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Anotace

Pfedmétem diplomové prace je analyza stavajiciho marketingového
mixu vybrané farmaceutické spoleCnosti, jeji zhodnoceni a doporuceni krokd,
které je tfeba podstoupit v oblastech, kde mé spolecnost rezervy. Diplomova
prace je zpracovana v podminkach ceské pobocky nadnarodni spole¢nosti.
Teoreticka ¢ast pojednava o jednotlivych koncepcich marketingového mixu.
Popisuje metody vyuzité ke zpracovani situacni analyzy. Podrobné rozebira
zékladni slozky marketingového mixu, tzv. 4P. Praktick4 Cést je zaméfena na
charakterizaci konkrétniho podniku, analyzu slozeni aktualniho marketingového
mixu a na navrhu novych opatteni pro zvyseni prodejnosti produkt a posileni

pozice spole¢nosti na farmaceutickém trhu.

Kli¢ové pojmy
Analyza, cena, distribuce, farmaceuticka spole¢nost, marketing,

marketingovy mix, produkt, Orion, propagace



Annotation

The subject of this thesis is to analyze current marketing mix of
selected pharmaceutical company and its evaluation. It recommends necessary
steps in areas, where the company has reserves. This thesis is elaborated in
conditions of the Czech branch of international company. The theoretical part
discuss individual concepts of marketing mix. It describes methods used to
process the situational analysis. It analyzes basic components of marketing mix,
called 4P. The practical part is focused on the characterization of the particular
company, analyzing composition of current marketing mix. It proposes new
measures to increase sales of products and strengthen the company's position in

pharmaceutical market.

Key words
Analysis, distribution, marketing, marketing mix, pharmaceutical

company, price, product, Orion, propagation
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UvoD

Diplomova prace pojednava pievazné o marketingu soucasné doby.
Mnoho lidi, kazdodenné¢ zahlcovanych riznymi formami reklamy a snahy
prodejct a vyrobci prodat jim pravé ten jejich vyrobek, si mysli, Ze marketing
je pouze o prodeji a reklamé. Toto samoziejmé neni pravda. Byt je podpora
prodeje a reklama soucdsti marketingu, nebyvaji vSak casto témi
nastroju, které prace nejdiive blize ptedstavi a nékteré z nich nasledné aplikuje

do praxe prostfednictvim subjektu podnikajiciho ve farmacii.

Teoretickd ¢ast prace zahrnuje historii farmaceutického primyslu od
jeho vzniku az po soucasnost a popisuje chovani farmaceutického trhu dnes$ni
doby. Dalsich kapitoly nasledné navazuji obecnym pojetim marketingu a
popisem jednotlivych nastroju marketingového mixu, aby byl vytvotren uceleny
teoreticky zaklad pro analyzu marketingového mixu vybraného farmaceutického
subjektu. Praktickd cast této prace pojedndvd o0 pobocce nadnarodni finské
farmaceutické spole¢nosti Orion v Ceské republice, na kterou je aplikovan
marketingovy mix v praxi. Za¢ina charakteristikou spoleénosti. Nastinuje chod
jejiho marketingového oddéleni. Zminuje poslani, cile spole¢nosti a zhodnocuje
postaveni spolecnosti na ¢eském trhu. StéZejni cast praktické casti prace se
zabyva nastroji marketingového mixu, které Orion pouziva. Postupné rozebira
jednotlivé prvky marketingového mixu. Efektivné analyzuje jednotlivé nastroje,
které nasledné¢ zhodnoti. Priace se zaméfuje na nejvyznamné€jS$i produkty
z portfolia. Cilem diplomové prace je vyhodnoceni zjisténi z analyz klasického
marketingového mixu spole¢nosti Orion a doporuceni jednotlivych krokd, Které

je tieba podstoupit v oblastech, kde ma spole¢nost rezervy.
V préaci bylo ¢erpano z riznych zdroji: z tisténych prament, odbornych
publikaci, audiovizudlnich, internetovych dokumenti a internich dokumenti

spolecnosti.



1 UVOD DO FARMACIE

Celosvétové je farmacie bezesporu velmi atraktivni podnikatelské
odvétvi nejen s obrovskymi investicemi do vyzkumu a vyvoje, ale také s velmi
vysokymi zisky. S narustem spotieby 1éCiv, zdravotnickych prostiedku a
dopliikd stravy rostou 1 pfijmy farmaceutickych spolec¢nosti. Farmaceutické
spole¢nosti orientované na vyzkum a vyvoj vyvijeji neustale lepsi a ucinnéjsi
1éky, které zlepSuji zivotni uroven, zdravi populace a prodluzuji nasi existenci.
Ocekava se, Ze spotieba 1éCiv bude vyrazné rist i nadale, protoze po 1écbé
novych onemocnéni a novych lécich vznikd vzdy novd a novéd poptavka.
Farmacii mizeme bez jakychkoliv pochybnosti prohlasit za odvétvi, které se o

svou budoucnost nemusi bat.*

1.1 Vznik a vyvoj farmaceutického primyslu

Zdravotni problémy provazeji lidstvo jiz od samého pocatku a stejné
tak dlouho se s nimi 1idé snazi bojovat. Jiz od pocatku se lé&itelské zkugenosti
pfebiraly z generace na generaci od tehdejSich specialisti. Témi byli prevazné
1écitelé, Samani a knézi. Piebirali a soustfed’ovali 1éCitelské dovednosti, které
dopliovali o své vlastni poznatky a nasledné je piedavali dal. V obdobi od
pravéku po starovéké Recko a Rim Ié¢itelstvi zahrnovalo veskeré obory.
Neexistovali Zzadné specializace, zadni odbornici ani Zadni vyrobci 1é¢iv. Toto

obdobi je z ¢asového hlediska nejdelsim vyvojovym usekem farmacie.

Z ramce monolitického 1écitelstvi se samostatnd farmacie vydélila v 5.
az 4. stoleti pf. Kr. ve starém Recku, kde s rozvojem lé&itelskych znalosti
vyvstala 1 potfeba d€lby prace. Tak se odd¢lili rhizotomové, tzv. krajeci kofent.
Byli to specialisté, ktefi sbirali rostliny, susili je a pak je poskytovali 1éCitelim.

Postupem ¢asu piesli od pouhého sbéru a uprav rostlin k jejich zpracovani a tim

' METYS, K., BALOGH, P. Marketing ve farmacii, s. 13. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-2470-830-2.
? Lécitelské zkuSenosti Ize definovat jako poznavéni p¥igin vzniku, prib&hu a pfiznaku nemoci a metod a

prostiedku k jejich 1éceni.
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zavdali vzniku farmaceutické kategorii - 16¢ivy piipravek. Rekové se postupem
doby zapojili do fimského 1é¢itelstvi a pusobili tam jako bylinafi, botanikové a
aromatariové, ktefi prodavali kofeni. Mimo né zde pusobily dalsi profese —
vyrobci a prodejci masti a kosmetiky. Tito lidé tvofili spolecCenstvi podobné
cechim. Byli to pfedchlidci farmaceutli, protoze ziskavali 1é¢ivé latky,

upravovali je a prodavali ve stancich, které se daji povazovat za prvni lékarny.

Vznik ptedklasického 1ékarenstvi se datuje do doby od 1. pol 1. stoleti do
konce 2. stoleti po Kristu. Zakladni rysy lékaren se vyvinuly od 4. stoleti
v byzantském a o étyfi stoleti pozdéji v arabském zdravotnictvi, kdy vznikaly
prvni vefejné 1ékarny v Bagdadu. Postupné se tyto prodejny lécivych ptipravki
roz§ifovali po celé islamské ¥i3i od Persie az po Spanélsko.

Od 11. stoleti po Kristu se datuje klasické lekarenstvi v Evropé. Nejdiive
mu vSak predchazelo 1ékarenstvi klasterni., kdy mniSi cerpali poznatky
z latinskych spist Hippokrata, Galéna dalSich autorti. V ¢eskych zemich méla
farmacie do konce 13. stoleti pravé podobu klaSterntho nebo mniSského
lékarenstvi. Postupem doby se soubézné€ zacaly vyvijet také 1ékarny civilni
meéstanské a éra klaSternich 1ékaren zanikla koncem 18. stoleti. Prvni doklady o
vefejnych 1ékarnach pochazeji z konce 13. stoleti z Prahy. Prvni lékérnici u nés
pochazeli vétsinou z Itdlie. V 15. stoleti pak jiz existovaly lékarny v Kutné
Hofte, Vysokém Myt&, Chebu ¢i v Jindfichové Hradci.®

Obdobi klasické farmacie prozivala svoje nejlepsi obdobi do poloviny 19.
stoleti, kdy mistem veSkerych vykonu spojenych s ptipravou a prodejem 1é¢iv
bylo pfimo pracovisté lékarny. Poté se =z jednolitého Ilékarenstvi zacaly
odstépovat jednotlivé farmaceutické funkce. Lékarenstvi a farmacie jiz nebyly
totozné, nybrz lékarenstvi se stalo pouze jednim z farmaceutickych obori.
Tento vyvoj souvisel s rozvojem védy a technologii vyroby 1é¢ivych ptipravk,
dale pak s novymi metodami hodnoceni a kontroly pfi zpracovani latek a nelze
opomenout ani mechanickou ¢i pozdéji strokovu vyrobu ptipravkil ve velkém
mnoZzstvi, kterd byla umoznéna pokrokem v technice. Levné&j$i hromadné

vyrob€ nemohly 1é¢kdrny konkurovat.

¥ METYS, K., BALOGH, P. Marketing ve farmacii, s 17. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-2470-830-2.
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Okolo roku 1890 se mlady farmaceuticky prumysl zaméfil na vyrobu
piipravki ur¢enych k okamzitému pouziti. Do této doby se datuji prvni znamky
marketingovych aktivit v podobé napiiklad chytlavych nazvi a reklam pro
odliSeni pfipravki se stejnou uU¢innou latkou, vyzdvizeni jednoduché

manipulace s 1é¢ivem v podob¢ stla¢ené tablety atd.

1.1.1 Pivod predchiidcii dneSnich farmaceutickych firem

Ptedchidci dneSnich chemicko- farmaceutickych spole¢nosti maji svij
puvod ve tfech oblastech:

1) z malé lékarny k tovarnimu provozu
pi. Lékarna U Cerného orla - prapiedek spolecnosti Zentiva
majitele PhDr. B. Fragnera v Praze zacala s velkovyrobou po roce
1857,

2) z velkoobchodu se surovinami pro vyrobu lé¢iv a barviv
pi. GEHE & Co. vznikla v Drazd’anech roku 1835,

3) z chemického pramyslu, piedevsim z vyroby dehtovych barviv
pt. Friedrich Bayer & Co. vznikla v Barmenu roku 1863, nyni
sou¢ast Wuppertalu.*

Poc¢atkem 20. stoleti vznikaly velké rozpory ve kvalit¢ lékovych
piipravki. Na jedné strané existovaly piipravky jako Aspirin, na strané druhé
pak bylo mnoZstvi takovych ptipravkl, o kterych se ani nedalo fici, Ze by
nebyly zdravi Skodlivé. Pravé tyto ptipravky podporované reklamou s leckdy
grotesknimi, fantastickymi a neovézenymi tvrzenimi zavdaly vzniku prvnich
zékonnych omezeni. Ta se tykala reklamy na 1é¢ivé ptipravky. Roku 1906 byl
americkou vladou také pfijat prvni zdkon vztahujici se k jakosti a kvalité 1é¢iv.

Narodni zdravotni pojisténi se pak rozsitfilo po Evropé po 2. sv. valce.
Nasledn¢ poté vzrostla spotfeba 1ékli a to mélo ptimy vliv na vefejné finance.
Zdravotni fondy a statni zdravotnické sluzby pokryvaly vétsi ¢ast ceny 1éku. Od
zavedeni systému uhrad mifily vydaje na zdravotni péci strmé vzhuaru. Britska
vlada vydala prvni povinné patentové licence, které dovolovaly jinym

farmaceutickym spoleénostem vyrabét kopie originadlnich 1éka, tzv. generika.

* METYS, K., BALOGH, P. Marketing ve farmacii, s. 21. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-2470-830-2.
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Generickd 1éciva jsou efektivnimi ekvivalenty k origindlnim patentové
chranénym lé¢ivim. Zvidavy Ctenaf si jisté polozi otazku: ,, V ¢em tedy tkvi
jejich efektivita?* Odpovéd je jednoducha. Jsou piedevSim v priméru o 30 —
60% levnéjsi nez patentoveé chranéné Iéky. To tedy vedlo k cenové valce mezi
originalnimi vyrobci a generickymi spole¢nostmi.

V letech 1978 — 1980 vznikl novy védni obor — genetické inzenyrstvi.
Technologie kombinujici molekularni biologii a imunologii predstavuje
vyznamnou inovaci a hybnou silu ve vyrobé 1é¢iv a pokrok v 1écbé mnoha
nemoci.

