym problémuam, které by

se mely fesit?

Cast IV. Audit marketingovych systémii

A. Marketingovy
informagni systém

- sus

informace o udalostech na trhu z hlediska zékazniki, potencidlnich
zgjemci, distributori a prodejci, konkurentt, dodavateli a riznych
slozek vergnosti? Vyzaduji s podnikovi rozhodovatelé dostatecny
trzni vyzkum a vyuzivaji jeho vysledkia? Aplikuje podnik skutecné ty
nejlepsi metody méieni a prognézovani prodeje?

B. Marketingové
planovaci systémy

Je systém marketingového planovani spravné koncipovan a efektivng
vyuzivan? Maji pracovnici marketingu k dispozici podparné
rozhodovaci systémy? Jsou vyslednym produktem planovaciho
systému piijatelné prodejni cile a kvéty?

C. Marketingovy
kontrolni systém

Jsou kontrolni postupy primérené tomu, aby zajistily dosazeni cili
ro¢cniho planu? Provadi vedeni periodickou analyzu ziskovosti
jednotlivych produkti, trhu, teritorii a distribu¢nich kanalt? Provédi se
periodické piezkoumavani marketingovych nékladi a marketingové
efektivnosti?

D. Systém vyvoje
novych produkti

Je podnik dobie organizovan z hlediska shromazd’ovani, generovani a
téidéni napadi na nové produkty? Provadi podnik piimereny
koncepeni vyzkum a podnikatel skou analyzu, nez do novych npada
investuje? Provadi podnik dostatecné vyrobkové atrzni testy, nez nové
produkty uvede natrhu?

Cést V. Audit prod

uktivity marketingu

A.
ziskovosti

Anayza

Jak4 je ziskovost raznych podnikovych produkta, trha, teritorii a
distribu¢nich kanda? Mél by se podnik zagit angazovat v néjakych
novych podnikatelskych segmentech a v jinych svou ¢innost rozsifit,
utlumit, ¢i ukongit?

B. Anayza
efektivnosti
vynalozenych
nakladt

Vykazuji nekteré marketingové aktivity piilis vysoké néklady? Lze
piijmout nejaka opatieni na snizeni téchto nakladu?
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Cast V1. Audity marketingovych funkci

Jaké jsou cile podnikového vyrobniho sortimentu? Jsou tyto cile
spréavné? Vyhovuje témto cilam souc¢asny vyrobni sortiment? M¢l by
se soucasny vyrobni sortiment rozsifit ¢i z(zit smérem nahoru, dola
nebo obéma smeéry? Které produkty by meél byt postupné vytrazeny? O
které produkty by se mél doplnit? Jaké jsou zkusenosti kupujicich a
jejich postoje k jakosti produkti podniku a jeho konkurentd, k jejich
uzitnym vlastnostem, stylingu, znackovym jménim atd.? Které
aspekty vyrobkoveé a znagkove strategie je tieba vylepsit?

A. Produkty

Jaké jsou cile, zésady, strategie a postupy podnikové tvorby ceny? Do
jaké miry se ceny stanovuji podle ndkladi, poptéavky a kritérii
konkurenceschopnosti? Domnivaji se zékaznici, ze ceny podniku
odpovidaji hodnoté toho, co nabizi? Co vedeni vi o cenové elasticité
poptavky, o efektech kiivky uceni a o cenach a principech cenové
tvorby konkurence? Do jaké miry jsou cenové principy kompatibilni
spotiebami distributord a prodejct, dodavateltt a principy statni
regulace?

B. Cena

Jako jsou podnikové distribuéni cile a strategie? Jsou zajisteény
dostatecnym pokrytim trhu a dostatecnymi sluzbami? Jak efektivni
C. Distribuce jsou distributori, prodejci, obchodni zastupitelé vyrobce, komisionéri,
agenti a dalsi? Nemél by podnik uvazovat zmeéné svych distribuénich
kandu?

Jaké jsou reklamni cile organizace? Jsou to spravné cile? Vydavaji se
na reklamu odpovidajici ¢éstky? Jsou zvolené ndméty a texty inzerdta
efektivni? Jaky maji na reklamu nazor zakaznici a verginost? Jsou
D.Reklama, sprévné zvolena reklamni média? Je interni reklamni persond
podpora prodeje, | ptimétené schopny? Je rozpodet na podporu prodeje piimereny?
publicita a ptimy | Vyuziva se efektivné a dostatecné takovych néstroja podpory prodeje,
marketing jako jsou bezplatné vzorky a ochutnévky, kupony na slevy, vystavky a
prodgini soutéze? Jsou pracovnici oddéleni public relations
kompetentni a tvorivy? Vyuziva podnik dostatecné pitimého, on-line a
databdzového marketingu?

Jaké jsou cile prodejniho personau? Je prodejni persond dostatecné
pocetny, aby mohl plnit podnikové cile? Je prodejni persona
organizovan v souladu se spravnymi principy specializace (teritoriani,
trzni a vyrobkové)? Ma podnik dostatek (nebo piebytek) manazert
E.Prodejni prodeje, kteri tidi préci terénnich obchodnich zéstupct? Poskytuje
persondl Uroven a struktura odménovani prodejniho persondu dostatecnou
stimulaci a ocenéni? Vyznaduje se prodejni persond vysokou
mordkou, kompetentnosti a nasazenim? Existuji adekvétni postupy
stanovovani kvét a hodnoceni vykonnosti? Jaky je podnikovy prodeni
personal v porovnanim s prodejnim personalem konkurence?

Marketingovy audit zatina rozélenénim veskerych marketingovych aktivit na
jedenadvacet obecnych kategorii. Cilem je ohodnotit podnikovou vykonnost v kazdé
z téchto jedenadvaceti aktivit zndmkou na stupnici od 0 do 100.

Dalsim krokem je zhodnoceni toho, které z uvedenych aktivit jsou z hlediska dobré

vykonnosti pro podnik nejdulezitéjsi, které jsou stiedniho vyznamu a které jsou meng
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dulezité. Dovednost podniku v oblasti tvorby cen miaze byt napriklad velice dulezitd, a
piitom muze byt hodnocena nizkou znamkou. Z toho jasné vyplyva, ze podnik bude muset
svou tvorbu cen zlepsit. Po vyhodnoceni vsech jedenadvaceti aktivit z hlediska jgjich
vyznamu a dosahované Urovné podnikové vykonnosti je zcela evidentni, které
marketingove aktivity potiebuji okamzité zdokonaleni a které mohou pockat na pozdgji.

Podnik poté vypracuje ,,zdokonalovaci kalendai“, ktery specifikuje, v jakém poradi se
bude na zlepseni marketingovych aktivit postupem ¢asu pracovat. Konecné se pak uréi dva
zaméstnanci podniku, kteri za zdokonaeni kazdé aktivity podle tohoto harmonogramu

spolecné odpovidaji

21 kli¢ovych marketingovych rozhodovacich oblasti:
Marketingové cile a strategie

Analyza marketingového klimatu

Segmentace a cilova orientace

Diferenciace a prezentace

Tvorbacen

Rizeni produkti

Rizeni reklamy

Public relations

© o N o o M W DNDPRE

Rizeni akci na podporu prodeje

[
o

. Marketing typu piimétenych reakci

[EEN
[N

. Rizeni relaéniho marketingu

[iny
N

. Dokonalé sluzby zékaznikim

=
w

. Integrované marketingové komunikace
. Rizeni distribuce/ distribu¢nich kandla

. Marketing obchodnich zékaznika

e =
o o N

. Vyvoj novych produktt

[EEN
\‘

. Systémy marketingového zpravodaj stvi

=
o]

. Kritéria hodnoty znagky

=
©

. Rizeni prodeje

N
o

. Marketingova vykonnost

N
[y

. Organizace marketingu

To je obecné schéma logiky procesu marketingového auditu firmy Copernicus. Mizeme je doplnit

o dalsi podrobnosti:
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1. Kazda z 21 marketingovych aktivit se hodnoti na z&klad¢ souboru otazek polozenych vedeni.
Auditor se viak nespoléha pouze na nézory vedeni. Vyzada s jednoznatna data v podobe
dokumentt, plana a zapisa. Jestlize naptiklad vedeni tvrdi, Ze mé dobré znalosti soucasnych
nakupnich potieb zakaznikii, avsak jedina studie trzniho vyzkumu, kterou je schopen piedlozit,
byla zpracovana pred 5 lety, je ztggmé, Ze z hlediska chgpani soucasnych potieb zékaznika si
zaslouzi nizké hodnoceni.

2. Postup udileni znamek je zalozen na rozlisovani 5 vykonnostnich udrovni prislusné
marketingové aktivity, a to Urovné kritické (0-15 bodt), neuspokojivé (16-35), prameérné (36-
65), uspokajive (66-85) a Uzasné (86-100). Miru Uspésnosti novéeho podnikovéno produktu lez
napiiklad stanovit 5 kategoriemi (kritickou (nulova Gspésnost), neuspokojivou (5% Uspésnost),
pramérnou (10%), uspokojivou (25%) a Uzasnou (40% a vyssi).

Po posouzeni dostupnych Udaji zarfadi auditor kazdou z jedenadvaceti podnikovych aktivit do
jedné vykonnostni tfidy a ohodnoti ji prislusnym poc¢tem boda-

3. Stanoveni, které zuvedenych 21 aktivit maji vysokou, stfedni a malou vyznamnost, je
procesem zalozenym spise na Usudku a vzgemné dohodé mezi auditorem a vedenim.
Rozhodnuti ovlivni poradi, vnémz budou rizné marketingové aktivity naplanované

k zdokonaleni.

Pro mensi podniky je mozna metoda firmy Copernicus ptilis komlexni a ¢asové naroc¢na
Ustredni principy vsak |ze piizpasobit jejich potiebam. Misto zkoumani jedenadvaceti aktivit
se audit muze zaméfit feknéme na Sest az osm, které se povazuji za dilezité. Kazdou aktivitu
Ize ohodnatit zndmkou. Mél by se zaznamenat propad mezi Grovni, na niz by se dand aktivita
méla realizovat, a Urovni, na niz se skute¢né realizuje. Podnik by mél urcit naklady a efekt
zdokonaleni kazdé klicové aktivity. Pak by mél byt zpracovan ,, harmonogram zdokonaleni

marketingu a odpovédnost za né by méla byt svétena konkrétnim lidem.

Marketing je slozité uméni s uréitymi védeckymi podpirnymi nastroji. Inteligentni podniky
instaluji systémy, které jim umoznuji brat si pouéeni z vlastni ¢innosti. Podnikovou analyzu,
planovani arealizaci musi nasledovat vyhodnocovaci a kontrolni kroky. Zejména je tieba, aby
vedeni piipravilo aanalyzovalo tii vysledkové listiny — finanéni, marketingovou a vysledkovou
listinu zainteresovanych skupin (rovhovéaznou). Hodnoceni jen podle finan¢nich vysledku je

nedostatecné.