V roce 1984 americkd vlada schvélila novou Upravu patentové ochrany
originalnich 1é¢iv zacali pocitovat poklesy zisku. Vysoké naklady na vyzkum a
vyvoj, zvysujici se naklady na registraci a marketing 1&¢iv, kratkd patentova
ochrana, zvySena konkurence generickych vyrobcl a pokles poctu nové
objevenych molekul, vedly velké firmy ke spojovani a vzniku obfich
spole¢nosti (sfuzovanim Glaxo Wellcome a SmithKlineBeecham vznikla v roce
2002 spolecnost GlaxoSmithKline o trzni hodnoté 180 mld. USD, spojenim
Slovakofarmy a Léciva vznikla dne$ni Zentiva, kterd v roce 2002 byla na 13.
misté¢ mezi svétovymi generickymi spole¢nostmi podle velikosti ro¢niho

obratu).’

1.2 Farmaceuticky trh dneSni doby

Farmaceuticky business® patfi spolu se zbrojnim primyslem k
nejlukrativnéj§im odvétvim vsude na svété. V Ceské republice na trhu figuruje
mnoho spolecnosti vyrabéjicich nebo pouze distribuujicich 1é¢ivé ptipravky. Po
vstupu Ceské republiky do Evropské unie se trh je§td vice oteviel zahraniénim
farmaceutickym spolecnostem. Tim vznikl jeSté vétSi konkurenéni boj, ktery

byl podpofen vySe zminénym sfizovanim velkych spolecnosti produkujicich

> ERNST&YOUNG, Tabulka 10 nejvétsich fizi a akvizic v oboru farmacie uskutecnénych
v roce 2002.

® Cesky ekvivalent pro anglické slovo business je obchod.
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1écivé ptipravky. Obstat v takovém mnozstvi konkurentli neni pro Zadnou firmu
jednoduché.

Farmaceutické spole¢nosti si nemohou piiliS konkurovat kvalitou
produkti, nebot’ jsou stanoveny jasné pozadavky kladené na vyvoj, vyrobu,
kvalitu a bezpecnost 1éCiv, a to nejen generickych. Dulezitou roli pfi snaze
prosadit se na trhu a udrzet si na ném své misto tedy hraje pfedevsim schopnost
firmy volit takové marketingove strategie, které oslovi vSechny potiebné cilové
skupiny. Zaroven je nutné dusledné a do detailt promyslet veskeré dil¢i ¢asti
marketingového mixu. To znamené volit a uvadét na trh preparaty, které nemaji
ptili§ velké zastoupeni, preparaty, u kterych se predpokladd, ze budou i v
budoucnosti zadané, dale pak zvolit cenu tak, aby byla pro cilové skupiny
oproti konkurenci zajimava, volit spravné distribu¢ni cesty a samoziejmé
vhodnymi formami propagace nejen produkt, ale i spole¢nost zviditeliiovat.

Velky konkurenéni boj a soutéz probiha také mezi vyrobci originalnich 1éku
na jedné strané a vyrobci generickych ekvivalentli na strané druhé. Genericti
vyrobci ziskavaji komparativni vyhodu nizkymi cenami, které si mohou dovolit
stanovit, na rozdil od vyrobcl origindlnich. Ti se zase naopak snazi o
maximalni prodlouzeni monopolniho postaveni svych ptipravki zejména v
oblasti patentové ochrany a exklusivity dat, kterd znemoznuje podani zadosti o
registraci generického ekvivalentu pfed uplynutim urcité doby od prvni
registrace originalniho 1éku (v CR je tato lhiita podle stile dosud platného
zékona 6 let). Vétsi spolecnosti, které byly dosud klasifikovany jako generické
se ve stale veétsi mife internacionalizuji a angazuji se ve vyhledavacim
vyzkumu. Proto by se z&jmy originalnich a generickych firem mély postupné
sblizovat a firmy by se misto konkuren¢niho boje mély vice zaméfit na vétsi
transparentnost a zjednodusSeni registracnich a regulatornich procest, jejichz
komplikovanost a nepfehlednost stale vzrusta a brzdi tak rozSifovani modernich

terapii.

1.3 Farmakoekonomika v Ceské republice

Populace v Evropé i v Ceské republice rychle starne a naklady na

zdravotni a socialni péci se neustale zvysSuji. Celkova spotieba 1ékii v soucasné
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dob¢ predstavuje 25 - 30% vydaji statniho rozpoctu na zdravotni péc¢i a do
budoucna je dale ocekavan rostouci trend. Dalsi pfi¢inou neustale naristajicich
vydajui na zdravotnictvi je vétsi diraz, ktery je kladen na kvalitu, bezpecnost a
uc¢innost 1éku, rostouci zivotni standart a v neposledni fadé také stale nové
lécebné postupy.

V Ceské republice je roénd na zdravotnictvi vynakladano cca 7,5-8%
HDP, na 1€ky je to zhruba 2,6% HDP. Takto vysoké naklady je mozné sniZovat
a regulovat riznymi opatfenimi. Takovym opatfenim je naptiklad rozsifovani
spektra volné prodejnych 1éka, stanoveni limitd preskripénich omezeni a v
neposledni fadé také zajisténi vy38i spolutidasti pacienta. Ta se v Ceské
republice pohybuje primérné okolo 10%, zatimco ve vyspélych evropskych
statech se spolutcast pacienta pohybuje v rozmezi 20 — 30%. Rovnéz snaha o co
nejveétsi nahradu origindlnich 1ékd praveé 1é€ivy generickymi muze vést k
vyraznym usporam ve finan¢nich prostfedcich plynoucich do zdravotnictvi.
Podle udajii spoleénosti IMS Health je podil generickych ekvivalenti v Ceské
republice 69% v objemu a 31% ve finanénim vyjadieni.” Toto konstatovani
znamena, e ve vydajich na zdravotni pé¢i stat dramaticky usetii. V Ceské
republice s populaci pfes 10 milionu lidi jde fadové o miliardy K¢ (v roce 2009
o 4,7 mld. Ké)'uspor.8 Proto je ziejmé, ze stat, jeho regulatofi (v Ceské
republice SUKL®) a podnikatelské subjekty farmaceutické i generické,
vyzkumné organizace a také ,,chytii obcané* kupujici si léky v 1ékarnach maji
eminentni zajem zabyvat se generickou chytrosti a marketingem generik.

Nejvétsi rust v nakladech na 1éky je spojen se zavadénim novych a drahych
origindlnich 1ékd. Navic S$ir§i pouzivani generickych ekvivalentd vede k
usporam, kterych lze vyuzit pro $ir$i pouzivani drazsich originalnich 1éku tam,
kde je to skutecné zapotiebi. Stejn¢ tak se mohou Uspory vénovat na thradu

drahych originalnich 1éki, které dosud nemaji levnéjsi nahradu.

"VALERIAN, H. Farmaceuticky trh v Ceské republice v roce 2010. [online]. [cit. 2013-01-
03]. Dostupné z: http://www.hmccr.cz/node/84

8 CICHOVSKY, L. Marketing generickych léciv — velkéa vyzva v letech 2010-2013. [online].
[cit. 2013-01-12]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/blog/Cichovsky/?detail=39

% Statni ustav pro kontrolu 1&&iv
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2 OBECNE POJETI MARKETINGU

Slovo marketing vzniklo z anglického vyrazu market, coz v piekladu
znamend trh a koncovky -ing, ktera v angli¢tiné vyjadifuje d€j. Termin
marketing se =zacCal prvné objevovat v USA v 19. stoleti, v dobé slabé
konkurence, ve které poptavka pievazovala nabidku. Nasledné piebytky zbozi

pak vyrobce nutili tvofit firemni koncepce, které napomahaly odbytu zbozi.

2.1 Co je to marketing?

Existuje nékolik definic pojmu marketing, pfesto vSak toto oznaceni
mize pro kazdého jedince znamenat néco jiného, kazdy si ho mize vylozit
svym zpusobem a jeho naslednd interpretace nevyzni dobie ¢i Spatné 1 pfes jeji
odliSnost.

Nektefi z néds se jiZ s pojmem marketing setkali, pro n&které je tento
vyraz znamy méné. At uZ jsou naSe znalosti jakékoliv, my vSichni jsme
souc¢asti marketingového procesu, jelikoZ naSe potieby jsou jednim z hlavnich
hnacich motori marketingu. Marketing se zaméfuje na sledovani trhu a
nasledné ptizplsobeni firemnich ¢innosti, vétSinou ve snaze ziskat zdkaznika,
ktery na trhu predstavuje hlavni roli. Marketing vnima potfeby zakaznikl a
pomoci riznych nastroji se je snazi predvidat nebo ovlivnit tak, aby spolecnost
vyhrala v boji o zakaznika s konkurenci. Marketing neni pouze reklama nebo
prodej, marketing je nepieberné mnozstvi firemnich c¢innosti, které zahrnuji
napt. reklamu, tvorbu cen, prode;j.

,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “ 10
Z jiného pohledu také mlzeme fici, Ze podstatou marketingu je

uspokojeni potieb firmy a piedevSim vytvofeni zisku, ktery se samoziejmée

9 KOTLER, P., Marketing management, 10. rozsitené vydani Praha: GRADA, 1997, s. 4. ISBN 80-247-
0016-6.
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odviji od hospodateni spole¢nosti a prodeje vyrobkil nebo sluzeb. Zjednodusené
bychom tedy mohli fici, ze marketing je jakéasi firemni koncepce, kterd vytvari

a urcuje firemni postupy vedouci k prosperité spolecnosti.

2.1.1 Hlavni ukoly marketingu

Vytvaiet systematicky vyzkum trhu a jeho poznani s cilem ziskavat
informace o procesech smény mezi podnikem a jeho zdkazniky. Dale také
pouziti riznych vzajemné sladénych nastroju k realizaci procest smény s cilem

zajistit, ptipadné zvysit, pfedem stanoveny objem prodeju.

2.2 Marketingovy mix historie

Za autora pojmu marketingového mixu je povazovadn profesor
univerzity Harvard Business Scholl Neil H. Borde. Vypracoval koncepci
Marketingového mixu, kterou pfirovnal ke ,,cake mixu* tj. smési na moucnik.

Technologie vyroby smési na mou¢nik (mix) zacinad vyzkumnou praci
odbornikt, jejichz zavérem je navrh optimalniho sloZeni jednotlivych slozek
smési. Uprava vysledného produktu je stanovena podle individualni chuti
spotiebitele, ale je nutné zachovani jednotlivych druhti smési. Marketingovy
mix se chova obdobné. Pii optimalnim mixu je mozné vyuzit kvalit jednotlivych
nastrojl a eliminovat pisobeni negativnich vlivi tak, aby v kone¢ném vysledku
vznikl optimalni mix (smés), ktera zaujme spotiebitele. Z této filozofie vypliva
i metoda integrované komunikace. **

V 60. letech vypracovala Harvardskd obchodni Skola dvanéact prvki
marketingového mixu ve smyslu nastroji 4P. Jsou ptfiznavany E.J. Mc
Carthymu profesoru Minesote state University. Clenéni marketingového mixu
v podobé 4P dosahlo nejvétsiho rozsifeni =z divodu jednoduchosti a
piehlednosti.

Skladbu marketingového mixu je nutno pfizplsobit konkrétnim
podminkdm tak, aby potfeby organizace, spotiebiteli a trhu byly co

nejoptimalnéji uspokojovany.

1 HESKOVA, M. Marketingovéa komunikace a moderni trendy marketingu, s. 14. Praha: Oeconomica,
2009. ISBN 97-880-2451-5205.
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Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji v jedné z nejpouzivanéjSich
ucebnic marketingu Marketing (Grada Publishing 2004, pteklad Sestého vydani,
str. 105) nasledujici definici marketingového mixu: "Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych néstroji - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a
komunikaéni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani
zakaznikl na cilovém trhu."

Prodej vyrobku nebo sluzby lze z hlediska marketingu usnadnit v
zasad¢ predevSim Cinnostmi ve Ctyfech oblastech, které jsou nedilnou soucasti
prodeje. Koncepce 4P tedy piedstavuje nastroje prodavajiciho, které jsou

zaméfené na zakaznika.

2.3 Volba marketingového mixu

Navrh konkrétniho marketingového mixu je soucasti strategického
marketingového planu. Je nutno fici, Ze neexistuje zadny spravny navod, jakou
strategii marketingového mixu zvolit. Na marketingovy mix méa vliv mnoho
faktorti. Ovliviuji jej rtzné faktory s rliznou intenzitou. Marketingovy mix
musi byt sestaven co nejlépe a co nejefektivnéji, aby odpovidal vykyvim
prostiedi, vedl k plné spokojenosti zdkaznika a umoznil tak splnit nejen
marketingové, ale i strategické cile firmy. Jednotlivé prvky marketingového
mixu museji byt vzajemné propojeny. Je proto dilezité, aby se vSichni, ktefi se
na jeho tvorbé podileji, spolu vzadjemné€ komunikovali.