UTB ve Zlinég, Fakulta managementu a ekonomie

3 SHRNUTI TEORIE

Pro nastudovani teorie jsem peclive volilaliteraturni zdoje, ngjvic me¢ zaujal Marketing podle
Kotlera, jehoz popis marketingového planu se mi zdd nejpraktictéjsi.

Protoze marketing ve farmacii je ponékud odlisny od klasického marketingu, vlivem
regulovani tohoto trhu a naslednymi deformacemi. Snazila jsem se ziskat informace piimo z praxe.
Zastnila jsem se skoleni ,,Marketing ve farmacii“, ktery poiédal firma Unicorn Management,
kterd se uz radu let zabyva proskolovanim pracovnikt ve farmaceutickém bussinesu (v oblasti
marketingu, human resources,...”)

Toto skoleni melo tii ¢&sti — tvorba marketingového planu, reklama a PR. Vsechny tii ¢asti byli
velmi zajimavé, nebot’ je vedli lektori, kteri v této problematice pracuji a dokazali zodpovedét i
praktické otazky.

Toto skoleni i ostatni teoretické prameny me utvrdily v tom, ze marketing se neustale vyviji,
je tfeba tento vyvoj sledovat a snazit se tyto nové poznatky uvadét v praxi, ale prizpisobeng dané

situaci a oboru.
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Il. PRAKTICKA CAST
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4 POPISFIRMY ALIUD PHARMA CZ

4.1 Historiefirmy

Firma Aliud Pharma CZ, sr.o. je marketingova firma, zabyvajici se podporou
prodeje |kt némecké farmaceutickeé firmy Aliud Pharma. Na ¢eském trhu ptasobi od roku

1994, kdy spolupracovala s firmou Jenapharmaa od roku 1997 pracuje samostatng.

4.2 Popis¢innosti firmy

Povaha ¢innosti firmy Aliud Pharma CZ tkvi v prezentaci |ékového portfolia
prostrednictvim farmaceutickych  zastupct, reklamnich ¢lanka v odborném  tisku,
sponzoringu odbornych lékarskych kongresi, v koordinaci dodavek léki z Némecka,
koordinaci registrace |éki u statnich organa (SUKL), monitorovani trhu.

Firma Aliud Pharma CZ spolupracuje sfirmou Letter Shop Akurat (dcefinné spolecnost
némecké firmy Aliud Pharma), ktera pro ni zgjistuje zasilatel ské sluzby — zasilani vzorka

|ékarim, zasilani informaci postou.

Uzemi CR bylo rozdéleno do 13 regiona viz.pifloha &.1, které mé na starost 13
farmaceutickych reprezentanti a 2 reprezentanti se stargji 0 nemocnice. Reprezentanti maji
za Ukol prezentovat portfolio 30 Ucinnych latek u lékaru zeimeéna téchto odbornosti —
prakticky |ékat, internista, neurolog a piesvédcit je o vyhodnosti preskripce léku firmy
Aliud.

Aliud Pharma CZ je hodnocena materskou firmou podle dosazeného obratu. Na kazdy rok
je naplanovan celkovy predpokladany obrat, ktery se rozpocita na regiony podle poctu
obyvatel. Tento dil¢i ro¢ni pldn obratu slouzi i jako motivacni stimul, nebot’ je na ngj

vazan ro¢ni bonus pro kazdého reprezentanta, pokud splni nebo prekroci tento plan.
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4.3 Organizace

FirmaAliud Pharma CZ ma 21 zaméstnanca, viz . organizacni schéma,

z toho 15 farmaceutickych reprezentanta.

[ Marketing manager ]

[ Ucetni }__[ Sekretéika }

( )\
[ Sales manager } HR manager [ Produkt manager }
& J
4 I N
15 reprezentanti

- J

Obr.1. Organizacni schéma

Marketingovy manazer se stara 0 propagaci a prezentaci portfolia — propagace v tisku,
soutéze pro |ékare, vybér darki, vybira lékarské kongresy, vyhodnocuje data o prodejich a

zpracovava je pro jednotlive reprezentanty po regionech, koordinuje aktivity firmy.

Sales manager ma na starosti  cenovou tvorbu, jedndni sministerstvem financi,
vseobecnou zdravotni pojistovnou. Také se stara o distribucni sit’, aby bylo dostatek zbozi
jednak ve skladé firmy ALIUD PHARMA, ae aby byly plynulé dodavky distributoram.
Spolu s produktovym manazerem vytvaii marketingové akce pro lékarny, vyhledava
spolupréci s nemocni¢nimi [ékérnami a lekarenskymi fetézci. Podili se na tvorbé business

planu firmy a na kontrole jeho plnéni.

Produkt manazer ma na starosti firemni produkty, na zakladé priazkumu trhu vytvari
strategie pro jednotlivé produkty a vyhledava prilezitosti pro rozvoj portfolia — nové

pripravky.
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Human resorces (HR) manager piijima a skoli nové reprezentanty, zgjistuje Uc¢ast na
odbornych |ékarskych kongresech, zajistuje servis pro reprezentanty — materidly pro

prezentaci portfolia

Vyvoj po€tu zaméstnancu ALIUD PHARMA CZ

25
20 //’
15 ~
10

5 4 -— .

0 ‘ ‘

2002 2003 2004 2005
—+— ALIUD PHARMA Celkem = Management Reprezentanti Administrativa

Obr. 2. Vyvoj poc¢tu zaméstnanctt ALIUD PHARMA CZ

4.4 Marketingovy mix

4.4.1 Vyrobek

Neémecka firma Aliud Pharma vyrébi tzv. generické [éky. Existuji dveé skupiny vyrobca |éki.
Jsou to origindni vyrobci, ktefi vynakladaji velké ¢astky na vyzkum a vyvoj novych I&iv, tyto
nove ucinné latky jsou chranény patentem 15 - 20 let, tzn. Ze origindni vyrobce mé na tento lék
monopol po tuto dobu. Po vyprseni patentu prichdzeji na trh genericti vyrobci, ktefi zagingi
vyrabét osvédéeny preparat za nizsi cenu nez je origind. Generikum musi byt terapeuticky
srovnatelné s pavodnim pripravkem, musi poskytovat stejny standard jakosti jako origindni
pripravek.



UTB ve Zlinég, Fakulta managementu a ekonomie

Materska némecka firma sleduje dobu platnosti patentd origindnich. Na zakladé prazkumu
trhu podle IMS dat pro Ceskou republiku (vychézi &tvrtletng), obchodni manazer zhodnoti
vyhodnost pripravku z hlediska ziskovosti a poc¢tu konkurencnich ptipravka na ¢eském trhu a
némecka firma rozhodne o registraci. Registraci 1éka firmy Aliud u Statniho Gstavu pro kontrolu
l&siv (SUKL) zagjistuje smluvni firma Unicorn Management.

Registrace nového pripravku podle pravidel SUKLu by méla trvat 90 dni, ale tato doba byva
delsi. Ulehgeni pro registraci bylo vstoupeni CR do Evropské unie, kdy vstoupily v platnost tzv.
narodni registrace. Pokud zahrani¢ni firma ma zaregistrovana piipravek v jiné zemi EU, probiha
zaregistrovani v dalsi zemi EU rychlgji. V souc¢asné dobe vsak tyto registrace také vaznou z divodi

nepiipravenosti ¢eskych Uradt na tuto skute¢nost.

4.4.2 Vyrobkovy mix

Firma Aliud Pharma nabizi ve svém Iékovém portfoliu 30 G¢innych latek v 109 I&ivych
pripravcich — forma tablet (80 %), kapek na vnitini i zevni pouziti, gelu, masti, krému, injekci a
vagindlnich tablet.

Tézistém pii rozhodovéni o sortimentu bylo vzdy nabizet takové ptipravky, kterézmiriuji
nasledky, resp.léti chronickda a degenerativni onemocnéni. Prévé  piedepisovani

|ékti k dlouhodobym terapiim nejvice zatézuje rozpocet ve zdravotnictvi.

Sirka vyrobkového mixu firmy Aliud Pharma je 9 vyrobkovych fad — &lenéni je podle

mista a zpasobu G¢inku U¢inné latky.

v

Hloubka wyrobkového mixu, pf. Atenolol AL - acinna latka atenololum
(antihypertenzivum), je nabizena ve tiech silach — 25, 50 a 100 mg , po 30, 50 a 100
tabletach. Ucel je uspokojeni potieb zékaznika (u sledovanych hypertonika staci kontrola 1
krét za 3 mésice — vhodné 100 tabletove baleni — je levngjsi, setii naklady).

Konzistence vyrobkového mixu — vyrobkové fady firmy Aliud Pharma jsou velmi
konzistentni, jedn& se o léky, viechny jsou distribuovany stejnymi velkosklady a skoro
vsechny mohou byt pouzity v preskripci praktického |ékare.
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Vyrobkové Fady portfolia firmy ALIUD PHARMA CZ, déleni dle mista U¢inku:

1

Kardiovaskularni systém (léky uréené k 1écbé obéhového systému, napi. vysokého

krevniho tlaku, srde¢nich arytmii,...)

Muskuloskeletarni systém (Iéky uréené k lécb¢ bolesti a zanétd, revmatickych

onemocnéni,...)

Respiracni systém (Iéky urcené k léEbé nemoci postihujici horni a dolni cesty

dychaci — kasel, ryma, aergie)

Centrani nervovy systém (silna anal getika a nootropika)

Antiinfektiva (antibiotika, chemoterapeutika)

dermatol ogika a urogenitani systém (Iécba plisni)

Vasoprotektiva (Iéky uréene k [écbé kirecovych zil, otoka atd.)

Zazivaci trakt a metabolismus (I&¢ba zaludecnich vieda, ochrana jater a stiev)

Antidiabetika (Iéky urcené k [&be cukrovky Il.typu)

Znacka firmy Aliud Pharma

Nazev |éka firmy Aliud Pharma se skl&da z ndzvu G¢inné latky plus priviastek AL (vlastni

znatka) addle oznaceni sily nebo formy |éku.
Pt. Ibuprofen AL 400, Ambroxol AL kapkys,...
AL znamend zkratku pro Atraktivni Léky
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443 Cena

Ceny vytvéri firma Aliud podle konkurence, snazi se mit cenu na trhu co nejnizsi,
dalsim faktorem pro tvorbu cen je, cena bez doplatku, tj. cena, ktera se vejde do Uhrady

VZP (vhodny argument pro prezentaci |éka AL u |ékait).

Cenova politika je velmi citliva zalezitost, protoze odbératelem €kt jsou 3 druhy
z&kaznika — piimo velkodistributor + 1ékérny, nepiimo lékari a pacienti. Lékar piredepise
|ék pacientovi, ktery si ho vyzvedne v |ékarné. Pacientovi jde o to, aby za lék nemusel nic
dopléacet. Lékar se snazi mit takové néklady, aby se vesel do limitu dané zdravotni

pojistovnou. Velkodistributor ma zgjem tvorit zisk — snazi se prodavat drazsi produkty.

Farmaceuticka firma se musi snazit uspokojit potieby 3 zakazniki najednou. Jakou k tomu
zvolit strategii je pomérné dlozité.

Dalsi prekézkou pri tvorbé cen je cenova regulace, kterou provadi ministerstvo financi.
Léky, které jsou pIné nebo castecné hrazeny zvereiného rozpoctu, podléhaji cenové
regulaci. Uginné latky jsou sefazeny do tzv. ATC skupin, podie zpisobu Gginku. Podle
zakona o lécich, musi v kazdé ATC skuping existovat 1€k, ktery je pIné hrazen. Dalo by se
fict, ze je to velkd vyhoda zeiména pro generického vyrobce, ktery ma svou strategii

hlavn¢ zaméirenou na cenu, ale v této oblasti pusobi hodné lobistickych skupin.

Pro generického vyrobce je problematické, ze ke zméne Uhrad dochézi nepravidelné
a 0 zménach v Uhradach se dozvida vétsinou pozdé na to, aby mohl zareagovat Upravou

vlastnich cen. Je obtizné z&roven sledovat i ceny konkurence.

Tvorba ceny u regulovaného |éku:

Vyrobce s stanovi vyrobni cenu, kterou musi schvalit ministerstvo financi a ktera
je zverginéna ve cenovém veéstniku. K této cené se pripocita distribucni prirazka 32 %,
ktera je stanovena zakonem a kterou s rozdéli velkosdistributor a lékarna (4-8 %
distributor a 24-28 % |ékarna, podle smlouvy o distribuci). Vysledna cena je konet¢na cena

pro pacienta, tato vysledna cena nesmi byt prekro¢ena.
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444 Distribuce

Od roku 2003 mé firma ALIUD PHARMA jediny sklad, ktery pro ni externé
spravuje firma SVUS Pharma v Hradci Krdlové. Tato firma méa navic vlastni vyrobu na
adjustaci tabletovych lékovych forem (baleni tablet do blistri, do sklédacek a pridani
piibalového letéku).

Z Némecka prichézi zbozi ve dvou forméch — hotové zbozi a bulk (volné tablety
v kontejnerech). Bulk je adjustovan do prislusnych obala a expedovan do skladu firmy
ALIUD PHARMA, kde spolu s hotovym zbozim ¢eké na objednavky distributort. Zbozi je
v majetku firmy ALIUD PHARMA. Ta vystavuje faktury distributoram na zéklad¢ jejich
objednavek a dodacich listi, které vystavuje SVUS Pharma. Momentdné je zbozi

dodavéano 5 distributoram léciv na zékladé tydennich objednavek.

Funkce firmy ALIUD PHARMA CZ pii distribuci je koordinace prace a
komunikace se viemi objekty distribuce, tzn.objednavani hotového zbozi a bulku na
z&klad¢ prubéznych prodeji, fizeni adjustace, komunikace s distributory a externim

skladem, feseni vzniklych probléma, atd...

IALIUD PHARMA D|

Hotové zbozi BuIE

\ 4
ISVUS Pharma — adjustace

v

ISVUS Pharma— sklad firmy ALIUD PHARMA v CR

A 4
AllianceUnichem CZ| Gehe Pharm Pharmo: Phoenix Puru

Lékérny v CR

Obr. 3. Distribu¢ni schéma
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445 Propagace

Propagace a reklama ve farmacii je regulovana legidativou, kterd byla z 99%
pievzata z direktivy EU. Dle zékona o reklamé plati pro reklamu na |é&Civa specificka

ustanoveni podle paragrafu 5.

Obecné ustanoveni reklamy na [éky:

—  Tykéase pouze registrovanych |ékia (SUKL)

— Informace odpovidaji tzv. souhrnu Udaju (dle registrace)
— Musi podporovat raciondlni pouzivani

— Objektivni predstaveni pripravku bez piehanéni vlastnosti

— Srovnédvaci reklama na léky je povolena pokud spliuje podminky obchodniho

z&koniku (850a) a je zameiena pouze na odbornou verej Nost.

Tab. 3. Reklama na léky

Reklamou na léky jsou Reklamou na |éky nejsou
Informace a presvédéovéni Oznatovani |éka, pribalové informace
Navstéva u lékarta alékarnikia Korespondence k zodpovézeni dotaza
Dodavéni vzorku Prodgjni katalogy a ceniky (za&dné

vlastnosti)
Spotiebitel ské soutéze, dary a Oznameni, upozornéni, informace a
poskytovani odmen varovani
Sponzorovéni setkani odbornika, Udaje o zdravi nebo onemocnénich
védeckych kongresi

Tab. 4. Zamgieni reklamy
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Reklama zaméiend na sir okou vere nost

Reklama zaméiena na odbor niky

1) Predmétem reklamy nesmi byt |éky
pouze na lékarsky piedpis, |€ky obsahujici
omamné a psychotropni latky, zminky
signalizujici zavaznd onemocnéni, |éky bez
posouzeni G¢innosti, poskytovani vzorka
Sirokeé verginosti.

2) Predmétem reklamy mohou byt 1eky
volné prodejné, doporucované pouze na
radu |ékarnika, ceny a vakcinatni akce
schvidlené MZ.

1) Predmétem reklamy mohou byt i 1éky na
piedpis. Muze se sitit pouze komunikasnimi
prostiedky uréenymi pro odborniky
(odborné ¢asopisy, navstévy reprezentanti,
odborné kongresy,...).

2) Musi obsahovat: piesné a prokazatelné
Udaje (pro moznost vytvoieni vlastniho
nazoru odbornika), pirevzaté udaje doplnit o
citace zdroje, Udaje musi byt pouzity ze
souhrnu Udaji, informace o zpisobu vydeje
(voln¢ prodeiné, na predpis) a informace o
zpusobu Uhrady ze zdrav.pojisténi (plna
Uhrada, ¢astecna Uhrada, bez Uhrady).

3) Nesmi obsahovat z&dné dary nebo jiny
prospéch, vyjimku tvori dary nepatrné
hodnoty se vztahem k odborné ¢&innosti
(reklamni predmeét v hodnoté do 1500 K¢),
piimerené pohosténi jen pro odborniky (jen

jako doprovodna akce)
4) Obchodni zastupci musi pii  svych
navstévach piedat souhrn Udajit o

piipravku, informace o zpasobu hrazeni ze
zdrav.pojisténi.

Propagace je ngjvyznamnéjsi ¢innost firmy Aliud Pharma CZ.
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Farmaceuticky reprezentant je negjdil eZitéjsim ¢lankem retézce.

Reprezentant ma za Ukol v terénu navstivit 1ékare, informovat ho o pripravcich firmy
Aliud a presvédcit ho o vyhodnosti preparatt, aby je zacal pouzivat v preskripci.

Hlavnimi argumenty jsou nizk& cena, siroké portfolio.

Dalsim ukolem reprezentanta je monitorovani trhu — sleduje jak se chova konkurence,
jaké pouziva ,,zbrané pii ziskavani a udrzovani zakazniku, sleduje zda konkurence
nema vypadek v dodavkach, aby se mohlo rychle zareagovat a nastoupit na jeji misto,
Zjistuje potieby lékari. Navstévujei |ékérny, aby zde informoval o novych piipravcich
a pripadné vyhodnych cenach, nabidl spolupraci ve formé mnozstevniho rabatu,

zainteresovani |ékérnika pro monitorovani trhu — zvyklosti [ékatit, konkurence.

Mailing - zasilani informaci o pripravcich postou Iékarim podle odbornosti, soucasti
zésilek byva i soutéz (kviz) o vécné ceny. Némeckd firma Aliud Pharma nemé
reprezentanty a hlavni propaga¢ni ¢innosti v Némecku jsou tyto mailingy.

Odborné kongresy, propagace v odbornych ¢asopisech - Ucast na odbornych
|ékarskych kongresech je spojend sprezentaci pripravka firmy Aliud, vytvarenim
podvédomi o firmé (image), sledovanim konkurence.

Propagaéni materialy

Z&kladnimi propagacnimi materidly jsou

aktualni celkovy cenik - seznam vsech |éku distribuovanych firmou Aliud Pharma, kde
je uvedena cena, Uhrada VVZP a piipadny doplatek pacienta,

ceniky podle odbornosti — tento cenik je podobny jako celkovy, ale jsou zde vybrany
|éky, které se tykaji speciaizaci |ékare, napt. pro neurology, kozni Iékare, - jsou |épe
prehledné,

srovnavaci ceniky - u stézejnich piipravkua, které jsou zpracovany podle platného
¢iselniku VZP (cenové srovnani s konkurencnimi pripravky, je zde uvedena celkova

cena, Uhrada,doplatek a prepocet na DDD — denni definovanou davku, ktera umoziiuje
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cenoveé srovnani razné velkych baleni I&civych pripravki), které slouzi jako zdroj
argumentu pro |ékare.

Vademecum generickych pripravki AL, kde jsou zakladni informace o lécich — G¢inna
latka, velikost baleni, Iékova forma, indikace, kontraindikace, nezadouci Ucinky a
davkovani, obsahlé informace o jednotlivych pripravcich zpracovane dle registracniho
vyméru SUKLu, rizné brozurky pro Iékare a pacienty o 1é&bé urgitych nemoci, &i o

zdravém zivotnim stylu.

Momentalné spolupracuje firma ALIUD PHARMA CZ sreklamni agenturou na

vytvéreni propagacnich materiélu.
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5 ANALYZA MARKETINGOVE STRATEGIE

51  Marketingova situa¢ni analyza

5.1.1 Analyzafarmaceutického trhu v CR
(Zdravotnické noviny, 7.4.2005, ,,Cesi loni rekordng utréceli zaléky*)

Vydaje za |é&siva v Ceské republice loni stouply meziroéné témet o sedm procent
na rekordnich 55,85 miliardy korun. Pocet baleni dodanych do lékédren a dalsich
zdravotnickych zarizeni naopak klesl o vice nez pét procent na 327,4 milionu kusi.

Vyplyvéato z aktudnich adajt Statniho Gstavu pro kontrolu I&Civ.

Vydaje za I&iva rostou nepietrzité od roku 1992. Pocet prodanych baleni se
pohybuje blizko drovné 330 miliona kusi, z ¢ehoz vyplyva rostouci cena, kterd loni
stoupla o 20 korun na pramérnych 170,6 koruny za jedno baleni.Vydaje na nakup I&iv za
hotové a doplatky nalécivé pripravky, které nejsou pln¢ hrazeny ze zdravotniho pojisténi,
tvori priblizné 20 procent celkovych vydaja. Zhruba 15 procent vydajti na volné prodejné
Iéky. Spolulcast pacienta pii platbach za |éky, které jsou hrazeny ze zdravotniho pojisténi,

ma dosahovat péti az Sesti procent. Vice nez polovinu léki na ¢esky trh loni dodaly

zahrani¢ni firmy, zhruba tietinu drzi ¢esti vyrobci a 12 procent slovensti.