Puvodni, nejznaméjs$i uvadéni je marketingovy mix skladajici se z tzv.
4P. Tento klasicky marketingovy mix tvofi:

e produkt (product)
e cena (price)
e propagace (promotion)

e misto (place)*

12 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., AMSTRONG, G. Moderni marketing, s. 70.
Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
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Obréazek 1: Marketingovy mix

Marketingovy
mix

A '
Produkt Pozice [misto)
rozmanitost distribuce

jakost pakryti
design sortiment
funkce lokality
macka Fhsoby
baleni doprava
wirlikosti
sluZby
Liruky
vracenivyrobki > L |
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
shevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public refations
v rove podmanky komunikaini kanaly

prodejni personal
primy marketing

Zdroj: KOTLER, P., Marketing podle Kotlera, 2000, s. 114

S vyvojem marketingu je mozné se V soucasnosti setkat s riznymi

podobami marketingového mixu. Kotler naptiklad také pouziva marketingovy

mix Vv podobé 7P, pfidanim t#i prvka — politicko-spoleéenské rozhodnuti

(politics ), vefejné minéni (public opinion) a lidské zdroje (people).

V souvislosti s rozvojem vztahll se zakazniky se také uvadi tzv.

Marketingovy mix 4C (autor Robert Lauteborn), ktery je zaméfeny na

zdkaznika:

e zakaznik (customer)

Reseni potieby zékaznika.
e naklady na zdkaznika (cost)

Tyka se nakladd, které vznikaji samotnému zakaznikovi.
e pohodlna dostupnost (convenience)

Nejlepsi vybér feseni pro dodani produktu zdkaznikovi.
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e komunikace (communications)

Vhodné navazani komunikace se zakaznikem.

Také je mozné setkat se s variantou v podobé& 4A, s niz pfiSla a kterou
pouzivd jako jeden ze zdkladi své strategie firma Coca-Cola. Je urcitou
obménou klasického marketingového mixu 4P a zahrnuje prvky:

e poveédomi (awareness)
Budovani povédomi o produktu v myslich potencionalnich zdkaznikda.
e mistni dostupnost (availability)
Zmapovani mistnich pfijmu, poté nastaveni ceny produktu.
e cenova dostupnost (affordability)
Tykad se cenové dostupnosti z pohledu zdkaznika.(Mohu si vyrobek
koupit? M& pro mne adekvatni hodnotu?
e pfijatelnost (acceptability)

vvvvvv

produktu-*®

B3 SRPOVA, J., REHOR, V. a kol. Zaklady podnikani, s. 164. Praha: Grada Publishing, 2010. ISBN 978-
80-247-3339-5.
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajemné vazby
jednotlivych nastroju i jejich uplatiovani pii feSeni konkrétnich situaci v ramci
¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném
vzajemném ,poméru®, na spravné kombinaci vSech slozek marketingového
mixu (4P).

Dil¢i, nesystémové vylepSovani jednotlivych prvki anebo kombinovani
téchto prvkl na nesrovnatelné Urovni zpravidla k lepSimu vysledku nevede.
Znamena to, ze jedna, 1 kdyZ vynikajici, slozka marketingového mixu nemize
zachranit situaci v pfipad¢, kdy podnik nevénuje zbyvajicim slozkam nalezitou

pozornost.**

3.1 Produkt

wZdkladem kazdého podnikani je produkt, nebo nabidka. Cilem podniku
je dosahnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil
zpusobem, ktery priméje cilovy trh, aby je preferoval, a dokonce za né platil i

e 1 Ve . e .. . .
wisi cenu. ™ V tom se shodnou v§ichni, teoretici i praktici.

,Produktem je cokoliv, co miuze byt nabidnuto na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi nebo spotiebé, co miize uspokojit touhy, prdni nebo
potreby: patri sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a

myslenky*. 16

Produkt je zakoupen zdkaznikem pro splnéni jeho potfeb a ptani.

Produkt méa 3 zéakladni vrstvy. Zakladni produkt, jinymi slovy jadro produktu

Y HALEK, V. a kol. Marketing XXL, s. 73. Bratislava: Donau Media, 2010. ISBN 978-80-
89364-34-3.

> KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, 3. S.112. Praha: Management press, 2000. ISBN 80-
7261-010-4

® KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., AMSTRONG G. Moderni marketing, s. 615.
Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
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pfedstavuje feSeni ptani a probléma zakaznika, splnéni jeho touhy a o¢ekavani.

Obvykle se pohybuje v pocitové oblasti.

Vlastni produkt je souhrnem charakteristickych vlastnosti, které
zakaznik od produktu potfebuje. Soucasti vlastniho produktu je uroven kvality,
funkce, nazev znacky, design a dalSi atributy, které dohromady zajiStuji

zékladni ptinosy produktu.

Rozsifeny produkt zahrnuje dalsi sluzby nebo vyhody k produktu,
které obsahuji dodateéné uzitky pro zakaznika. Mize se to tykat servisu,
zarucéni lhity, garancéni nebo jiné opravy, poradenstvi, odbornou instruktaz,

poradenstvi, leasing, platby na splatky aj.

Zménou k vys$$i arovni se navySuje uzitnd hodnota produktu pro
zakaznika. Kvuli prvni urovni si zakaznik produkt pofizuje. Vzdjemna

konkurence firem se odehrava v roving rozsifenych sluzeb. *’

Obréazek 2: Vydaje na jednotlivé formy marketingu

Instalace Zaruka
Baleni
Dodavka | Znacka Design
Jadro Prodejni
(1.vrstva) sluzby
Uvér Kvalita Styl
(2.vrstva)
(3.vrstva)

Zdroj: KOTLER, P., Marketing management, Praha: Victoria Publishing 2000, s. 641

" KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., AMSTRONG G. Moderni marketing, s. 615.
Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
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3.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus je zpravidla ¢lenén na &tyii etapy, které se od sebe
navzdjem podstatné lisi, a to pfedevSim objemem prodeje, tempem jeho ristu,
ziskem, ale 1 péc¢i kterou vyzaduje od podnikatele pomoci marketingového

mixu.

Graf 1: Zivotni cyklus vyrobku

Zavedeni Rést Zralost Upadek

' Prodej

Prodej a zisk

——

Cas
Zdroj: HALEK, V. a kol., Marketing XXL, 1. vydani Bratislava: Donau Media, 2010, s. 343.,
ISBN 978-80-89364-34-3.

Zivotni cyklus vyrobku je rozdélen na tii faze:
Uvedeni vyrobku na trh
Toto je ztratova faze musi se do nové uvedeného vyrobku hodné investovat, aby
se prosadil. Je dilezité zaméfit se na dobrou propagace (Promotion). Nejprve se
musi zacit s reklamou a stykem s vefejnosti (Public relations), které informuji
spotiebitele o novém produktu a mély by v ném vzbudit touhu po vyzkousSeni
vyrobku. *® Ten musi byt soudasné k dispozici u ptisluinych zprostfedkovateli.

Rust

8 MARUANI, L. Abeceda marketingu, s. 79. Praha: Management press, Ringier CR, 1995.
ISBN 80-85603-95-0.
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Objem prodeje vyrobku se zvétsuje, produkt si nasel své zakazniky a neni tedy
tfeba se tolik zabyvat propagaci. Dostdvame se ze ztratové faze do plusovych
hodnot. V této fazi se dosahuje velkych ziski.

Zralost

Ve fazi ,,dospélosti“ je naopak nutné pfipomenout spotfebitelim, ze jejich
oblibeny vyrobek je stale na trhu, k ¢emuz je velmi vhodna reklama a podpora
prodeje, které mohou kratkodobé zvysit odbyt vyrobku. Dodate¢na reklamni
kampan tak muze jeSté ve fazi zralosti prodej naopak zvysit, na misto, aby
stagnoval.

Pokles (Upadek)

Zéakonité snizeni zadjmu zdkaznikid jednou urcité ptijde, a proto je faze upadku
neodvratna. Obecné by mély byt snizeny vydaje na propagacni aktivity, nebot’

. enr s , , o s . 1
je vhodn&jsi investovat penize do vyrobki s v&tsi perspektivou.™

3.2 Propagace

Je zplisob komunikace mezi proddvajicim a kupujicim za ucelem
ovlivnéni prodeje vyrobkl nebo sluzeb. Vyzkum ukézal, Ze propagaci neni
zdaleka pouze reklama, pomoci které spolednosti v CR ovliviiuji spotiebni
rozhodovani. Prezentace vyrobku (a sluzeb) na veletrzich a vystavach, reklamni
dopisy, telefonni nabidky, akce pofddané na podporu prodeje, reklamni
pfedméty, osobni nabidky S§ité na miru, rozlicné aktivity obchodnich zastupct,
prace firem s vefejnosti a jejich prezentace na webovych strankéch.

Propagace v marketingovém pojeti je ¢innost, kterd informuje, piesvédCuje a
ovlivituje  ndkupni chovani zdkaznika. Odpovidd jednomu =z péti P
marketingového mixu — Promotion. Propagace hraje v marketingu stale vétsi
roli. V poslednich letech stale mén¢ zalezi na tom, jak dobry je produkt. Firmy
musi umét dobfe komunikovat se soucasnymi i budoucimi zédkazniky, a to
prostiednictvim nastroji, které umoznuji efektivni plsobeni na spotiebni

chovani zédkaznikl. Kazda firma (spolec¢nost) je nevyhnutelné postavena do role

Y DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace,
s.168. Praha : Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
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autora a propagatora. Pro vétSinu z nich neni otdzkou, zda maji vibec

komunikovat, ale spiSe je pro né problémem, co maji fici, komu a jak casto.

3.2.1 Marketingovy propagac¢ni mix

Marketingovy propaga¢ni mix se Ssklddd z péti hlavnich nastroja
komunikace. Reklama je jakadkoliv placend neosobni forma komunikace a
propagace s cilem informovat spotiebitele a ovlivnit jeho nakupni chovani -
tisk, web stranky, televize, rozhlas, plakat, prospekty, katalogy.

Podpora prodeje je klicovym prvkem marketingovych kampani.
Zahrnuje soubor riznych motivaénich néstroji prevazné kratkodobého
charakteru, slouzici pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nédkupt urcitych
vyrobkl ¢i sluzeb. Zamétuje se na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na
kone¢né zakazniky. Pro né se stava ndkup urcitych vyrobku pfitazlivejsi
prostiednictvim kupont, prémii, vzorkl zbozi, prémiového baleni atd. Podpora
prodeje je vlastn€ urc¢itou kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Snazi se
sdélit urcité informace o vyrobku a soucasné€ nabizi stimul, obvykle financné
zvyhodnény nakup. Proto je podpora prodeje nejcastéji vyuzivana k tomu, aby
donutila kupujiciho pfejit od jeho zdjmu ke konkrétni akci, to je koupi.
Zaméiuje se na Siroky okruh zdkaznikidi. Vyznam této formy komunikace stale
roste.

Podpora prodeje ma celou tadu nastroji, mezi nejb&znéjsi patii:
reklamni darky, vzorky, ochutndvky, kupony, cenové stimuly - slevy,
vystavovani zboZzi, soutéze, loterie a prémie.

Nasledujici ptiklady, nam ukazou, jak urcité typy podpory prodeje
mohou aktualné zvysit image znacky. Vyrobce univerzalniho saponatu Pine-Sol
pofada soutéz o ceny. Vitéz navstivi Los Angeles, kde se setkd s hvézdami
televizniho seridlu All my children, a mze ¢tyfi dny sledovat nataceni. Spojeni
bézného univerzalniho sapondtu se slavnymi hvézdami zvySuje image znacky
Pine-Sol.

Velky vyrobce sekacek na travu a snéznych fréz Toro chtél, aby se
snézné frézy zacaly prodavat na pocatku zafi. VEdél ptitom, ze lidé s koupi
otaleji az do pfichodu prvniho sné¢hu. Proto nabidl zaruku nazvanou Toro Snow

Insurance, podle které firma vyplati pojistku padesat dolara kazdému

25



zakaznikovi, ktery si koupi snéznou frézu v zati, pokud nenapadne snih pied
zacatkem ledna. Tato propagacni nabidka nemuze firmu ohrozit a muze zlepSit
image znacky.

Spolecnost Haagen-Dasz uspotfadala propagacni akci spocivajici v tom,
ze zékaznici pfi koupi vénovali drobné na dobrocinnost. Propagacni akce se
jmenovala Sweet Charity a jeji vytézek byl vénovan na podporu vetejnopravni
televize. Tato akce zlepSila image spole¢nosti Haagem-Dazs, protoze se pii ni
predstavila jako sponzor uméni.

Vztahy s vefFejnosti jsou_formou komunikace s vefejnosti, kterd se
snazi publikovat pozitivni informace o firmé, tak aby vyvolalo dobré minéni
tzv. image firmy.

e vztahy s tiskem (tiskové zpravy, tiskove konference, poskytovani

rozhovori)
e prezentace produkti (presstripy, famtripy)

e organizovani raznych akci pro vefejnost (sponzorovani akci,

charitativni akce)

Pfimy marketing je pfima komunikace mezi adresatem a kupujicim.
Zékladnim principem je prace s databdzi zdkaznikt a jejich segmentace s cilem
ucinit nabidku pfimo na miru konkrétni skupiné. Jedna se napft. o telemarketing,
TV show.