Podil 1&iv na vydajich zdravotnictvi je v CR nejvyssi ngen ze viech zemi, které
nyni vstoupily do EU, ae také ze vsech dosavadnich ¢lent unie. V roce 2002 se pohyboval
kolem 29 procent, zatimco napiiklad v Dansku ¢inil necelych 10 procent, v Némecku
kolem 13 procent, ve Spojeném krdovstvi kolem 16 procent, ve Finsku kolem 15 procent
atd. Vysoky narast spotieby [&Civ, zeiména ve financnim vyjadieni, souvisi do velké miry
se zménami po listopadu 1989, liberalizaci trhu I&iv, s piichodem zahrani¢nich firem na

nas trh.

V CR je v soucasnosti na trhu 5 272 1éka vézanych na piedpis, distribuovanych ve
23 146 lékovych formach. Kromé toho existuje nekolik set volné prodegnych Iéciv. Na
obyvatele pripadalo v roce 2002 celkem 33,2 predepsanych baleni 1€Civ. P pramérné cené
baleni 142 K& to znamend, ze kazdy obyvatel CR v praméru spotieboval v daném roce
léky za 4716 korun. Z celkové spotieby léki bylo 61 procent vydaju uhrazeno ze

zdravotniho pojisténi.
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Z hlediska struktury spotiebovanych |&civ piipada nejvyssi podil na léciva pro 1écbu
kardiovaskularniho systému (19,3 procenta pii prameérné cené baleni 139 K¢), dale naléky
uréené k [&¢eni nemoci nervoveé soustavy (19,1 procent pii pramérné cené baleni 91,60 K¢)
alé&iva ur¢ena pro 1é&eni nemoci zazivaciho traktu a metabolickych poruch (14,4 procenta

pii pramérné cené 124,65 K¢ za baleni).

Pozice farmacie se u nés lisi od pozice v zemich EU, kde doméci vyroba farmaceutik
uspokojuje vlastni trh v priméru ze dvou tretin. Cesky farmaceuticky pramysl, obdobng
jako v mnoha jinych malych zemich, vyrdbi piedevsim genericka |&tiva. Dovéazgi se
piedevsim patentové chranéné (origindni) 1éky. Vyssimu vyvozu |éka na zdpadni trhy
brani bariéry dané nasycenosti téchto trha generickymi 1éCivy, vysokou konkurenci, Urovni

marketingu a finanéné velmi narocnou, atedy tézkou dostupnou registraci leki. [10]

Existence generického ekvivalentu nedava origindnim Iéktim na ¢eském trhu mnoho
Sanci. Jakmile se nové generikum objevi, cena hrazena pojistovnou jde prudce dold. Pokud
chce pacient uzivat origindni 1€k, musi rozdil vcené (30 az 80 % ) doplatit sam.
Origindlnim |ékam, kterym patentova ochrana dosud nevyprsela a které proto svou
generickou kopii dosud nemaji, se ale na nasem trhu dafi dobie. Za&kon o verginém
zdravotnim pojisténi uklada pojistovnam piné uhradit jeden lék ztzv. ATC skupiné (
v téchto skupinach jsou Iéky sdruzeny podle své Ucinné latky). Ve skupinach, kde jsou

pouze origindni |éky, tedy neni s proplacenim plné ceny problém.

Podil generik vroce 2000 na ¢eském trhu cinil 50 % financniho vyjédieni,
v objemovém vyjéadieni tvorila generika dokonce 70 %. Pro srovnani - v Polsku tvori
generika 30 % trhu, v Madarsku 25 % trhu. V roce 2005 Ize v CR ocekévat podil

generickych léku kolem 50 % v balenich a 25 % ve finanénim vyjadieni

VVVVV

léka k dalsim inovacim. Do vyroby novych léki, které budou vznikat na zékladé poznatka
Vv genetice a proteomice, se totiz generické firmy moc nepohrnou. Léky Utogici piimo na
vadny gen budou néro¢né na vyrobu a budou urceny jen uzsimu okruhu pacientd. To by se

generickym firmam piilis nevyplatilo, zastanou proto u masové prodavanych |éka.
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Trh sléky v CR je regulovany trh, proto ngvétsi hrozbou, ale i prilezitosti pro
vyrobce a prodejce [éka jsou zmeny v regulaci. Tyto zmény vychazeji z 1ékoveé politiky —

taje stejna pro vsechny subjekty na farmaceutickém trhu.

L ékova palitika
(Zdravotnické noviny, 3.6.2004, ,,Potiebujeme raciondni 1ékovou politiku®)

Je souhrn legidativnich, odbornych a organizacnich opatieni, jejichz cilem je zajistit
Gcinnd opatieni, bezpecna a kvalitni Ié&Civa pro celou populaci v objektivné potiebném

mnozstvi za piijatelnou cenu.

Tab. 5. Lékovapolitika

L ékové politikav CR L ékova palitika ve vyspélych zemich *

— dostupnost I&Civ — registrace, vydej — zgjistit efektivni a co nejbezpecngjsi
o . o l&civa
— ceny léku — cenovaregulace, trzni

principy
Uhrady lékt
vyroba a distribuce

raciondlni pouzivéani l1éki (standardy a
ucelna farmakoterapie)

informace pro odbornou verejnost

zabezpecit klinicky U¢innou preskripci

kontrolovat preskripci a hodnotit jeji
vysledky

podporovat Siieni ,,dobré praxe

maximalizovat prospéch pro zdravi
populace,

podporovat dostupnost a ekvitu v
distribuci |&civ v ramci daného systému
zdravotni péce,

zgjigtit u¢elné a hospodarné vyuziti
vergnych prostiedki uré¢enych na
porizeni &Civ,

vytvorit stabilni a udrzitelné prostiedi
pro farmaceuticky pramysl, distributory
|&Civ a zarizeni |ékarenské sluzby

* Se zasadami takto formulované politiky se setkdme napriklad ve Spojeném

krdovstvi, Nizozemi, Norsku, Finsku, ale také v Kanadg, Australii, na Novém Zéandg atd.
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Tyto zasady jsou akceptovany bez ohledu na to, zda v dané zemi vladne strana pravicova
¢i levicova

Nekteri kritici by pravdépodobné nasli v uvedenych zasadadch mnoho regulacnich
prvka, ale ten, kdo je sezndmen s detaily 1ékové politiky, musi piiznat, ze prakticky ve

vsech zemich svéta existuji v této oblasti primeé nebo nepiimé regulacni mechanismy.

Aktudnim problémem v CR jsou ceny Iéiv v kontextu se vstupem do EU, véetné
moznosti jegjich mezindrodniho srovnavani. Tento problém se v soucasnosti #esi prakticky
ve vsech zemich. Doposud se nepodatilo jednozna¢né deklarovat zakladni parametry,
veetné metody pro vypocet ceny a Uhrady |éCivych piipravka tak, aby byly porovnatelné.
Bez ohledu na EU je tieba, aby se Iékova politika u nas vyvijela v ndvaznosti na evropské

podminky, samozigimé pii respektovani narodnich moznosti.
(Zdravotnické noviny, 3.6.2004, ,,Potiebujeme raciondni 1ékovou politiku®)

Souhrn:

Dosavadni vyvoj v [ékové oblasti se v Ceské Republice nevymyka logice vyvoje ve

vyspélé Evrope.
— Vydaje naléky nejsou v CR adekvatni vykonnosti ekonomiky
— Strukturavydaju je v fadé parametri neraciona ni

— Regeni je v nekolika rovinach:zlepseni procesu cenotvorby a tvorby dhrad,zvyseni
spolulcasti pacientt (ale tak aby byla sociané unosnd), zlepseni racionality preskripce

motivaci |ékart, zlepseni compliance pacienti motivaci pacientt

Cilem musi byt zlepseni zdravotniho stavu obyvatelstva, nikoli snizeni podilu 1éka na

zdravotnictvi.
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512 Analyza okoli podniku

Analyza konkurence

V Ceské republice pasobi velké mnozstvi farmaceutickych generickych firem, presto, ze

trh 1éka v CR je pomérné maly (asi 10 mil.obyvatel).

Tab. 6. Prehled konkurence

ZENTIVA (CR) difve monopolni vyrobce [éki v CSSR
silna pozice natrhu
husta sit’ reprezentantt

finan¢ni zézemi

+ + + + o+

dokézala si udrzet svou pozici natrhu i pies silnou konkurenci
organiza¢nimi a marketingovymi inovacemi

Ratiopharm (D) »dravec* na farmaceutickém trhu
husta sit’ reprezentantt
dobra marketingova strategie

schopnost pohotové reakce na zmény natrhu

+ 4+ + + o+

jiny zpasob propagace nez ostatni farm.gener.firmy

piilisna agresivita pri ziskavani zakaznika

Apotex (CAN)

=+

husté sit’ reprezentanti
+ velky daraz navykon

+ dobra marketingova strategie pri zavadéni novych vyrobki na
trh

- nabidka pouze velkych baleni ( po 100 tabletéch)

Hexal (D) + silnéfinan¢ni zazemi
- presto, ze je ngsilngjsim vyrobcem generickych [éka
v Némecku, nedokézal svou pozici obhgjit na ceském trhu

Promedica (CR) |+ sortiment
- maly pocet reprezentantt
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Tab. 7. Anayzatrhu

Sales Development Pharma Market/ Generic Market / Top 10 Generic Players & ever ALIUD Source: IMS HEALTH
Time Period: MAT 12/2003 & MAT 12/2004

sorted
Variable: EUR (Tausend) Market Share % l Market Share %
MAT/12/2003 MAT/12/2004 MAT/12/2004 MAT/12/2004 MAT/12/2004
Ranking Ranking MAT/12/2003 V% MAT/12/2004 % V%
TOTAL MARKET CZECH REP. 818 944 100,0 906 637 11,0 100,0
GENERIC MARKET SHARE 24,5 24,9
GENERIC MARKET CZECH REP. ( TOP 10) 200 854 100,0 226 191 12,6 100,0
ZENTIVA 1 1 126 610 63,0 140 258 10,8 62,0
KRKA 2 2 18 295 9,1 20 693 13,1 9,1
RATIOPHARM 3 3 11 416 57 13377 17,0 59
LEK 4 4 10 634 53 11123 4,6 4,9
APOTEX 5 5 8 858 4,4 10 225 15,4 4,5
EGIS 7 6 6 436 3,2 7 506 16,6 3,3
HEXAL 8 7 5876 29 7 499 27,6 3,3
PLIVA 6 8 6 648 3,3 7333 10,3 3,2
ALIUD PHARMA 9 9 3755 1,9 4362 16,2 1,9
RANBAXY 10 10 2 327 1,2 3815 63,9 1,7
, , 1.0
Analyza zakaznikii

Firma Aliud Pharma CZ se soustiedi natii hlavni segmenty |ékaia
— prakticky Iékar pro dospelé,

— internista

— neurolog

— dalsi segmenty, které jsou vyznamné — ORL |ékar, plicni [ékar, kozni |ékar

— lékarny

= Prakticky |ékar pro dospelé
ve své kompetenci ma moznost preskripce téméi viech 1€k, které nabizi firma Aliud.

Vseobecnou zdravotni pojistovnou je omezen limitem, tzv. kapitacni platbou — od
pojistovny dostane zaplaceno pouze do piredem smluvné dohodnutého limitu, to co je nad
limit plati ,,ze své kapsy“. Je v jeho zamu mit co nejnizsi naklady ato mu genericka firma
nabizi.

Tab. 8. Prakticti Iékati v CR v r.2003

Praktiéti Ié&aii v CR muzi zeny
5253 2120 3133
Zdroj: Cesky statisticky Grad
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* Neurolog a internista a ostatni odbor ni lékasi
specializovani lékari, ktefi $éhnou po generickych Iécich v pripadé nutnosti setiit naklady.

Maji spise réadi originalni moderni Iéky, ale pokud se generikum osvédéi tak ho ve své
preskripci pouzivaji. Dulezity argument pro lékare speciaisty je dobra complience
pacienta, tzn. jednoduchy zpisob davkovani napf. 1 x denné. Nevyhoda u tohoto

segmentu |ékait je, Ze jsou velmi ,,hyckani vyrobci originanich l€civ.

Tab. 9. Prehled odbornych lékata v CR v r.2003

Internisté 4032
Neurologové 1351

Kardiologové 434
Diabetologove 213
ORL 593
Revmatologové 104

Ortopedi 961

Zdroj: Cesky statisticky Uiad
= Lékarna
Lékérnici jsou také dulezitymi zakazniky, protoze jsou to oni, ktefi 1€k vydaji pacientovi.

Lékarnici maji radsi drazsi 1éky (vétsi zisk), nebo |éky bez doplatku (jednodussi expedice).
Dulezita je také spolehlivost dodavek od distributora I&Civ, pri vypadku [éku je konkurence

velmi rychla a dokaze rychle zaujmout dlouho budovanou pozici.

Na trhu je totiz vice vyrobca té samé acinné latky (Iéky se pak lisi se pouze nazvem) a
|ékérna ma moznost pii vypadku ur¢itého vyrobce nahradit jinym vyrobcem, ktery vyrabi

stejnou Ucinnou | étku.

Firma Aliud také nabizi |éky, které jsou i volné prodejné bez | ékarského piredpisu, ty se
snazi 1ékérné nabidnout ve formé naturalniho rabatu (napt. pri odbéru 10 ks dostane 1 ks
zdarma). Vyznamnym zékaznikem jsou také nemocni¢ni |ékérny, které odebirgji velké

mnozstvi 1éka najednou.

V CRjecca2 500 |ékéaren
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= Distributori 1éki

Dodavgji Iékarnam léky, v mensich méstech jsou dodavky 1 — 2 krét denng, ve velkych
mestech, kde maji distributoii nej¢astéji sidlo az 4 kréat denné.

Firma Aliud Pharma musi kontrolovat zda distributoii jsou dostatecné a plynule zasobeni.
Kazdy vypadek v dodavce zpusobi nastup konkurence, ktera si dokéze rychle ,,priviastnit®
ztracenou ¢ast trhu. Prostiednictvim distributort se daji také organizovat soutéze nebo jiné

podpory prodeje pro |ékarny.

Prostiednictvim distributora je mozno realizovat marketingové akce — rozvoz letaki

|é&karnam, nastavovani speciani ceny, naturdnich rabatt, rozvoz bonusi za odbér, ...

Gehe Pharmos
12% 25%

Phoenix 18%
34%

PURUS
11%

Obr. 4. Podil distributort na obratu firmy ALIUD PHARMA CZ v r. 2004
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52 SWOT analyza

Tab. 10. SWOT analyza

Obsah Typy faktora
faktord PEiznivé Nepifznivé
Silné stranky: Slabé stranky:
- kvalitavyrobka - Aliud Pharmav Némecku nema

farmaceutickeé reprezentanty —
mal& zkusenost s timto zptisobem
- dostupnost kapitalu propagace

- sortiment vyrobkt

vnitini
- maly pocet reprezentantt — delsi
cyklus navstévy u lékare
- nepropracovana marketingova
strategie
Prilezitosti: Ohrozeni:
- chybanebo vypadek - zménalékové politiky
konkurence
vngjsi - konkurence

- zménalékove politiky —

podpora generickych |ékii - preskripéni omezeni pro nékteré

piipravky - VZP, ministerstvo
zdravotnictvi

Jak jiz bylo teceno, trh sléky je regulovany trh a proto jg nevice ovliviuji
legislativni a politické zmeény. Na ¢innost farmaceutické firmy ptisobi cela rada faktord,

které nemutze ovlivnit ado jisté miry ani predvidat.

Dalsim faktorem je konkurence. Na jedné stran¢ pusobi na firmu tlak statnich
orgadni na snizovani cen léka, na druhé strané je to zesilujici tlak konkurence. To

zpusobuje vétsi vyde nareklamu pii nizsi ziskovosti.
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5.2.1 Analyzasiinych a slabych stranek

Tab. 11. Hodnoceni vnitinich faktora firmy Aliud Pharma CZ

Vykonnost Vyznam
Vyznamna Méné Méné Vyznamna
y. vyznamna Neutralni vyznamna yzna Vysoky Stiedni Maly
prednost 9 - slabina
prednost slabina
Marketing
1. Trzni povést X X
2. Trzni podil X X
3. Jakost produktu X X
4. Jakost sluzeb X X
5. Cenova efektivnost X X
6. Distribu¢ni efektivnost X X
7. Propagacni efektivnost X X
8. Efektivnost prodejniho personalu X X
9. Inovaéni efektivnost X X
10. Geografické pokryti X X
Finance
11. Cena a dostupnost kapitalu X X
12. Cash flow X X
13. Finanéni stabilita X X
Organizace
14. Schopné a vizionarké vedeni X X
15. Obétavi zaméstnanci X X
16. Podnikatelska orientace X X
17. Pruznost a schopnost rychlé reakce X X
ALIUD PHARMA CZ - Vywoj obratu
170000
159000
160000 154544
150000
2 140000 136085
y 128356
= 130000 -
120000 -
110000 -
100000
2002 2003 2004 2005
* planovany obrat
Obr. 5. Graf — vyvoj obratu
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6 MARKETINGOVY AUDIT FIRMY ALIUD PHARMA CZ

Vyse jsem popsaa marketingovou strategii firmy ALIUD PHARMA CZ i
farmaceuticky trh v Ceské republice. Nyni se zaméiim na rozbor klicovych
marketingovych aktivit firmy ALIUD PHARMA CZ

6.1 Rozbor kli¢ovych aktivit

6.1.1 Marketingové cile a strategie

Jsou podnikové a marketingové zaméry a cile formulovany natolik jasné, aby poslouzily

k marketingovému planovani a méieni marketingove vynosnosti?

Zamér firmy na ceském trhu je rast a udrzeni se na trhu s ohledem na konkurenci. Hlavni
cil je urcen materskou spolecnosti v Némecku ato je obrat a zisk. To jsou hlavni kritéria
pro hodnoceni efektivity firmy. Historicky je také dano rozdéleni ndklada ajejich podil na
obratu. Podle mého nézoru jsou ndklady rozdéleny ponékud chaoticky viz.obrazek ¢. 12 ,
proto je nutné naklady striktné rozdélit na marketingové néklady, personani naklady a
ostatni néklady, aby se |épe mohly planovat marketingové aktivity, aby bylo jasné co s

firma maze dovolit.

Tab. 12. Budgetovatabulka firmy ALIUD PHARMA CZ (1.)

Budget 2005/ CZK % |Budget 2005/ € %

110|Umsatz It. Rechn. 159 000{100,00 4 969| 100,00

Erldsschmélerungen 8 000 5,03 250 5,03
130[Nettoumsatz 151 000| 94,97 4719] 94,97
141|Verbindlichkeiten g.ALIUD D 95 350| 59,97 2980| 59,97
170|Roherlés (Umsatz x 35%) 55 650| 35,00 1739] 35,00
200|Personalkosten 16 497 10,38 516| 10,38
280|Handlungskosten 21 320| 13,41 666] 13,41
300|Betriebsergebnis 17 833| 11,22 557 11,22
341|Zinsaufwand (8%) 380] 0,24 12 0,24
370|Gesch. - erg. v. Steuern 18 213| 11,45 569| 11,45
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Tab. 13. Budgetovatabulka firmy ALIUD PHARMA CZ (11.)

Budget 2005/CZK Budget 2005/€ %
Gehalter incl. Sozialkosten 12 220 382 7,93
Gratifikationen 4277 134 2,78
Personalkosten 16 497 516 10,71
Miete 900 28 0,58
Raumkosten 900 28 0,58
KFZ incl. Abschreibungen 4700 147 3,05
Fuhrparkkosten 4700 147 3,05
Porti ohne Mailing 50 2 0,03
Fernmeldekosten 427 13 0,28
Porti/Fernmeldekosten 477 15 0,31
AFA B+G fur Ansch. 2003 220 7 0,14
AFA GWG 230 7 0,15
Versicherung 450 14 0,29
Werb. Kost. Geschenke 9 800 306 6,36
Markdaten 1300 41 0,84
Werb. Kost. Ausstellungen 400 13 0,26
Reisespesen 850 27 0,55
Recht, Ek. Kosten / EDV 870 27 0,56
Schulkost. Pers. 360 11 0,23
Sonst. Allg.Kosten 763 24 0,49
Sonstige Kosten 15243 476 9,89
Handlungskosten 21 320 666 13,84

Jsou marketingoveé cile zvoleny spravné z hlediska konkurenéniho postaveni podniku,
jeho zdroja a prilefitosti?

Marketingové cile ngjsou zvoleny dostatecné detailné. Spise firma instinktivné
vyhledava trzni prilezitosti u pripravki, které maji trzni potencid a snazi se sdanymi
prostiedky splnit obratovy a ziskovy cil. Chybi podrobny rozbor konkurence a vyhledavani

trznich prilezitosti u vyrobk, které jsou pro firmu nejziskoveéjsi.
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6.1.2 M ar ketingové planovaci systémy
Je systém marketingového planovani spravné koncipovan a efektivné vyuzivan?

Ve firmeé chybi komplexni marketingovy plan rozpracovany na jednotlivé produkty
sdetailnim planem marketingovych aktivit. V soucasné dob¢ jsou marketingové aktivity
planovany ,, na kolené“ snedostatecnym c¢asovym predstihem a proto je i snizena
efektivita téchto aktivit.

Naklady jsou pléanovany celkové na cely rok, bez detailniho rozboru na jednotlive

produkty a akce.

Tab.14. Marketingové néklady

Marketingové naklady 10 200
Inzeraty 1000
Darky 2 000
\Vzorky 600
Mailing (LSA) 2 000
Postovné-mailing 100
Kongresy, seminare 1 800
Pohosténi 500
Ostatni 1600
Akce 600

Maji pracovnici marketingu k dispozici podpiirné rozhodovaci systémy?