Cilem osobniho prodeje je dosazeni akce — prodeje vyrobku nebo
sluzby. Jelikoz jde o pfimou komunikaci, osobni prodej se 1isi od publicity,
reklamy, podpory prodeje a pifimého marketingu. Je =zalozen na pifimé

A3

komunikaci ,,tvafi v tvar“. Je efektivnéj$i nez ostatni nastroje propagace jelikoz
pusobi pfimo na kupujiciho. Je typicky pro urcité druhy zbozZi, jako je
kosmetika, drogerie, elektrospotiebice, penézni a pojistovaci sluzby a jiné.
e je velmi efektivni nastroj komunikace mezi prodavajicim
(nabizejicim) a kupujicim (poptavajicim) s cilem realizace

prodeje,

e poskytuje moznost ziskani zakaznikovy zpétné reakce, a tim

I moznost pruzné reakce.
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Osobni prodej je osobni prezentace provadéna prodejci spoleénosti za ucelem
prodeje a budovani vztahti se zadkazniky. Prodejce by mél ziskat divéru
kupujiciho nejen ve svoji osobu, ale také ve znacku a firmu. Prodejce pfi
pfedavani vyrobku musi projevit znacnou urc¢itou davku nadsSeni a davéru ve
vyrobek firmy, a to tak, aby zakaznik byl pfesvédcen, Ze se nejedna o ,hrané*

projevy, ale o projevy vnitiné zazité.

3.3 Cena

Cena je jednim z nejvyznamnéj$ich marketingovych nastroju, vyjadiuje
hodnotu vyrobku ¢i sluzby. Cenu ovliviiuji vnitini (naklady na vyvoj, vyrobu,
distribuci) a vnéjsi faktory (poptavka, konkurence). Metody tvorby ceny zavisi
na firemni strategii a prostfedi, ve kterém se firma nachézi.

Cena orientovana na poptavku spociva piedevs§im v tom, Ze umoziuje
podniku zjistit, jaky objem produktid by mél vyprodukovat a soustavné pomaha
vymezit horni hranici ceny, tj. maximalni stanovenda cena, kterou je zékaznik
ochoten pfijmout za konkrétnich podminek. VySka ceny stanovena poptavkou
by mé&la odpovidat hodnot& produktu stanovené zdkaznikem.?

Nakladova cena umoziuje firmam kontrolovat a fidit naklady. Pro
marketingové obchodniky ptedstavuje dilezitou moZnost pro rozhodovani o
prodejnich cenach, moZnych slevach, distribu¢nich cestach, komunikacnim
mixu atd. Nakladova cena muze byt stanovena ruznymi metodami. Stanovenim
ceny ve vazbé na naklady je pouze jednim z faktort, které rozhoduji o v$i ceny.
Zékladem firem je dosahnout takové ceny, ktera pokryje naklady na vyrobu,
vyvoj, distribuci, prodej produktu, marketing a také odmeény za usili a riziko. %

Konkuren¢né orientovana cena vypliva z pfedpokladu, ze firma mize
docilit takové ceny, kterd je srovnatelna nebo je blizka cenam rozhodujici
konkurence. Firma se tidi pfi stanoveni cen, podle vySe zmén cen konkurence.

Samoziejmé musi brat ohled na nabidku konkurence. Ceny podobnych

2OSRPOVA, J., REHOR, V. Zaklady podnikani, s. 209. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-
3339-5.

2JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing - strategie a trendy, s. 225. Praha: GRADA, 2010.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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konkuren¢nich produktd tvofi tak zaklad, ze kterého firma pfi stanoveni ceny
vychazi.?

Cena orientovana na zdkaznika vychazi z marketingového vyzkumu,
kterym se zjisti hlavni potfeby, pfani a predstavy zdkaznika o vyrobku i 0 cen¢
a podle toho se firmy fidi pfi stanoveni ceny. Vyhodou takto stanovené ceny je
jeji realnost, nevyhodou je ¢asova a finan¢ni naro¢nost daného vyzkumu.

Dulezita je také skutecnost, ze cena je jednim z prvkl marketingového
mixu, ktery tvofi pfijmy, zatim co ostatni slozky produkuji néklady. Ptesto
mnoho podnikli svou cenovou politiku neprovadi dobte. Chybou je naptiklad
vysoka zavislost na ndkladech, absence diferenciace ceny podle zivotniho cyklu

, C .23
vyrobku, neakceptovani zmén na trhu a jiné.

3.3.1 Faktory ovliviiujici vysi ceny

Stanoveni ceny vyrobku ovliviiuji faktory, které plisobi na cenu piimo
¢i neptfimo. Tyto faktory nazyvadme vnitini a vné&jsi.
Do vnitinich faktort patfi:
Cile firmy
Vseobecné plati, ze firmy se pfi podnikani zaméfuji na vice cild. V cenové
oblasti mluvime o cilech spojenych s orientaci na dosazeni uréité vysSe zisku,
dosazeni urcitého prodejniho obratu a udrzeni stavajiciho podniku na trhu.
Organizace cenové politiky
S faktorem cenové politiky souvisi i mira centralizace ¢i decentralizace
v rozhodovani o cenéach.
Marketingovy mix
Cenova politika je jeden z prvkia marketingového mixu, a proto musi byt
tvotfena v souladu s celkovou strategii podniku. Nékteré firmy se rozhodnou za
ur¢itych podminek cenu sniZzovat, ale naopak jiné firmy pouzivaji vysoké ceny

jako prostfedek ke zvySovani prestize urcité vyrobkové fady. Provazanost ceny

2SRPOVA, J., REHOR, V. Zaklady podnikani, s. 210. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-
3339-5.

23 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, s. 770. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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s ostatnimi prvky marketingového mixu je zfejma: neni-li cenovy pohyb

provazan se zménami ostatnich prvkd mixu, nepfinese to ocekdvany efekt.

Narust cen u vyrobku nebude uspésny tehdy, nebude-li doprovazen napf. i

promyslenou propagacni kampani, poskytovanim novych zaruk, zménou

platebnich podminek atd.

Diferenciace vyrobku

Je jasné, Ze ¢im vice se vlastni vyrobek od podobnych vyrobkii konkurence

odliSuje, tim vétsi je 1 moznost jeho cenového odliSeni. Pokud se jednd o

vyrobky, u kterych lez dosdhnout odliSeni jen s obtizemi, je dalezité se zaméfit

na jiné moznosti diferenciace.(napr. servise, platebnimi podminkami,

poradenskymi sluzbami apod.)

Néaklady

Néklady jsou brany jako rozhodujici faktor pfi tvorbé cen. Toto pojeti tvorby

cen je v ptevazné mite zalozeno na kalkulaci individualnich naklada vyrobce.
Manazefi by se méli snazit ovlivilovat vnéj§i prostiedi takovym

zplusobem, aby bylo pro ¢innost firmy pfiznivé.
K vnéjsim faktorim patii:
Poptavka

Trzni poptavka po vyrobku ma na vys$i ceny velice silny vliv. Poptavku urcuje
cela tada faktorti (napr. existence a dostupnost substitucnich vyrobkii Zivotnost
vyrobku, naléhavost potieby vyrobku, jeho cena, prijmy zdkaznikii, intenzita
marketingové komunikace mezi vyrobci a prodejci, preference zdakaznikii a

jejich nakupni chovani, tlak konkurence apod.)
Konkurence

Pfed rozhodovanim o vysSi cen by mél podnik zjistit ceny konkurenti a
odhadnout jejich reakci na pfichod nového konkurenta na trh nebo na zménu
ceny dosavadnich vyrobkl. Dale je také tfeba odhadnout pravdépodobnost

vstupu novych konkurenti na trh.

Distribuéni sit’
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Pfi rozhodovani o cendch musi vyrobce dbat na zijmy vSech tucastniki

distribu¢niho systému.
Ekonomické podminky

Rostouci poptavka po vyrobcich vede na jedné strané k moZznosti navysit jejich
cenu, na druhé stran¢ ovSem vysoka mira zisku 1dka do odvétvi dalsi vyrobce.
To vede v konecném duasledku k rastu konkurence a k omezeni doposud

existujici cenové nezavislosti vyrobce.
Opatieni centralnich organi

Vl1adni opatieni ovliviiuji hladinu cen i v téch nejliberalnéjSich ekonomikach.
Pravidlem pfitom byva, ze centrdlni orgény urcuji ceny produktd, jejichz

vyrobu bezprostiedné fidi (napr. energie, doprava).24

Dale s faktory souvisi:
Psychologické vlivy
Mnoho spotiebitelti povazuje cenu za indikator kvality — prodejci pro srovnani
Casto vyuzivaji referencni ceny (cenové porovnadni s jinymi obdobnymi
produkty). Mnoho prodejci je toho nazoru, ze by cena méla kon¢it lichou ¢islici
(Bara = 99), ale chce-li prodejce vytvofit image vysokych cen, nemél by
pouzivat lichych koncovych cisel.
Vliv ostatnich prvkia marketingového mixu na cenu
Znacky s vysokou pruamernou kvalitou a relativne vysokym reklamnim
rozpoctem si mohou dovolit vyssi ceny produktii. Spottebitelé jsou vétSinou
ochotni zaplatit vy$$i cenu za znamy produkt nez za neznamy. Znacky s
relativné vysokou kvalitou a dobrou reklamou dosahuji nejvyssich cen, naopak

znacky s nizkou kvalitou a slabou reklamou dosahuji nizSich cen.

* HALEK, V. a kol. Marketing XXL, s. 561. Bratislava: Donau Media, 2010. ISBN 978-80-
89364-34-3.
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3.4 Distribuce

Je cesta vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi. Zahrnuje veskeré Cinnosti
spojené s piresunem zbozi na misto, kde si ho zakaznici mohou koupit. Firma

musi zvolit spravny ¢as a misto tak, aby oslovila pozadovany segment trhu.

RozliSujeme dva typy distribu¢nich cest, pFfimou a nep¥imou. V piimé
distribuci se nenachazi mezi vyrobcem a koncovym spotiebitelem zadny
mezic¢lanek. Takto vedend distribuce dnes uz neni tolik pouzivana. Tyka se
spiSe podnikovych prodejen. Druhy zpusob tzv. nepfima distribuce, je mnohem
vyuzivangjsi. Veliky vliv na to mé globalizace, kterd umoziuje firmam uvadét a
prodavat své vyrobky také na zahrani¢nich trzich. Nepfima distribuce ma navic
mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem, jeden nebo vice prostfedniki, ktefi
pIni v tomto postupu nejriznéj$i funkce. Vedeni nepfimé distribucni cesty je

vvvvvv

koordinovat vice stran, ktera maji Casto rozdilné néazory. Je proto nezbytné

zajistit dodrzeni viech nalezitosti kvalitni distribuce.?

3.4.1 Typy distribuénich mezi¢lanki
V poctu pfemistovani zbozi z mista jeho plivodu na misto konec¢ného

urceni se vyskytuji nasledujici typy distribu¢nich mezic¢lanku. 2

Prostiednici, ktefi pfemistované zbozi kupuji, se stavaji jeho vlastniky
jen po urcitou dobu a znovu zboZi prodavaji.

Déle jsou to zprostiedkovatelé, ktefi se aktivné podileji na procesu
pfemistovani zbozi tim, Ze vyhleddvaji vhodné kontakty mezi vyrobcem a
spotiebitelem. Zbozi, které je pfedmétem zajmu, Se nestava jejich vlastnictvim.
Zprostiedkovatel (ptipadné spotiebitel) by mél mit stale vztahy s jednim nebo
vice vyrobci je to pro jeho dobro. Vztahy mezi nimi mohou byt jednorazove,

nebo ¢asoveé omezené.

2STEDRON, B. BUDIS, P. Marketing a nova ekonomika, s. 57. Praha: C.H. Beck, 2009.
ISBN 978-80-7400-148-8.

%6 BOUCKOVA, a kol., Marketing, s. 203. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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Podpirné distribuéni mezi¢lanky se podileji na pfemistovani zbozi
tim, Ze jim to pouze usnadnuji. Nejsou vlastniky pfemistovaného zbozi, ani
zprostfedkovanych kontaktli mezi vyrobcem a spotiebitelem. Nejsou faktickou

soucasti distribucnich cest.(napr. banky, propagacni agentury).

3.4.2 Strategie distribuc¢nich cest

Pocet mezi¢lankt vyuzitych na jedné distribu¢ni cesté stanovuje Sifi
distribu¢ni cesty. Z ohledu na pocet pouzitych mezi¢lankt ve sféfe distribucni
cesty rozeznavame tii distribu¢ni strategie: strategie intenzivni distribuce,
strategii exkluzivni distribuce, strategii selektivni distribuce.?’