Pracovnici marketingu maji k dispozici tyto podparné rozhodovaci systéemy:

1. Prodgni datajednotlivych pripravka z oddéleni prodegje - mési¢né, historie nékolik let
dozadu, jsou to prodeje distributoram (primérni prodeje)

2. Prodejni data z databazového programu ,,Analyza prodeju‘, jsou to koupena data od
distributorii o prodejich do jednotlivych Iékaren v CR (sekundérni prodegje) a program
je dokéze roz¢lenit z riaiznych ahla pohledu — piimé meéieni efektivity marketingu

3. Ctvrtletni data o konkurenci po jednotlivych terapeutickych skupinéch a pripravcich

(ne po lékéarnach a oblastech) — IMS data

4. Data o névstévnich aktivithich reprezentantt — program ,,Anayza ¢innosti
reprezentanta“. Toto je negdlabsi ¢lanek, protoze tato data nejsou pravidelné

vyhodnocovana a dale zpracovavana.
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Tyto rozhodovaci systémy jsou dostacujici pro zékladni marketingoveé planovani, jisté
by se daly vyuzit i dalsi informace o trhu — marketingové priazkumy o chovani cilovych

skupin vypracovavané na zakazku,. ..

Jsou vyslednym produktem planovaciho systému prijatelné prodejni cile a kvéty?

Plan prodgi se zpracovava na jednotlivé pripravky po mesicich a vysledkem je
ro¢ni plan prodeju (ptimy prodg distributoram). Tento plan se zpracovava na zaékladé

historickych dat o prodejich. Tady vidim slabsi spolupraci marketingu a prodeje, zefména

v absenci kvalitniho a detailniho marketingového plénu pro delsi obdobi (alespor na rok),
ktery by urcoval priority v prodejich, které pripravky jsou perspektivni a na jehoz zékladé
by i plan prodegja byl realngjsi.

Dalsi dabinou je negjasna situace kolem registrace novych pripravki na ¢eském
trhu. Registrace je pomérn¢ dlozity proces, ktery trva neadekvainé dlouhou dobu a tak
nedokaze reagovat pruzné na zmény na trhu (zmény Uhrad ze zdrav.pojisténi, nastup

novych generaci G¢innych |atek).

6.1.3 Marketingovy kontrolni systém
Jsou kontrolni systémy pfiméifené tomu, aby zajistily dosaZeni cili ro¢niho planu?

Kontrolu zajistuje prodeini oddéleni, kdy na zakladé spolupréce s Ucetni provadi
rozbor nakladi v porovnéni s planem a také kontrolu prodejt na distributory v porovnani
s pldnem. Kontrola je hlavné provéadéna po jednotlivych celkovych mési¢nich prodgjich,
neni kladen diraz na dukladnou analyzu prodeji po jednotlivych pripravcich. Chybi

detailni kontrola s rozborem situace.

Provadi vedeni periodickou analyzu ziskovosti jednotlivych produkta, trha, teorii a
distribué¢nich kanéla?
Anayza ziskovosti neni provéadéna dukladné, protoze firma neni na tomto

motivovana, hlavnim cile je obrat a dodrzeni nakladi. Toto je slabina firmy, protoze takto

se daanalyzovat efektivnost marketingovych aktivit z hlediska marketingovych nékladu.
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Provadi se periodické prezkoumavani marketingovych nakladi a marketingove
efektivnosti?

Periodické prezkoumavani marketingovych nékladu se provadi v ramci celkovych
nakladu, neni dusledné tak, aby se dala mefit efektivnost marketingovych aktivit. Toto
vyplyvd zabsence detailniho marketingového planu, nedostatecného rozélenéni

marketingovych nakladi.

6.1.4 Reklama, podpora prodeje, publicita a primy marketing
Jaké jsou reklamni cile organizace?

Zvednou povédomi o znacce AL nejen u odborné verginosti (Iékati, 1ekarnici), alei

u pacientt — zékaznika.

Vydavaji se na reklamu odpovidajici ¢astky?

Firma méa omezené moznosti vyplyvajici z pozice dcefinné spole¢nosti, na provoz
ma 35% z obratu, momentani primé marketingové naklady tvoii 7,2% z obratu. Jist¢ stoji
na zvazeni, jestli by se tato ¢astka neméla zvysit, to vse zalezi na detailnim marketingovém

planu a nasledném posouzeni pozadovanych prostiedki na reklamu.

Jsou zvolené naméty a texty inzeréta efektivni?

Firma jiz as rok spolupracuje sreklamni agenturou, kterd pomaha pii tvorbé
kampani pro sirokou vefginost (pacienty), rezervy vidim ve zpracovani naméti na
piipravky vazané |ékairskym piredpisem. Reklama na tyto pripravky je regulovana a proto

v v ve

jetézsi zvolit efektivni naméty atexty inzerétu.

Jaky maji na reklamu nézor zakaznici a verfginost?

Nebylo nikdy metreno.
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Jsou spravné zvolena reklamni média?
V soucasné dobé vyuzivafirmatato reklamni média:

Reklama pro odbornou verginost: inzerce v odbornych ¢asopisech, prezentace na

|ékairskych kongresech a prostiedni ctvim reprezentanti u |ékait, direkt mailing.

Reklama pro Sirokou verginost: inzerce v ¢asopisech, umisténi bilboardt v ¢ekarnach

ordinaci.

Zvoleni reklamniho média zavisi na vysi rozpoctu na reklamu, ale samozigime je mozneé i
s mensim objemem penéz realizovat efektivni reklamni kamparn. Ve zavisi na kvalitnim

marketingovém planu.

6.1.5 Prode ni personél
Jaké jsou cile prodejniho personalu?

Splnit ro¢ni plénovany obrat prodeje a neprekrocit, ale efektivné vyuzit pridélené
finan¢ni prostredky.

Je prodejni personal dostate¢né pocetny, aby mohl plnit podnikové cile?

Beéhem 3 let se zvedl pocet prodejci z 11 na 15 (36 %). Tento pocet bude stacit, ale

musi dojit ke zméné organizace prace, aby podpora prodeje timto zptisobem byla efektivni.

Je prodejni personal organizovan v souladu se spravnymi principy realizace (teritorialni,

trZni a vyrobkove)

Reprezentanti jsou rozdéleni do 13 regioni, 2 reprezentanti pracuji v nemocnicich.
Jsou pravidelné proskolovani. Ale protoze chybi kvalitni marketingovy plan i
propracovana marketingova strategie, neni jejich ¢innost vyuzivana na plno. Jejich ¢innost

neni koncepeni.
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Ma podnik dostatek manazer prodeje, ktefi Fidi praci terénnich obchodnich zastupcn?

Momentdné¢ se o vsech 15 reprezentanti stard 1 osoba (HR manager). Ve
farmaceutickém oboru ma vétsinou area manager na starost max. 8 reprezentanti, coz je

max.pocet proto, aby kontrolni ¢innost area sales managera byla efektivni.

Poskytuje Uroveri a struktura odmériovani prodejniho personalu dostate¢hou stimulaci a

ocenéni?

Pro rok 2005 bylo naplanovana tato motivacni struktura — kvartalni bonus za
spInéni obratu, na konci roku bonus za spinéni ro¢niho obratu, progresivni bonus pri

navyseni planu. Tato finanéni motivace je standardni ve farmaceutickych firmach.

Od firmy ziskdvai mnohé zaméstnanecké vyhody (sluzebni auto k soukromych Géelam,
zivotni pojisténi, diety, piispévek na pracovni obleceni,...).

Slaba strénka je fixni mési¢ni plat bez pohyblivé slozky. Tato pohybliva slozka by
se dala pouzit pro lepsi motivaci pii plnéni ostatnich Ukolu, jako reportovani, Ucast na

kongresech, atd...

Vyznaduje se prodeini personal vysokou moralkou, kompetentnosti a nasazenim?

Prodgjni persond je vybiran peclivé, vétsinou lidé se zdravotnickym vzdélanim

(stredoskol skym, vysokoskol skym).

Jaky je prodgjni persondl v porovnani s prodegjnim personalem konkurence?
Ve srovnani s konkurenci je prodeni persond podobny. V minulosti se stavalo, ze
reprezentanti ¢asto odchazeli ,,za lepsim k jingym farmaceutickym firmém zejména kvili

platovym pomeram. V roce 2005 se tyto poméry ve firmeé zlepsily (novy bonusovy plan).
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6.1.6 Funkéni efektivnost or ganizace mar ketingu?
Existuji mezi marketingem a prodejem dobré pracovni vztahy a dobra komunikace?

Mezi marketingem a prodgem jsou dobré pracovni vztahy i komunikace,
vyplyvajici z velikosti firmy, kazdé oddéleni ¢itd max. 2 pracovniky. Slabinu vidim spise
vorganizaci prace — kumulace funkci, kazdy déld vsechno, mensi zkusenosti

s opravdovym marketingem.

Jsou manazeri jednotlivych produktsi schopni planovat zisky nebo jen objem prodeje?

Doposud se zisk planoval pouze celkové, ne po jednotlivych produktech, zde stagil

jen objem prodegev ksakKe.

Vyplyva to ze statutu firmy — dcefinné spolecnosti, ktera neni vlastnikem zbozi a naplni
¢innosti jsou marketingové aktivity pro podporu prodeje. Na tuto ¢innost dostava 35%

z mési¢niho obratu.

6.2 Hodnoceni

Vybrala jsem 6 klicovych aktivit, které primo souvisi snaplni ¢innosti firmy
ALIUD PHARMA CZ a podrobila jsem je rozboru. Firma ma velké mezery zejména
v oblasti marketingového planovéni. Kvalitni a detailni marketingovy plan by mohl
eliminovat mnohé nedostatky firmy pii realizaci marketingovych aktivit. Dalsi slabinu
vidim v nedostatecném vyuziti sily reprezentantt. Proto navrhuji lepsi organizaci prace

reprezentantua.
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1. PROJEKT
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7 SYSTEM MARKETINGOVEHO PLANOVANI

Pro lepsi naplanovani marketingovych aktivit navrhuji novy systém marketingového
planovani, ktery vychézi z business planu firmy a je jeho soucésti. Pri vypracovavani
systému marketingoveého planovani mi pomohly studijni materialy, které mi poskytl editel
firmy STADA. Tento systém planovani je detailni a obsahuje nejen marketingové naklady,

alei roc¢ni marketingovou strategii.

7.1  Produktové portfolio

Réda bych popsala tabulku ¢. 15 : k produktam je prifazena terapeuticka skupina a
také dulezitost pripravku pro prodg, dle ziskovosti a zivotniho cyklu. Push piipravek je
piipravek, na ktery se firma zaméiuje v propagaci, protoze je ziskovéjsi nez ostatni, ale
také ma budoucnost pro rast trhu a dalsi rozvoj. Maintain pripravek je piipravek, ktery se
prodava pro obrat, ale ktery je ve fazi stagnace ¢i dokonce poklesu. Other jsou pripravky,

které dobihaji a ¢eka je vyrazeni ze sortimentu.

Jak je vidét z tabulky ¢.15 je produktové portfolio firmy ALIUD PHARMA CZ obsahlé,
proto jsem vybrala pro dalsi ukazku systému produkt Lactulose AL Sirup. Tento pripravek

je zarazen v tzv. PUSH piipravcich, najejichz aktivni propagaci se firma zamétuje.

Tab. 15. Produktové portfolio firmy ALIUD PHARMA CZ
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Terapeuticka skupina Dulezitost Nazev Iéku Ucinna latka
dermatologikum, antivirotikum maintain Aciclovir AL krém Aciclovirum
Ambroxol AL 30, 20 tbl Ambroxol AL 75
expectorans, mukolytikum maintain | Retard, 20 tbl, Ambroxol AL kapky, 50 Ambroxolum
alool
. . . . S . Amiloridum
diuretikum, antihypertenzivum maintain Amilorid HCT AL Hydrochlorthiazid
Atenolol AL 25; 30,50 a 100 tbl Atenolol
betablokator, antihypertenzivum push AL 50; 30,50 a 100 thl Atenolol AL 100; Atenololum
30,50 a 100 thl
antimykotikum push Clotrimazol AL Clotrimazolum
chemoterapeutikum push Cotrimoxazolum AL Forte; 10,20 tbl Cotrimoxazolum
Diclofenac AL 25; 20,50 a 100 tbl Diclofenacum
antiflogistikum, antirevmatikum maintain Diclofenac AL 50; 20,50 a 100 thl natricum
Diclofenac AL Retard; 20,50 a 100 tbl
. . S Doxycyclin AL 100; 10 a 20 tbl .
tetracyclinové ATB maintain D)tgx))//cyclin AL 200. 10 thl Doxycyclinum
. . S . Doxycyclinum,
tetracyclinové ATB, expectorans | maintain Doxycyclin AL Comp. Ambroxolum
Enalapril AL 5, 30 a 100 tbl Enalapril AL
antihypertenzivum, ACE blokator | maintain | 10, 30 a 100 tbl Enalapril AL 20, 30 a Enalaprilum
100 tbl
. . . Felodipin AL 5 Retard, 30 tbl Felodipin -
vazodilatans, blokator CA kanalu push P AL 10 Retard, 30 tbl P Felodipinum
. o Heparin AL gel, 40 a 100 g .
antikoagulans, antiflogistikum push Heparin AL mast, 40 a 100 g Heparinum
antiflogistikum, analgetikum maintain Ibuprofen AL 400; 30,50 a 100 thl Ibuprofenum
antihistaminikum maintain Ketotifen AL; 20 a 50 tbl ketotifenum
osmotické laxativum push Lactulose AL Sirup, 200 a 500 ml Lactulosum
antidiabetikum maintain Metform!n AL 500; 30,60,120 tbl metforminum
Metformin AL 850; 30,60,120 tbl
betablokator, antihypertenzivum push Metoprolol AL 200 Retard, 50 tbl Metoprololum
mukolytikum push NAC AL 200, 20 tol NAC acetylcysteinum
AL 600; 10,20 a 50 tbl
otorinolaringologikum maintain Nasenspray AL, Nasentropfen AL xylometazolinum
inhibitor protonové pumpy maintain Omeprazol AL 20, 30 cps Omeprazolum
reologikum, vazodilatans push Pentoxifyllin AL 40(:b|i€etard, 30,502 100 Pentoxifyllinum
nootropikum maintain Plra_cetam AL 800; 30,50,60,100tbl, Piracetamum
Piracetam AL 1200; 30 a 60 tbl
antiflogistikum, antirevmatikum maintain Piroxicam AL 20, 20 tbl Piroxicamum
antiarytmikum push Propafenon AL 150, 50 tbl Propafenon Propafenonum
AL 300, 50 tbl
hepatoprotektivum maintain Silymarinum AL 50; 30 a 100 drg Silymarinum
antiarytmikum other Sotalol AL 80, 20 a 50 tbl Sotalol AL Sotalolum
160, 20 a 50 tbl
analgetikum, anodynum maintain Tramadol AL; inj, kapky Tramadolum
Verapamil AL 40, 50 a 100 tbl
vazodilatans, blokator CA kanalu, . Verapamil AL 80, 50 a 100 tbl .
maintain Verapamilum

antiarytmikum

Verapamil AL 120, 50 a 100 tbl
Verapamil AL 240 Retard, 50, 100 tbl
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1.2

721

Plan prode a

Celkovéprodgev K¢

V normanim pléanu prodgu by byly vyciseny vsechny produkty, ale kviali

obsdhlosti produktového portfolia, jsem zvolila jen nékolik pripravki. Toto znazornéni je

dostacujici pro pochopeni.

Tab. 16. Nahled planu prodegju v K¢

Prodej v tis.CZK Prodej v tis.CZK Plan v PRO4/PRO3 [ PLO5/PR0O4
Produkt 2003 % 2004 % |is.czk 2005 % % %

Celkem ALIUD Pharma CZ 136 058| 100% 154 545| 100% 159 000 100% 13,2 3,2
Celkem Lactulose 377  100% 2 317[ 100%) 4000, 100% 614,5 73,0
Lactulose AL Sirup, 200 ml 145 38% 519 22%) 1 000 25% 358,0 93,0
Lactulose AL Sirup, 500 ml 232 62% 1798 78%) 3 000 75% 775,0 67,0
Celkem Diclofenac 24 519| 100% 23 059 100% 26 368 100% -6,00 14,35
Diclofenac AL 25, 100 tbl 140 1% 128 1% 134 1% -8,60 4,7
Diclofenac AL 25, 20 thl 1 844 8% 1826 8% 1940 7% -1,00 6,2
Diclofenac AL 25, 50 thl 378 2% 488 2% 454 2% 29,00 -7,0
Diclofenac AL 50, 100 tbl 843 3% 573 2% 909 3% -32,00 58,6
Diclofenac AL 50, 20 thl 4162 17% 3981 17%) 4000 15% -4,40 0,4
Diclofenac AL 50, 50 thl 1822 7% 2049 9% 2 080 8% 12,50 15
Diclofenac AL Retard, 100 tbl 2289 9% 2 350[ 10%) 3331 13% 2,66 41,7
Diclofenac AL Retard, 20 tbl 9 746 40% 8262 36%) 10108 38% -15,20 22,3
Diclofenac AL Retard, 50 tbl 3294 13% 3403| 15% 3412 13% 3,30 0,3

Planovéni prodeju vychazi z historie prodeja za posledni 2 roky s prihlédnutim situace na

trhu (vyvoj konkurence), vyvojem Iékoveé politiky acily firmy.

7122

Celkovéprodgev ks

Tab. 17. Nahled planu prodejt v ks

Produkt Prodejv ks 2003 | % | Prodejv ks 2004 | % P"’;r(‘)(;’sks % PRO‘;’PR% PLOSUZ R04
Celkem ALIUD Pharma C7 2635067 _100% 3100 129] 100%| 3224 097] _100% 132 32
Celkem Lactulose 3486 100% 16 493] 100% 31896]  100% 473.0 9.4
Lactulose AL Sirup, 200 ml 1844 53% 6916] 42% 13322 42% 375.0 92.6
Lactulose AL Sirup, 500 ml 1642 41% 9577 58% 18574 58% 583.0 93.9
Celkem Diclofenac 474550]  100% 450 089] 100% 492 600] 100% 5.1 9.4
Diclofenac AL 25, 100 tbl 2084 0% 1908 0% 20000 0% 5.4 4.8
Diclofenac AL 25, 20 tbl 113600 24% 112933 25% 120 000]  24% 0.7 6.3
Diclofenac AL 25, 50 tbl 10 641 2% 13 767 3% 12 800 3% 29,4 -7,0
Diclofenac AL 50, 100 tbl 5551 1% 3781 1% 6 000 1% -31,9 58,7
Diclofenac AL 50, 20 thl 133801 28% 128 370] 29% 129 000]  26% 2.0 05
Diclofenac AL 50, 50 tbl 23405 5% 26404] 6% 26800 5% 128 15
Diclofenac AL Retard, 100 tbl 7 533 2% 7761 2% 11 000 2% 3,0 41,7
Diclofenac AL Retard, 20 (bl 156 675]  33% 133 230] 30% 163000]  33% 15,0 223
Diclofenac AL Retard, 50 tbl 211700 4% 21935 5% 220000 4% 3.6 0.3

Vyvoj v ks je dalezité sledovat kvili zméndm cen.
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7.3 Marketingovy plan

731 Obecné infor mace

Tab.18.  Z&Kladni plan (1.)

CzZK
Plan prodeji 2005 159 000 000
Prodeje 2004 154 545 000
podil novych produktll na ristu 2005 4 814 000
podil stavajicich produktt na ristu 2005 154 186 000
Rust 2005 oproti 2004 (%) 3

Toto jsou zakladni informace pro tvorbu prodejniho planu, které obsahuji zakladni cile

firmy ve finanénim vyjadieni.

732 Plan
Tab. 19. Z&kladni plan (I1.)
Polozky planu tis. CZK | podil %

Plan prodeju 2005 159 000| 100
diskont (sklad) 8000| 5,0
Primé marketing naklady 11500 7,2
Nepfimé marketingové naklady 14986( 9,4
Rezijni naklady 9820 6,2
Celkem 44 306| 27,8

Dalsim dulezitym kritériem pii tvorbé planu je struktura ndkladi, které nam ukazuji kam

az firmamuze zgjit, kde jsou skryté rezervy.
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7.3.3 Vyvoj trhu

Tab. 7. Anayzatrhu

Sales Development Pharma Market/ Generic Market / Top 10 Generic Players & ever ALIUD
Time Period: MAT 12/2003 & MAT 12/2004

Variable: EUR (Tausend) Market Share %
MAT/12/2003  MAT/12/2004 MAT/12/2004
Ranking Ranking MAT/12/2003 V%
TOTAL MARKET CZECH REP. 818 944 100,0
GENERIC MARKET SHARE 24,5
GENERIC MARKET CZECH REP. ( TOP 10) 200 854 100,0
ZENTIVA 1 1 126 610 63,0
KRKA 2 2 18 295 9,1
RATIOPHARM 3 3 11 416 57
LEK 4 4 10634 53
APOTEX 5 5 8858 4,4
EGIS 7 6 6 436 3,2
HEXAL 8 7 5876 2,9
PLIVA 6 8 6 648 33
ALIUD PHARMA 9 9 3755 1,9
RANBAXY 10 10 2327 1,2

sorted

2

MAT/12/2004

906 637

226 191

140 258
20693
13377
11123
10 225

7 506
7499
7333
4362
3815

Source:

MAT/12/2004
+- %

11,0

12,6

10,8
131
17,0

15,4
16,6
27,6
10,3
16,2
63,9

IMS HEALTH

Market Share %
MAT/12/2004
V%

100,0
24,9

100,0

Tato tabulka ukazuje jak se vyviji farmaceuticky trh v CR, je to trh rostouci meziro¢né o

11%, firma ALIUD PHARMA rostla meziroéné o 16,2 % coz je pozitivni vyvoj, ktery

naznacuje stabilni postaveni na ¢eském trhu. V celkovém hodnoceni vsech firem je

ALIUD PHARMA na42 misté v CR.

Negjvétsi konkurent na trhu firma Zentiva rostla méné nez cely trh, vic nez ALIUD

PHARMA rostly firmy Ratiopharm, Hexa a Egis, coz jsou momentané nejvetsi

konkurenti firmy ALIUD PHARMA.