Strategie intenzivni distribuce hleda nejvhodné&jsi trzni proniknuti. Je
optimalni pro celostatné i mezinarodné zavedené produkty s nizkou jednotnou
cenou, vysokou frekvenci nakupu, pro zbozi denni spotieby. Tyka se prodeje
zbozi ve velkém poctu obchodl. Zbozi by mélo byt dostupné v tu dobu, kdy jej
zédkaznici vyzaduji. Timto zplUsobem se prodava zbozi, které je rychle
spotfebovano. 28

Strategie exkluzivni distribuce je pravym opakem intenzivni
distribuce. Soustfeduje své snazeni na vybér jednoho, nebo vice vhodnych
distributortt v urcité oblasti, ktefi budou prodavat jedine¢ny produkt firmy,
piipadné prestizni znacku, které maji velké ndroky na doprovodné sluzby,
vyskytuji-li se v dané geografické oblasti s omezenym poctem kupujicich.
Vyrobce udéluje vhodnym distributorim exkluzivni pravo prodeje na daném
uzemi.

Strategie selektivni distribuce omezuje prodejni pocet mist: ne u
vSech obchodniki, ale ani ne u vyhradnich distributor. Selektivni strategie
umoziiuje lepsi pokryti, jak exkluzivni distribuce a niz$i ndklady nez intenzivni
distribuce. Jsou to vyrobky nakupované obcas, ale s dlouhodobé&jsim pouzitim,

napiiklad elektronika.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing - strategie a trendy, s. 209. Praha: GRADA, 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.

BBLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovini pro mladé a stieni firmy, s. 124. Praha:
Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.
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4 POPIS SPOLECNOSTI ORION

Finsko patii mezi nejvyspélejsi evropské zemé jak s ohledem na kvalitu
a technologii vyroby, tak i v pfistupu k zivotnim hodnotdm obecné, Building
well-being since 1917 je motto, kterym se fidi vedouci finska farmaceuticka
spole¢nost Orion Corporation po celych 90 let své historie. V roce 1917, kratce
pied osamostatnénim Finska, ji zalozili tfi proziravi 1ékarnici - Onni Turpeine,
Eemil Tuurala a Wikki Walkama. Jejich prukopnicky ¢in se za 90 let zménil
v prosperujici farmaceutickou a diagnostickou firmu s obratem pfesahujicim
650 miliont euro, majici zastoupeni v 17 stadtech Evropy s celkovym poctem
cca 3000 zaméstnanc.

Marketing farmaceutickych vyrobki pfedstavuje cca 95% Ccistého
obratu firmy Orion Corporation, pfiCemz téméf 50 procent tvoifi prodej
originalnich patentovanych lékt. Vice nez 700 zaméstnancii totiz pracuje ve
vyzkumu a vyvoji a Orion v lofiském roce investoval do vyzkumu 2,4 miliardy
korun (84, 1 milionu eur). Uroven tdchto investic piedstavuje 15 procent
celkového obratu, pfiCemz strategicky je pfi vyvoji novych pfipravki kladen
diraz pfedev§im na oblast 1é€by onemocnéni centrdlni nervové soustavy,
kardiovaskularnich poruch, bronchidlniho astmatu a na hormonalni terapii
v onkologii a urologii. Do roku 2007 uvedl Orion na mezinarodni farmaceuticky
trh sedm novych chemickych substanci. Nejnovéjsim vysledkem vyzkumnych
aktivit je produkt Stalevo, ktery je ur€en na lécbu Parkinsonovy choroby. Pfi
zavedeni novych vyrobkl na trhy vyuziva vlastni zastoupeni, které ma v 16
evropskych zemich v&etné Ceské republiky, navic na fadé trhi spolupracuje pii
jejich marketingové podpote s fadou vyznamnych farmaceutickych firem napft.
Novartis Pharma AG nebo Abbot Laboratories.

Obchodni aktivity orionu kromé prodeje patentovanych originalnich
vyrobkl (divize Properietary products) zahrnuji jeSté tii dal$i farmaceutické
divize- tzv. specialni produkty (divize Speciality products) zahrnujici off-patent

léky a také volné prodejné produkty, veterindrni produkty pro velka zvitata i
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domaci mazlicky (divize Animal Health) a farmakologicky uc¢inné suroviny
(divize Fermion Oyj). Orion Corporation je vSak také aktivni v oblasti in vitro
diagnostickych systémiu, které vyviji, vyrabi a prodava dcefina spole¢nost Orion
Diagnostica Oyj. Hlavni vyzkumna centra a vyrobni provozy jsou v Espoo,
Turku a Kuopiu.?

Spole¢nost Orion Oyj, organizacni slozka vstoupila na cesky dne 4.
¢ervna 1999 zapisem do obchodniho rejstfiku (viz. Ptiloha A). Byla zalozena
jako obchodni zastoupeni, tzv. dcefinna spolecnost nadnarodniho koncernu
Orion Group pro ¢esky a slovensky trh.

Orion Oyj, organiza¢ni slozka se sklada ze tfi nezavislych divizi —
Orion Pharma (huméanni a veterinarni 1é¢iva), Orion Diagnostica (diagnostické
ptistroje a pfipravky) a Oriola (distribuce 1é€iv).

Divize Orion Pharma, zastoupend na c¢eském a slovenském trhu
spole¢nosti Orion Oyj, organizacni slozka, je zaméfena na vyvoj, vyrobu,
marketing a naslednou distribuci humannich 1é¢ivych pfipravku. Pfi vyvoji
novych piipravkl je kladen diraz piedevSim na pfipravky v oblastech lécby
neurologickych onemocnéni, kardiovaskularnich poruch, hormondlni substitu¢ni
terapie a 1éCby bronchialniho astmatu. Do roku 2012 uvedla Orion Pharma na
mezinarodni farmaceuticky trh deset novych chemickych entit (naptf. Dexdor,

Simdax, Beclomet Easyhaler, Beclomet Nasal Aqua atd.).

4.1 Marketing ve spole¢nosti Orion

Marketing je ve struktufe spoleCnosti zafazeny do oddéleni pro
marketing a obchod (Marketing & Sales Department), které se rozdéluje na
sekci marketingu a sekci styku s lékafi, nemocnicemi a lékarnami. Vedeni
celého oddéleni zajistuje Sales & Marketing Manager, ktery je podfizeny
fediteli pro vychodni Evropu, do které spada ceskd a slovenska pobocka
Orionu.

Veskeré aktivity, které v této farmaceutické spolecnosti probihaji a

Které se daji oznacit skute¢né jako ,,marketing®, pfedstavuje snad jen propagace

ZQSNOPEK, L., SVEC, M. Suomi a my: sbornik k 90. vyroc¢i nezévislosti Finska, s. 118.
Moravska Tiebova: Obcanské sdruzeni Aegyptus, 2007. ISBN 78-80-903443-1-0
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1é¢ivych pripravkl jako takova a to hlavné pomoci pfimého marketingu. Orion
je zainym piikladem toho, Ze UspéSné podnikat a prorazit na trhu lze i bez
vysoce profesionalniho managementu.

Ackoliv tato spoleCnost patii mezi predni farmaceutické firmy na
Ceském trhu, nepouziva zadné dlouhodobéjsi strategické planovani a prognozy,
zadné koncepce, zadnym profesionalnim zplsobem nesleduje situaci na trhu a
podobné. Hlavnim nastrojem pro aktivni vyhledavani a ziskavani potifebnych
informaci o déni na trhu je tedy pfevazné tym obchodnich reprezentantu
doplnény o nakup dat o prizkumu trhu, ktery vSak neni dalece tak aktudlni jako
informace ,,z terénu®.

Veskerd rozhodovani o podpofe prodeje a upravach cen jsou
uskuteciiovana flexibiln¢é, podle momentdlniho stavu prodeji, vyvoje na trhu,
sezony a konkurence. Tu se spole¢nost snazi, pravé pomoci informaci od
obchodnich reprezentantek, prubézné sledovat a aktivné na ni reagovat.
Napftiklad snizi-li konkurenéni farmaceutickd firma vyrazné cenu néjakého
srovnatelného preparatu, je snaha okamzité cenu také snizit, pfipadné pfipravit
né&jakou vyhodnou nabidku (mnozstevni slevy, odmény, akce atd.).

Protoze firma vyuziva strategii nizkych cen, jsou konkuren¢ni ceny
peclive sledovany, aby bylo mozné na né vcas reagovat. Celkové finanéni
prostiedky, které jsou na marketing vynakldddny bohuzel nelze zcela pfesné
urcit, nebot’ z prostfedkd firmy nejsou financovany pouze marketingové aktivity
a naopak jako ,marketingové sluzby* jsou oznacovany a fakturovany takové

aktivity, které s podporou 1€kl nemaji nic spolecného.

4.2 Poslani a cile spole¢nosti

Cesko-slovenska pobo¢ka nadnarodni spoleénosti byla zalozena s vizi
ziskani vyznamného postaveni a vybudovani dobrého jména mezi ostatnimi
subjekty v oblasti ¢eského farmaceutického primyslu s naslednou moznosti stat
se vedouci zemi pro oblast vychodni Evropy.

Rozhodujicim cilem spole¢nosti vzdy bylo neustalé zvySovani obratu a

ziskdni co mozna nejvétsiho podilu na trhu. Pro dosazeni tohoto cile je, kromé

jiného, nutnd snaha volit co nejvhodnéjsi cenovou politiku a ve spolupraci se
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statnimi autoritami (Statni dstav pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi)
urychlit registraci novych ucéinnych latek a zajistit tak rychly vstup novych
generickych 1éki na trh. Mezi hlavni cile Orionu rovnéz patfi neustalé
zkvalitnovani a zefektiviiovani marketingu a jeho jednotlivych nastroji a
proniknuti do oblasti, ve kterych se nachazeji dosud nevyuzité rezervy. Jedna se

o nemocni¢ni a lazenska zatizeni, polikliniky a 1ékarny.

4.2.1 Vyvoj prodeju
Graf 2: Vyvoj prodeji spole¢nosti Orion Oyj v letech 2008 -2012
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Interni dokument spoleénosti: Business review: Warszava, 2008 -2012.

Z vyse uvedeného grafu je ziejmé, ze prodeje spole¢nosti Orion
kazdoro¢né stoupaji a je tomu tak jiz od samého pocatku zalozeni spoleCnosti.
Stoupajici tendence byla samoziejmé zapfi¢inéna neustdlym rozSifovadnim
produktového portfolia. Uvedenim 1é¢iva Warfarin Orion na trh doslo k velmi
rychlému vzestupu, nebot’ tento 1ék se velice dobfe prodaval hned v prvnim
roce svého uvedeni na trh a doposud tvoii nejvétS$i Cast z prodejl dcefiné
pobocky v Ceské republice. Podrobngji se tomuto 1éku budeme vénovat v jedné

z nasledujicich podkapitol.
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Béhem let 2008 az 2011 prodeje strmé stoupaly. Rok 2006 piinesl
prodeje v celkové hodnoté 255 000 EUR, v roce 2009 se prodeje zvedly téméf o
85000 EUR a celkovy obrat spole¢nosti tak vzrostl na 340 000 EUR.
V pribéhu roku 2010 a 2011 prodeje strmé stoupaly, coz bylo zapiic¢inéno
hlavné rozSifenim tymu reprezentantl a inovativni marketingovou strategii,
kterou zavedlo nové vedeni spole¢nosti. Na podporu prodeje byly vynakladany
nemalé financni prostfedky a produkty byly aktivné propagovany. Konec roku
2011 tedy piinesl prodeje v celkové hodnoté 620 000 EUR, coZ je nejveétsi
castka za celou novodobou historii firmy na ¢eském trhu. Rok 2012 se pro nesl
opét v duchu nemalych zmén, které se hned zacaly projevovat nejen na obratu
firmy. S opétovnym nastupem nového vedeni doslo k velkeé reorganizaci
spole¢nosti, hlavné, co se vSech zaméstnancu tycCe. S tim také Uzce souvisi
nespokojenost zakazniki z fad 1ékafu a stalych odbératela v Iékérnéch

z neustalych zmén, ktera se na prodejich t&Zce podepsala.®

Do roku 2013 spole¢nost vstupuje s ustalenym vedenim, novym
neustéle se rozvijejicim tymem spolupracovnikii a motivaci dosdhnout vysledk

jesté lepSich nez v roce 2012.

30Interni dokument spole¢nosti: Business review: Warszava, 2008 -2012.
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5 SWOT ANALYZA

Tabulka 1: SWOT analyza spole¢nosti Orion Oyj

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

vybudovana silna pozice

neustala dostupnost vSech

preparatl

prodejni schopnosti obchodniki
ptijemné napomocné jednani

s klienty

provéfena klientela

financ¢ni stabilita — pfisun penéz ze

zahranici

10.

slaby zahrani¢ni management

vysoka fluktuace obchodnich
zastupcu
zastarald image — slabéa

sebereprezentace

podpora prodeje malo zaméiena na

odbornou vetejnost

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

e novy zpusob motivace -
financ¢niho ohodnoceni
zameéstnancu

e piitomnost stdle novych klientl
(lekafti, I€karnici, pacienti)
e rust podniku a generovani zisku

e posileni pozice na trhu

e stabilizace prodejnich tymi

e nekald konkurence

e omezujici a nedofeSené

legislativné - pravni normy

e politicka  situace, reforma

zdravotnictvi

e zavislost na ménovém kurzu

zdroj: autor prace
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5.1 Rozbor SWOT analyzy

Spole¢nost Orion Oyj funguje na trhu jiz od roku 1996. Od té doby se ji
podatilo vybudovat silnou pozici na farmaceutickém trhu. Zkusenosti nasbhirané
za 17 let pasobeni nemalou mérou pomahaji k udrzeni konkurenceschopnosti.
Diky tomu, Ze se jedna o relativné malou spole¢nost, kde hlavni vedeni firmy
tvofi pouze 9 zaméstnancl (ostatni jsou obchodni reprezentantky), je mozné
zajistit rychly tok informaci, coZz umozfiuje schopnost flexibiln¢ reagovat na
veskeré zmény na trhu i uvniti spolecnosti.