734 Jednotlivé naklady na podpor ované produkty

Na PUSH produkty je uréeno 85% piimych marketingovych nékladt, na nové produkty,

které budou uvedeny natrh v roce 2005 jsou to 4%.

Tab. 20. Podil marketingovych nakladi na celkovém obratu

- marketing. podil nakladt
Pripravek naklady obrat na obratu
LACTULOSE AL SIRUP, sir 200ml| 90 000 1 000 000 9%
LACTULOSE AL SIRUP, sir 500ml 270 024 3 000 000 9%
Celkem 360 024 4 000 000 9%
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7.4  Produktovy plan

Produktovy plan se zpracovavad na vsechny pripravky portfolia, zde uvadim priklad —

piipravek Lactulose AL Sirup

74.1 Popis produktu

Lactulose AL Sirup, 200 a 500ml

200ml - mozno vydavat i bez |ékarského piedpisu
500ml - vydej pouze nalékarsky predpis
Uvedeni natrh: fijen 2003

Pro celou skupinu s G¢innou latkou Lactulosum plati preskribéni omezeni, tzn.piipravek
muzou piedepsat tito odbornici: gastroenterologové, internisté, geriatti, pediatii,

onkologové, chirurgové
Indikacni skupina: osmoticky puasobici laxativum

Indikace:

zé&cpa, kterd nemize byt upravena vysokym mnozstvim vlidkniny v potravé nebo jinymi
béznymi opatienimi
- stavy vyzadujici usnadnéni pohyby stiev a defekace

- prevence a lé&bha portani systémové encefalopatie (poruchy mozku spojené

s chronickym selhanim jater, zvl&sté cirhdzou
- eredikace chronického bacilonosi¢stvi salmonel
- urychleni stievni paséze pti RTG vysetieni

Pripravek mohou uzivat kojenci i déti. Pripravek je mozné pouzivat v obdobi te¢hotenstvi a
laktace.
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7.4.2 Situaéni analyza

Natrhu jsou pouze 2 konkurenti, zato dobie zavedeni na trhu:

Duphalac, 200ml, 300ml, 500ml - vyrobce Solvay Pharmaceuticals (Nizozemi)

Lactulosa Infusia, 250ml, 500ml - vyrobce Infusia (CR)

Tim, ze celkovy trh roste, je zde moznost pro dalsi firmu, proto je dulezita plna

marketingova podpora piipravku Lactulose AL Sirup, pro ziskani vétsiho podilu natrhu.

Z tabulky ¢. 1ze vidét, ze momentalné Lactulose AL Sirup ubird podil na trhu piipravku

Duphalac, Lactulosa Infusiasi drzi podil.

Tab.21. Anayzatrhu — Lactulose AL

Year/02 Market Year/03 Market Year/04 Market Year/02 Market Year/03 Market Year/04 Market
Units |t Evol  umits | 0TS Evol Units et Evel | LCSales ' Evol  LCSales | U ' | Evel | LCSales ™' Evol

{Absolute) share {Absolute) share {Absolute) share {Thousands) share {Thousands) share {Thousands) share
Skupina Lactulose 142 562 171303 120 207 076 120 20 078 24 595 122 29 028 18
LACTULOSA 75359 52.9% 100 86 114 50.3% 114 105007 50.7% 122| 10 281 51.2% 100 11863 48.2% 13 14468 49.8% 122|
0050% 75 359 100 86 114 14 105 007 122 10 281 100 11863 115 14 468 122
SYRUP 50 % 1500 ML 35 746 100 41070 115 50 023 122 6 637 100 7678 116 9354 122
SUSP 50 % 1250 ML 33613 100 45044 114 54 984 122 LY 100 4 185 115 5114 122
DUPHALAC 67 203 47.1% 100 84 169 49.1% 125 93046 44.9% 1M1 9797 48.8% 100 12 599 51.2% 129 13443 46.3% 107|
3.35G 37338 100 48 234 129 54 533 113 7260 100 9503 131 10 109 106
SYRUP 3.35 G 1 500 ML 37338 100 48 234 129 54 533 13 7260 100 9503 131 10 109 106
SYRUP 3.35 G 1300 ML ] £DIV/0! ] #DIV/0! 1] #DIV/0! ] #DIViD! 0 #DIV/0! 0 #DIV/0!
0000 29 865 100 35935 120 38513 107| 2536 100 3096 122 3334 108]
SYRUP 1200 ML 29 865 100 35 935 120 38 513 107 2536 100 3 096 122 3334 108
LACTULOSE AL 0 #DIV/0! 1020 0,60% #DIV/O! 9023  4,36% 885) 0 0,00% #DIViD! 133 0,54% #DIV/0! 1117 3.85% a1
03346 0 #DIV/O! 445 #DIV/Q! 3901 877 0 #DIVi! a8 #DIV/0! 733 836)
SYRUP 334 G 1500 ML 0 DIV 445 #DIV/0! 3901 877] 0 #DIViD! a8 EDIV/0! 733 836
0133G ] #DIV/0! 575 #DIV/0! 5122 891 ] #DIViD! 45 EDIV/0! 385 849
SYRUP 133 G 1200 ML 0 =01V/0! 575 Z01V/0! 5122 891 0 ZDIViD! 45 ZDIV/0! 385 849

74.3 SWOT analyza

Tab. 22. SWOT analyza— Lactulose AL Sirup

STRENGTHS

— B500ML baeni negjlevnéjsi veskupiné a |— 3. produkt natrhu

v plné Uhradé

— baleni — plastova nerozbitnalahev,
odmeérka

— dobra ziskovost

— jméno — pletou si ho s Lactulosou Infusii

WEAKNESS

OPPORTUNITIES

THREATS

— rast celého trhu — preskribéni omezeni

zruseni preskribéniho omezeni — hrozba snizovéani uhrady
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144 Cile

Planovany prodej v roce 2005 = 4 000 000 CZK (13% podil na trhu)

Tab. 23. Plan prodejt — Lactulose AL Sirup

Pripravek Prodej v ks Prodej v Ké podil

LACTULOSE AL SIRUP, sir 200ml| 13 322 999 949 25%

LACTULOSE AL SIRUP, sir 500ml| 18 574 3 000 072 75%
7.4.5 Cena
Tab. 24. Cenovapolitika— Lactulose AL Sirup

Pripravek fakturaéni cena | cena pro pacienta | Uhrada VZP| doplatek (-)

LACTULOSE AL SIRUP, sir 200ml 75,06 104,03 89,59 -14,44
LACTULOSE AL SIRUP, sir 500ml 161,52 223,87 223,99 0,12

Béhem roku 2005 neni zadné indicie o mozném snizovani Uhrady VZP, naposledy doslo ke

snizeni Uhrady od 1.1.2005, s touto zménou je jiz pocitano v planu pro rok 2005.

7.4.6 Akéni plan 2005
Cilova skupina: gastroenterologové
Pocet |ékait: 160

Cilova skupina:geriatfi

Pocet |ékait: 160

Cilova skupina: nemocni¢ni 1ékérny

Pocet |ékaren: 80
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Tab. 25. Marketingové aktivity - Lactulose AL Sirup

Marketingoveé aktivity Mnozstvi Naklady (CzK)
\Vzorky 400 30 024
Promomaterial pro produkt vy$si nez 200 CZK 400 120 000
Promomaterial pro produkt do 200 CZK
Darky
Mailings 4 10 000
Reklama a PR 20 000 40 000
Kongresy a sympaozia 2 60 000
Jiné typy komunikace
Ostatni naklady
Celkem 260 024
% z obratu 7%
Tab. 26. Rozvrh navstév — Lactulose AL Sirup
GIT GER nemoc.lékarny | Celkem
Lékafri/specialisté v CR 212 316 80 608
lékari/specialisté k nadvstéve 160 160 80 400
Pokryti 75,5%]| 50,6% 100,0%
frekvence navstév za rok 4 4 4
pocet navstév za rok 640 640 320 1600
Pocet ndvstév na 1 reprezentanta 43 43 21 107

7.4.7 Kli¢ové faktory

— spoluprace snemocni¢nimi lékarnami

— Ucast navybérovych fizenich na dodavku piipravku do nemocnic
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7.5 Prodgci

Jevelmi dalezité vypracovat detailni plan pro prezentaci pripravka u cilovych zakazniki,

po tydnech, s mési¢nim vyhodnocovanim.

Dulezita jsou i pravidelna skoleni, kde se reprezentanti dozveédi o svych vysledcich, dalsi
informace o planovanych aktivitdch a dalsi strategii firmy. Na skolenich je také nutno
trénovat prodgni techniky, predavat s zkusenosti u terénu a hlavné motivovat

reprezentanty k dalsi préci.

Nevyhodu firmy vidim v absenci area managera (nefméné 2, kazdy max.8 reprezentantui),
ktefi by pomahali reprezentantim sjejich nelehkou praci, kontrolovali jegich ¢innost

v terénu ataké je informovali o veskerych zménéch ¢i aktivitach.

7.6 Realizace projektu

Ukolem mého projektu marketingového planovani ve firmé ALIUD PHARMA
nebylo vytvoreni celého marketingového planu, ale pouze ukazat cestu, vytvorit systém

marketingoveého planovani.

Z ¢asového hlediska se marketingovy plan ve firmé¢ na dalsi rok zpracovava
v srpnu, tedy 5 mésica predem, spolecné s celkovym business planem. Tento celkovy pléan

je schvalovan némeckou matetskou firmou béhem fijna.

Na tvorbé marketingového planu se pracuje neustale, protoze se musi v prabéhu

roku monitorovat nejen vlastni aktivity ajegjich efektivita, alei vyvoj trhu jako celku.
Realizace projektu je pro firmu nenarocné, protoze marketingovy plan zpracovava
produkt manazer ve spolupraci s marketingovym manazerem, ktefi na ném pracuji v ramci

pracovni doby.
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Zpracovani projektu bylo pro mne poucné a ziskala jsesm mnohé teoretické i
praktické znal osti.

Nejdulezitejsi pri tvorbé marketingového planu je znat své cile — co chci dokazat a
mit strategii - jak toho chci dosdhnout. Plan je vlastné vytvoreni struktury, popsani
strategie do detailt. Tvorba planu je také zamyslenim nad tim co tvoiim, co je dulezité pro

dalsi rozvoj firmy. Zjistim jestli je ma strategie vlastné realizovatelna.

Myslim, ze mnou navrzeny systém marketingového planovani pomize firme
ALIUD PHARMA CZ do budoucna lépe plédnovat a organizovat svou ¢innost.
Samozigimé, se tento systém da neustdle zdokonalovat a prizpasobovat potiebam firmy.
Farmaceuticky trhu v CR je nasyceny, a je velmi tézké se prosadit a udrzet v silné
konkurenci. Nejveétsim ohrozenim pro rozvoj farmaceutickych firem vidim v nedostatecné
prosazované |ékové politice stétu, chybéjici reformé zdravotnictvi, kterd dale deformuje

tento trh a snazi se brét tam, kde to stat neboli — u farmaceutickych firem.
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