Jednou z hlavnich strategii spolecnosti je strategie nizkych cen. Cena je
hlavnim konkuren¢nim néstrojem, s pomoci kterého se Orion snazi o ziskani a
udrzeni co mozna nejlepsSiho postaveni na trhu.

Velkd ¢ast zaméstnanci Orionu ma zdravotnické vzdélani. Tim je
zajiStén nejen profesiondlni pfistup k Iékaifim a 1ékarnikim, ale také znalost
1é¢ivych pripravkia a schopnost odhadnout, zda je dobré dany produkt na trh
uvést ¢i nikoli. Zaméstnanci jsou také pribézné vzdélavani, jak po zdravotnické
strance, tak v prodejnich a komunika¢nich dovednostech, aby dovedli co
nejlépe reagovat na zmény trhu a prostiedi.

Velkym problémem, se kterym se spole¢nost v poslednich letech potyka
je vysokd fluktuace obchodnich reprezentantti. Je nutné neustale shanét,
pfijimat a nasledné zaucovat nové zastupce, coz je Casov€é narocné (napr.
seminare, workshopy, e-learning, produktova skoleni). Tento fakt ma rovnéz
velmi neptiznivy vliv na jiZ navazané vztahy s Iékafi.

V prazské kancelafi Orionu pracuje 9 zaméstnancid, ktefi jsou
zodpovédni za svou préaci a snazi se ji vykondvat profesionalnim zpisobem.
Zahrani¢ni mangement je vSak ve spole¢nosti bohuzel velmi slaby a dalo by
fici, ze leckdy téméf chybéjici. Reditel pro zemé& vychodni Evropy je zarovei
Sales and Marketing Managerem pro Polskou republiku a to se na jeho
planovani a rozhodovani v ostatnich, pod né&j spadajicich zemi, leckdy
nepifijemnym zpusobem odviji. Zaméstnanci jsou ¢asto odk&zani na zdlouhavé
gekani v rozhodnutich, které by mohli uéinit sami. Reditel navic neméa uplny

pfehled o fungovani pobocek a jejich legislativnich zakond v dané zemi, takze
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cesti zaméstnanci musi obcas zdlouhavé obhajovat své ndvrhy, pficemz zde ani
jiné moznosti feSeni neexistuji.

Veskera velka koneéna rozhodnuti vSak zavisi na Area Managerovi pro
vychodni Evropu, ktery ma sice smysl pro obchod, ovSem chybi mu
profesiondlni zplsob jedndni a hlavné velmi dulezité znalosti danych zemi,
které jsou potiebné jak k vedeni lidi, tak celého vychodniho sektoru. Takovy
nedostatek ma rovnéz velky vliv na praci Sales Representative, nebot’ zde chybi
spravna schopnost jejich motivace.

Za dalsi slabou stranku je mozné oznacit maly diiraz, ktery je kladen na
podporu preskribovanych®! 1é¢ivych ptipravka (RX produkti), coZ je znaénd
znatelné na prodejnich vysledcich.

Za jednu z hlavnich pfilezitosti 1ze zcela jisté oznalit zavedeni nového
zpusobu finan¢niho ohodnoceni obchodnich zéastupct, které by bylo zaroven
velkym motivaénim faktorem a také by zajisté dokézalo zabrénit velké fluktuaci
zaméstnancu na pozici obchodniho reprezentanta.

Stabilizace poctu zaméstnancl je dulezitd pro stabilizaci jednotlivych
tyma a pokryti celé Ceské republiky. S tim taktéZ uzce souvisi nabor novych
klientt, ke kterym se spole¢nost z divodu neustale fluktuace zaméstnanct jesté
nestacila dostat do podvédomi.

Za jeden z hlavnich cili spole¢nosti lze povaZzovat obsazeni ¢asti trhu
prostfednictvim dlouhodobého rozvoje, ktery chce =zalozit na efektivnim
vyuzivani veSkerych kapacit, rozvojem marketingovych aktivit a vysoké kvalité
sluzeb poskytovanych kvalifikovanym a vzdy ochotnym persondlem. Spolecnost
razi filozofii nd§ zdkaznik, n4§ pan, tudiz marketing je cileny pfedevsSim na
zékaznika resp. klientelu, nejlépe pak vérnou, tedy takovou, co nevyhledava
konkurenci. Samoziejmé nelze opomenout uspokojeni potieb subjektu jako
takového, takze samozieyjmé dalSim z hlavnich cili spole¢nosti je navrat
vlozenych investic a nasledné¢ dosahovat rok od roku vétsi ziskovosti. Vize i
cile Orionu jsou z velké ¢&asti realizovany prostfednictvim marketingovych

nastrojii a procest, které spolecnost vyuziva.

311éky na predpis
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Jako kazda firma, i spole¢nost Orion je nucena c¢elit nekalé konkurenci.
Castym typem nekalé soutéZe byva Spatné provedena srovnavaci reklama
generickych piipravkid poskozujici preparaty spole¢nosti. Dal§im neméné
vyznamnym piikladem nekalé soutéZze je finan¢ni podpora lékait za Gcelem
zvySeni preskripce (obalkové upléceni, dotovani dovolenych atd.).

Za riziko je rovné€z mozné oznadit legislativné-pravni normy. Dlouha
registracni procedura, stanoveni ceny nového preparatu a vysSe jeho uhrady totiz
velmi ¢asto komplikuje v€asné uvedeni na trh.

Vzhledem k tomu, Ze Orion zastupuje finskou spole¢nost, je vySe zisku

rovnéz zavisla na pohybu ménového kurzu Eura vici ¢eské koruné.
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6 PRODUKT

Aby si spoleénost Orion udrzela své misto na trhu a byla
konkurenceschopnd, snazi se registrovat takové nové ucinné latky, které jsou
nejen pro odborniky, ale i Sirokou vefejnost atraktivni, o které bude velky
z4djem a které budou svoji cenou zajimavé. RovnéZ se snazi vyhledavat takové
ucinné latky, které nemaji na trhu velké zastoupeni. Na trh je nejvhodnéjsi
uvést takovy 1ék, ktery bude bud origindlni nebo vedle origindlniho preparatu

jediny, ptipadn& jednim z mala v konkrétni ATC* skupiné.

6.1 Originalni lé¢ivy pripravek

Farmaceutické spolecnosti vyvijeji prostfednictvim dlouhych vyzkumi
a zkousSek v laboratofich nové ucinné latky. Lécivé ptipravky s novou tcinnou
latkou jsou dlouhodobé testovany v nékolika fazich nejriznéjSich zkousSek a
testovani, neZ je ovéfena jejich bezpefnost a UCinnost. Lécivé piipravky
s novou ucinnou latkou, uvedené na trh jako prvni, jsou oznaCovany jako
,»origindlni® a jsou po urCitou dobu chranény patentem. Po dobu platnosti
takového patentu nesmi zadna dalsi spole¢nost vstoupit na trh s produktem
podobného slozeni. Tim je origindlnimu vyrobci zaji$téna ndvratnost finan¢nich
prostiedkl, které investoval do vyzkumu a vyvoje. SpolCenost Orion je
vlastnikem tfi originalnich 1é¢ivych pfipravkit a to Dexdoru, Simdaxu a
Vantasu.

Napf. Dexdor je lécivy ptipravek, ktery obsahuje 1éCivou latku
dexmedetomidin. Je k dispozici ve formé koncentratu pro ptipravu infuzniho
roztoku (roztoku ke kapani do zily). Ptipravek se pouzivéa k sedaci (uklidnéni

nebo navozeni spanku) u dospélych pacientli na jednotkach intenzivni péce v

%2 Anatomicko terapeuticka skupina
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nemocnicich. Vydej tohoto 1éCivého piipravku je vazan na lékaisky predpis.

(Gplné zné&ni zpravy viz. Piiloha B) ¥

6.2 Genericky lécivy pripravek

Genericky 1ék (Casto nazyvany generikum) obsahuje stejné 1é¢ivo ve
stejném mnozstvi jako ptislusny origindlni ptipravek, ma i stejnou Iékovou
formu, napt. tablety a tobolky, a stejnou biologickou ucinnost. Typ a pomér
pouzitych pomocnych latek (plniv, pojiv, barviv apod.) vSak muze byt od

origindlu odli$ny.

Tabulka 2: Rozdily mezi originalnim a generickym lékem

Origindlni pripravek  Genericky piipravek
Klinické hodnoceni faze /ANO, je provadén NE, jsou provadény pouze
I. az III. dlouholety vyzkum. bioekvivalenéni studie,
které maji prokazat shodne
vlastnosti s origindlnim lékem.

Prokazani aéinnosti, ANO, v ramci ANO, v ramci schvalovaciho

bezpeénosti a jakosti  schvalovaciho procesu. procesu.

Patentova ochrana ANO, 1¢k je chranén NE, 1ék v§ak muze byt uveden na
lhtitami duSevniho trh az po uplynuti 1htit dusevniho
vlastnictvi u Utadu vlastnictvi originalu.

pramyslového vlastnictvi.
Zdroj:Encyklopedie SUKL [online].[cit. 2013-05-03]. Dostupné z:

http://www.olecich.cz/encyklopedie/jaky-je-rozdil-mezi-originalnim-a-generickym-
lecivym?highlightWords=0rigin%C3%A1In%C3%AD+1%C3%A9ke

Origindlni 1 genericky lék musi spliiovat poZzadavky na ucinnost,
bezpecnost a jakost. Existuji vSak rozdily napt. v rozsahu provadénych studiich.
Pro schvaleni generického 1éku nemusi byt piedlozeny vysledky z farmakologickych a
toxikologickych testl ¢i z klinickych studii (od faze 1. az po fazi II1.). Misto toho musi

vyrobee generika prokazat, Ze je genericky 16k "bioekvivalentni" k Iéku originalnimu. **

33 Evropska vetejna zprava o hodnoceni (EPAR) pro ptipravek Dexdor

34 Ly . < - st AN NP .
To znamena, ze se do krevniho ob&hu dostane stejné mnozstvi léciva jako v pfipadé originalniho 1éku
a rovnéz jeho vyluCovani z organismu je stejné, tedy ze se dané 1é¢ivo chova v organismu stejné jako

originalni 1ék.
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Generické léky mohou byt uvedeny na trh az po vyprSeni lhit patentové ochrany
originald.

Generickych pfipravki spole¢nosti Orion je celd tada. Pro nastin
muzeme vyjmenovat napi. Giona Easyhaler, Buventol Easyhaler, Formoter
EasyHaler z alergologické oblasti, ¢i Citalopram, Donepezil, Sertralin,
Levetiracetam, Quetiapin, Topiramat z psychiatrie nebo ertraline, Quetiapine,
Citalopram, Zolpidem, Escitalopram z oblasti neurologie.

Hlavnim vyznamem pro vyrobu generickych 1éc¢iv je jejich cena. Na
trhu jsou k dispozici za cenu o 20% az 80% niz$i v porovnani s cenami léka
originalnich. Generickd 1é¢iva tak nejen pacientim zajiStuji snadnéjsi
dostupnost, ale také vyrazné snizuji naklady na léky hrazené z veiejnych
zdroji. Dalsi vyhodou by se dala oznacit délka vyvoje generika. Vyvoj
generické formy 1éku trva 4 az 6 let, vyvoj originalni formy se pohybuje v
c¢asovém horizontu 10 az 12 let. Generika podporuji inovaci a hospodaiskou
soutéz tim, zZe vytvafeji obrovskou konkurenci origindlnim 1ékim.

Nevyhodou generik je mozné oznacit fakt, ze casto mohou byt moréalné
zastaralymi léky, nebot’ pfichdzeji na trh ve chvili, kdy jiz jsou obvykle k

dispozici nov¢jsi a u¢inngjsi pripravky.

6.3 Uvedeni léCivého pripravku na trh

Pfed uvedenim nového generika na trh musi byt vzdy klinickou studii
prokazano, Ze 1ék mé stejnou biologickou dostupnost jako pfipravek origindlni a
7e jeho ucinek je tedy plné€ srovnatelny a zaménitelny s originalnim preparatem.
Srovnavaci klinickou studii fadné kontroluje a schvaluje Statni tstav pro
kontrolu 1é¢iv (SUKL) a pro uvedeni na trh schvali pouze pfipravky se
srovnatelnym ucinkem.

Drzitel registrace je povinen oznamovat SUKL datum skute¢ného
uvedeni 1é¢ivého ptipravku (LP) na trh. V pfipadé¢, ze nahlasi uvedeni na trh v

pfedstihu a pfesto v ozndmeném datu na trh neuvede, nebude LP na trh fakticky
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uveden a timto jednani dojde k poruSeni zakona o 1é¢ivech. Za toto jednani lze

.. w35
ulozit pokutu ve spravnim fizeni.

r

6.4 Urceni nazvu lé¢ivého pripravku

Jakmile je rozhodnuto o tom, ze dana lé¢iva latka vstoupi na trh v
podobné originalniho ¢i generického ptipravku, je kromé shromazdéni veskeré
dokumentace, potiebné k registraci, nutné zvolit vhodny nazev, pod kterym
bude novy 1é¢ivy ptipravek na trhu vystupovat. Nazvy 1é¢ivych pfipravki jsou
obchodnimi znackami, pod kterymi jsou tyto piipravky prodavany.

Obvykle nazev vychdzi z ndzvu mezinarodni nechranéné ucinné latky,
kterou Iék obsahuje ve spojeni s ndzvem vyrobce.*’Sougasti nazvu také asto
byva i sila, tedy mnozstvi této u¢inné latky obsazené v Iéku nebo Iékova forma
(tablety, tobolky, gely, masti, ¢ipky).

Z originalnich  1é¢ivych  pfipravki ma  Orion  Corporation

zaregistrovanou ochrannou zndmku pro nazev produktu dexdor ©

, coz plati
V plném rozsahu také pro obrazovou c¢ast ptihlaSované znamky, kterou je logo
piipravku. Logotypu byl vybrdn originalni vzhled, ktery byl tvofen ve

spolupraci s vyznamnymi evropskymi grafiky.

Obrazek 3: Logotyp Dexdor

dexdor

Zdroj:Interni dokument: Graficky manudl spole¢nosti Orion Corporation, str. 60

352ékon ¢. 378/2007 Sb., o 1é€ivech a o zménach nékterych souvisejicich zakont. § 34, odst. 2.
36Wikipedia. [online]. [cit. 2013-03-03]. Dostupné z
http://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A9%C4%8Div%C3%BD_p%C5%99%C3%ADpravek#N.C3.Alzvy
_1.C3.A9.C4.8Div.C3.BDch_p.C5.99.C3.ADpravk.C5.AF

37Zaikon ¢. 378/2007 Sb., o 1éCivech a o zménach nekterych souvisejicich zakontd. § 4, odst. 1.
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Jako ptiklad jednoho z generickych ptipravkid lze naptiklad uvést LP
Citalopram Orion 20mg.Je to LP obsahujici ucinnou latku citalopramum
Vv mnozstvi 20 mg. Pfi vybéru nazvu je tfeba peclivé sledovat konkurenci a jeji
reparaty, nebot’ je dano jasné pravidlo, ze nesmi byt zaregistrovan nazev, ktery
se na trhu jiz vyskytuje, pfi¢emz novy nazev se musi od konkuren¢niho nazvu
lisit alesponn ve 3 znacich. V ptipadé Citalopramu se na trhu vyskytuje
nasledujici konkurenéni LP: Citalopram 20 biotika potahované tablety,
Citalopram Actavis 20mg a Citalopram Blefish 20mgpotahované tablety.®

Dulezité také je, aby byl produkt svym ndzvem jasné odliSen od LP
konkurenc¢niho, aby nedochdzelo k jeho zdméném, a to jak v povédomi pacientl
a lékart, tak pozdé€ji pifi jeho vydavani v lékarn€. Snahou je rovnéz vybrat
takovy nazev, ktery bude pro pacienty, lékatre a Iékarniky snadno

zapamatovatelny, ne tedy ptilis dlouhy a slozity.

6.4.1 Reklamni slogan

Reklamni slogan je jakési heslo ¢i motto, které pomaha upoutavat
pozornost ke spole¢nosti ¢i k jejimu produktu. Orion Corporation vyuziva obou
variant. S nazvem spole¢nosti ¢asto vyuziva motta ,,Orion - Building-Well
being*, v piekladu znamenajici ,, Orion - budovani- blahobytu“. Slogan
umoziiuje firmu jednoznac¢né identifikovat a je stru¢ny, jasny a vystizny.

Slogany u pftipravki, se vyuzivaji zejména pro prohloubeni propagace
specifickych produktl u lékaiti a kone¢nych spotiebitelli, tedy pacientli. Ma za
ukol stru¢né sdélit, k ¢emu se preparat pouziva a jaky problém fesi. Jeho znéni
je voleno tak, aby pacienty co mozna nejlépe ovlivnilo pfi vybéru 1éku a aby
v ném vzbudilo pocit, Ze dany 1ék je to pravé pii jejich obtizich. V Orionu se
tedy jedna zejména o pfipravky alergologické, castecné neurologické ¢&i
ortopedické. Jako ptriklad l1ze uvést nasledujici slogany:

»Arthroline — aktivni Zivot bez bolesti kloubu*

»~Absenor — svobodné zivotem*

3BSUKL. [online]. [cit. 2013-03-03]. Dostupné z

http://www.sukl.cz/modules/medication/search.php?data%5Bsearch_for%5D=citalopram
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»HYAline — vice pohybu, méné bolesti“

6.5 Registrace a registraéni Fizeni

Na trh mohou byt uvadény pouze takové 1é¢ivé pripravky, které jsou v
Ceské republice registrovany, tedy takové, které prosly fadnym registraénim
fizenim a byly schvaleny pfisluSnymi statnimi autoritami. Spravu v oblasti
humannich 1éc¢iv vykonava Statni tustav pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo
zdravotnictvi, Ministerstvo vnitra, Ministerstvo spravedInosti a Ministerstvo
obrany. Pfedmétem registracniho fizeni je pifedevSim prokazani, ze lécivo
splituje pozadavky uc¢innosti, bezpecnosti a jakosti. Posuzuji se také indikace,
kontraindikace, davkovani ptipravku a klasifikace pro vydej. Registracni fizeni
je velice zdlouhavy a nakladny proces. Zaregistrovani nové ucéinné latky trva
zhruba 18 mésici. Poplatek za registraci jedné 1€kové formy ¢ini 70.000 K¢&.

Zadost o registraci je nutno podavat zvlast pro kazdou lékovou formu,
obsah ucinné latky v jednotce hmotnosti nebo objem. K zadosti o registraci je
tfeba dodat veSkerou potifebnou dokumentaci, jako je naptiklad souhrn idaji o
piipravku (SPC), ptibalova informace pro pacienta, nejriznéjsi klinické studie,
navrhovany nazev nového preparatu a podobn&. V registraénim #izeni SUKL
posuzuje uplnost podané zadosti, dale pak zda je 1é¢ivy pripravek v souladu s
ptedlozenou dokumentaci, zda nazev ptipravku neodporuje jeho slozZeni,
piipadné zda tento nazev nebyl jiZ registrovan a zda byly dodrZeny podminky
spravné vyrobni, klinické a laboratorni praxe. V pfipadé, Ze nejsou Ustavem
shledany zadné skute€nosti, které by branily zaregistrovani lécivého ptipravku
a jeho naslednému uvedeni na trh, je vydano Rozhodnuti o registraci (pfiloha ¢.
1, 3 listy), které ma platnost 5 let ode dne nabyti pravni moci. Od této doby jiz
miize byt 1éCivy piipravek prodavan na trhu ve vSech registrovanych silach,

Iékovych forméach a velikostech baleni.

6.6 Obal lécivého pripravku

Soucasti dokumentu Rozhodnuti o registraci je taktéZ soupis informaci,
které musi byt uvedeny na obalovém materialu 1é¢ivého ptipravku. Jednd se o
nazev léc¢ivého piipravku, o uvedeni obsahu lécivé latky, 1ékovou formu, cestu
podani, informace v braillové pismu atd. (viz. Pfiloha C) Struktura informaci je

47



odlisna u 1€kt vazanych na lékatsky predpis a 1€k urcenych pro volny prode;j.
Na obalech volné prodejnych 1kt byva obvykle informaci vice. Je zde bréno
V potaz, Ze si pacient 1ék vybere a koupi sam, aniz by od lékafe ziskal potifebné
informace. Zejména informace o wuzivdni musi byt popsany nanejvys

pochopitelné.

Obréazek 4: Vnéjsi obal 1é¢ivého pripravku Warfarin Orion

Zdroj: Interni dokument: Foto-databdze lécivych pFipravkii Orion Oyj

Hlavni roli na vn¢j$im obalu LP nehraje design, ale spiSe stranka
informativni. Co se image a grafické upravy tyce, je design u vétSiny LP
nafizen z finské matefské spolecnosti Orion Corporation. Léciva nesouci tuto
znaCku tak maji na vSech trzich jednotny layout. Ve finské tovarné v Espoo se
navic vyrabi jeden druh obalu kazdého ptipravku v multi jazyéné formé pro

zem¢ vychodni Evropy.

6.7 Portfolio produktu

Jak jiz bylo avizovano v Gvodnim ptedstaveni, spolecnost Orion

disponuje na c¢eském trhu tfemi origindlni pfipravky nepomérné vétsi nabidkou
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generickych ptipravki. Z velké casti se jednd o léky na lékaisky predpis (RX

produkty), ovSem své malé zastoupeni zde maji i 1é¢iva uréend pacientiim pro

volny prodej (OTC produkty).

Tabulka 3: Vycet nejprodavanéjSich produkti z portfolia Orion Oyj

na ¢eském trhu

Zarazeni do | RX RRODUKTY Zarazeni do | OTC
odbornosti odbornosti PRODUKTY
Kardiologie Simdax Dermatologie | Ambilan Cream
Onkologie Vantas Dermatologie | Aqualan Cream
Interna Dexdor Dermatologie | Bevita
Psychiatrie Absenor Dermatologie | Ceralan Cream
Psychiatrie Alprazolam Orion Dermatologie | Humektan Cream
Kardiologie, Interna | Amlodipin Orion Dermatologie | Hydrolan Gel
Onkologie Anastrozol Orion Dermatologie | Lipolan cream
Interna Atorvastatin Ortopedie Hyaline
Kardiologie Carvedilol Orion Dermatologie | Radiesse
Psychiatrie Citalopram Orion Dermatologie | Bocouture
Hematologie Clopidogrel Orion

Onkologie Cyclophosphamide

Kardiologie Digoxin

Psychiatrie Donepezil orion

Psychiatrie Escitalopram Orion

Urologie Finasterid

Neurologie Iburion

Interna Indapamide Orion

Interna Simvastatin Orion

Kardiologie Spironolactone

Psychiatrie Sumatriptan Orion

Psychiatrie Topiramat Orion

Dermatologie Trexan

Kardiologie Valsartan Orion

Kardiologie Warfarin Orion

Zdroj: Interni dokument: Portfolio produktii s odbornosti

6.7.1 StéZejni pripravek spolecnosti Orion

v v

republice je jednoznaéné¢ LP Warfarin Orion, ktery vstoupil na cesky trh

v zapéti po otevieni Ceské pobocky. Jiz dlouha léta je tedy nejproddvanéjSim

RX produktem z celého portfolia.
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Graf 3: Prodej nejprodavanéjSich produktia z portfolia 2012
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Zdroj: Interni dokument: Marketingové zhodnoceni spolecnosti Orion Oyj (IMS
data)

Warfarin Orion si tuto dobu si na trhu vybudoval pomérné silnou
pozici. Uziva sek prevenci a 1é¢b¢ tromboembolismu a komplikaci s nim
spojenych. Tablety Warfarin Orion snizuji nadchylnost krve ke tvorbé srazenin.
Lécivou latkou je warfarinum natricum 3 mg nebo 5 mg. % Ppacientim jsou k
dispozici svétle modré ploché tablety s pulici ryhou a symbolem ORN 17, nebo

18. Vysokych prodejii tohoto ptipravku je dosahovano rovnomérné b&hem

39SPC Warfarin Orion
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celého roku, jelikoz je Warfarin Orion indikovan spousté hlavné starSich

pacientt, ktefi jej museji uzivat denné bez vysazeni, a zaroven disponuje malou

konkurenci na ¢eském trhu.

Graf 4: Prodeje Warfarinu Orion ve srovnani s konkurenci
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Zdroj: Interni dokument: Marketingové zhodnoceni spolecnosti Orion Oyj
(IMS data)

Hlavnimi konkurenty tohoto pfipravku jsou Lawarin a Warfarin PMCS
od spolec¢nosti PRO.MED.CS, jehoz prodeje jsou vSak nyni tak malé, ze pozici
Warfarinu Orion nemize prozatim ohrozit. Zmé&nu postaveni by v budoucnosti
mohly zapficinit pouze statni urady regulaci cen.

Warfarinu Orion bylo béhem téchto Ctyf let proddno v rozmezi od 45
824 do 58 467ks. Nejvyssi celkova hodnota jednotek warfarinu prodana na
c¢eském trhu c¢inila 63 728ks, coZz znamend, Ze konkurenc¢nich vyrobkd bylo

nejvic prodano v &ervnu 2012 a to celych 5 261ks. °

40 . . . . .
Interni dokument: Presentation Business review meetin Warszava
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6.8 BCG matice

6.8.1 Otazniky (Question marks) — zavadéni na trh

Do této skupiny lze uvést dva lécivé piipravky Simdax a Dexdor.
Simdax byl zaregistrovan na trh koncem roku 2011 a Dexdor pocatkem roku
2012. Své misto na trhu si zacinaji hledat od druhé poloviny roku 2012, kdy
zacaly byt spole¢nosti aktivné propagovany zejména na vyznamnych Iékatskych
sympoéziich a kongresech po celé Ceské republice. Jedna se o piipravky uréené
pouze do nemocnic na oddéleni ARO a jednotky intenzivni péce. JelikoZ se
jednd o originalni pfipravky, nemaji na trhu pfili§ velkou konkurenci. Za
zminku stoji snad jen léCivy piipravek Midazolam a Dobutamine, ktery je
Vv nemocnicich hojné vyuzivan, av§ak mnozstvi moznych nezadoucich ucinki se
s LP Dexdor a Simdax neda srovnat. Tyto LP patfi mezi nejdrazsi produkty
z portfolia. Pfi nadale se rozvijejici spravné propagaci se da ocekavat, Ze tyto
ptipravky budou ptinaset velké zisky.

Ne vzdy se vSak povede na Cesky trh pfivést vhodny produkt, i kdyz
v ostatnich zemich bezkonkuren¢né profituje. Za zminku stoji Vantas, 1é¢ivy
ptipravek uréeny pro zmirnéni bolesti u pacientd s rakovinou prostaty. Vedeni
spole¢nosti uvazuje nad jeho stazenim z trhu 1 zruSeni registrace, jelikoZz o
produkt mezi onkology neni zajem. Jednak je to jeho vysokou cenou a také
ztizenou formou implantace. Piipravek ve formé kapsle se pacientovi zavadi
operacné pod klZi na ruce, a co pulrok se musi vyjmout a implantovat znovu.

Dalsi produkty patfici do této skupiny jsou jednoznaéné vSechny

Z oboru psychiatrie, kde spole¢nost do budoucna vidi velky potencial.

6.8.2 Hvézdy (Stars) — rist tempa obratu

Do této skupiny lze v soufasné dobé zatfadit jiz zmiflovany Warfarin
Orion. Na cCeském trhu se vyskytuje jiz od roku 1999. 1 kdyz se v soucasné
dob¢ jiz jedna o genericky pfipravek, jeho pozice na trhu je stala ¢i v mirném
vzrustu. Piipravek v prabéhu 2011 az 2012 stagnoval z divodu zavedeni
konkurencnich produktt na trh, avSak v dnesni dob¢ se k nému zakaznici, tedy
lékati a Casto 1 na vyzadani samotni pacienti, radi vraceji a prodeje opétovné

stoupaji.
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Za hvézdy lze taktéz oznacit LP s oboru psychiatrie, tedy Citalopram
Orion, Escitalopram Orion, Sertralin Orion, které byly na trh uvedeny v roce
2011 a od té doby jejich prodeje strmé stoupaji. Z puvodnich stovek kusi se

jejich prodeje v nasledujicim roce vyS$plhaly v priméru k sedmi tisicim kusd.

6.8.3 Dojné kravy (Cash cows) — zralost a stalost

Skupinu dojnych krav zastupuje vétSina produktt portfolia Orionu. Na
trhu jsou jiz del$i dobu, jsou znamé a dobie zavedené. Za vSechny lze uvést
napiiklad lécivé ptipravky =z tfady alergologie, jako je Giona Easyhaler,
Buventol Easyhaler, Formoterol Easyhaler a Beclomet Nasal Aqua. Lékafi je
s oblibou pfedepisuji a pacienti uzivaji, aniz by bylo potifeba vynakladat vétsi
finan¢ni naklady na jejich propagaci. Tyto pfipravky umoznuji podporovat

rozvoj novych aktivit nebo ptipadné kryt ztraty z neziskovych komodit.

6.8.4 Bidni psi (dogs) — ustup z komer¢ni drahy

Do této kategorie lze zafadit jen malo produktt spoleCnosti, avSak
v§echny s jednim vyznamnym spole¢nym znakem. Jedna se o OTC produkty,
tedy ty, které si zdkaznici mohou koupit v I¢karnach bez 1ékaiského ptedpisu.
Do této skupiny patii produkty finské kosmetiky, krémy Aqualan, Ambilan,
Humektan. Kosmetické produkty maji na trhu neporazitelnou konkurenci a
nepodafilo se je prosadit ani pfi razantnim sniZzeni prodejnich cen. Vedeni
spolecnosti se rozhodlo vyprodat zasoby v konsigna¢nim skladu a déle jiz
Vv prodeji nepokracovat.

DalSim produktem, ktery je vSak zatim jeSté ve fazi otaznikl je
naplast proti bolesti Keplat, kterou spole¢nost Orion distribuuje japonské
spolecnosti Hisamitsu. Na trhu je téchto produkti nepfeberné mnozstvi za lepsi
ceny a navic se jednd o OTC produkty, coz v pfipadé¢ Keplatu neplati.

Spole¢nost se rozhodne v prvni poloviné roku 2013, jak s produktem naloZi.
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7 PROPAGACE

Spolecnost Orion Oyj disponuje mnoha nastroji k propagaci vyrobkl na
Ceském trhu. Jelikoz se farmacie tyka prakticky kazdého c¢loveéka, mezi
potencialnimi klienty velké mnozstvi rtznych typu zakazniku. Spolecnost
povazuje segmentaci trhu za jednu z klicovych zaleZitosti pfi tvorbé firemnich
koncepci a urCovani marketingovych strategii, proto déli klienty na ¢&tyfi
zékladni skupiny zasahujici do tohoto odvétvi. Cilovymi skupinami jsou lékafi
a ostatni zdravotni pracovnici, 1ékarnici, distribu¢ni firmy a v neposledni tadé
Sirokd laicka vetejnost, ¢ili pacienti.

V néasledujicim bod€ si ukazeme piiklady segmentace klientl do
konkrétnich skupin a ke kazdé skupiné si ptifadime ptiklad konkrétniho
nastroje, ktery Orion vyuziva v ramci podpory prodeje u jednotlivych skupin.
Lékari a ostatni zdravotni pracovnici

e pravidelné navstévy obchodnich reprezentanti

e zajiSténi Gcasti 1ékait na kongresech a sympdziich (zajisténi prezentace,
registrace, ubytovani, doprovod na spole¢enskych akcich)

e soutéZe podporujici preskripci

e odménované dotazniky (viz. Pfiloha D)

e zajisténi otiSténi ¢lankld u inzerce spolec¢nosti v odbornych lékatiskych
periodikach

e vzorky 1éCiv (v posledni dob¢€ na ustupu z divodu zmén v legislative)

e Iékarsky on-line servis

e reklamni pfedméty — bloky, tuzky, hrnky, termosky, bonbdny, tasky,
kapesniky, kalendare, 1ékatské vesty, trika

e reklamni plakaty a letaky v ordinacich, zajisténi distribuce reklamnich
tiskovin

Farmaceuti
e pravidelné ndvstévy obchodnich reprezentantt
e zajisténi ucasti lékarnikl na kongresech a sympoziich (zajisténi

prezentace, registrace, ubytovani, doprovod na spolec¢enskych akcich)
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e reklamni prfedméty — bloky, tuzky, hrnky, termosky, bonbdény, tasky,
kapesniky, kalendafte, 1ékafské vesty, trika
o reklamni plakaty a letdky v 1ékarnach, reklamni bannery, LCD televize
e vzorky léCiv
e zvyhodnéné marze a mnozstevni slevy
e naturalni rabaty
Distributofri
e obcasné navstévy managementu
e vzajemna vyména informaci — data o prodejich, dlouhodobé statistiky,
marketingové plany
e stanoveni oboustranné vyhodnych obchodnich podminek
Pacienti

e reklamni letdky umisténé v 1ékarskych cekarnach ¢i pultech v 1ékarnach

akce typu 1+1, 2+1

tiskova reklama v ¢asopisech

bannery v Iékarnach
billboardy

7.1 Reklama

Reklama na 1¢é¢ivé ptipravky je jednou z nejvyznamnéjSich oblasti, kde
se v praxi farmaceuticky primysl setkava s pravnimi regulacemi, a to at’ jiz jde
o dozorovou ¢innost statnich orgdnli (zejména Statniho ustavu pro kontrolu
1é¢iv), ¢i o vzajemné spory o konkrétni reklamu mezi jednotlivymi
farmaceutickymi spole¢nostmi. ** Za reklamu na humanni 1égivé piipravky se
povazuji také vSechny informace, pfesvédCovani nebo pobidky urcené k
podpofe piedepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotfeby humannich

lécivych ptipravka. “2p¥i tvorbé reklamy na LP je nutno se fidit Zakonem o

4 BiBA,V., ZAMBOCH, J., Léky a prdvo: Reklama na lécivé pripravky a pravo (1. cdst).
Remedia 2006; 16: 492-494.
42 Zdkon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb, 8 5 odst. 1
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regulaci reklamy & 40/1995 Sb, dale Etickym kodexem CAFF* a UST-27 o
Regulace reklamy na humdénni lécCivé piipravky a lidské tkané a buiky ze
SUKLu. Zakony a ustaveni vymezuji podminky, které musi byt splnény
s ohledem na to, zda je reklama urcend pro odborniky nebo na laickou
vetejnost.

Reklama orientovana na potencionalni pacienty ma sva specifika.
Reklamu lze provadét pouze na piipravky, které jsou jiz zaregistrované v Ceské
republice. Musi byt formulovana tak, aby okamzité jasné, ze se jedna o
propagaci lé¢ivého pripravku. Jakékoliv zkrdcené informace obsazené v
reklam¢ na humadanni 1é¢ivy piipravek musi odpovidat tdajim uvedenym v
souhrnu 0daji tohoto pfipravku. Soucéasti kazdého reklamniho materidlu je
vyzva K pifecteni piibalové informace a odkaz ve formé¢ adresy a telefonniho
&isla spoleénosti pro ptipadné dotazy. Siroké vefejnosti smi byt prostiednictvim
reklamy nabizeny pouze takové 1é¢ivé pripravky, které jsou urceny pro volny
prodej. Reklama nesmi byt zacilena na déti mladsi patnacti let a naznaCovat, Ze
pouzivanim humdanniho 1é¢ivého piipravku se zlepsi zdravi toho, kdo jej uziva.

Reklama orientovand na odbornou I¢ékafskou vefejnost se tyka
ves§kerych 1é¢ivych piipravki bez rozdilu, tedy i takovych, které lze ziskat
pouze na l¢kaisky ptedpis. Od reklamy pro pacienty se liSi zejména mnozstvim
informaci a jejich druhem. Musi zahrnovat pfesné a prokazatelné udaje
podlozené klinickymi studiemi, minimalné zkracené Udaje ze souhrnu o
ptipravku (SPC), datum registrace, datum posledni revize textu a datum tisku.
Dale je zde opét nutné uvést adresu a telefonni kontakt pro ziskani blizSich
informaci.

V ptipad¢ neuvedeni téchto informaci spole¢nost jednd protizdkonné.
Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, ktery vykonava dozor nad spravnosti reklamy,
je opravnén udélit farmaceutické spolecnosti sankce ve formé nemalych
finan¢nich pokut.

V této souvislosti spoleénost Orion vstoupila do Ceské asociace

farmaceutickych firem. Tato asociace b&hem roku upozoriiuje své Cleny o

3 Ceska asociace farmaceutickych firem
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zménach a nafizenich Statniho ustavu pro kontrolu léciv a Ministerstva
zdravotnictvi. Zarovein také bojuje proti nekalé soutézi upozorinovanim ¢lenti na
nespravné provedenou reklamu, ¢i na poruSeni prav ¢lenskych firem ze strany

konkurence.

7.2 Nastroje podpory prodeje

PtedevSim charakter produktu udava, jaka forma propagace bude pouzita.
Od toho se odviji, jaka cilova skupina bude o produktu informovéana a na koho
budou smérovany marketingové aktivity. Jak bylo jiZ zminéno v pfedchozi
kapitole, v pfipadé 1éki na piedpis jsou mozZnosti propagace dosti omezené.
Naopak je tomu u volné¢ prodejnych produkti. Zde jsou moznosti propagace
pomérné rozmanitéj$i. Zatimco 1éky na ptedpis jsou zacilené pouze na Iékate
OTC produkty lze aktivné podporovat a nabizet Siroké vefejnosti, do které

spadaji zejména Iékarnici a pacienti.

7.2.1 Podpora prodeje zaméiena na lékare

Osobni prodej

Osobni prodej je zajiStovan tymem obchodnich reprezentantii. V ptipadé plného
obsazeni vSech pracovnich mist spolecnost disponuje celkem dvaceti
reprezentanty, ktefi pokryvaji vSechny regiony ¢eské republiky. Jejich prace je
fizena z prazské kancelate, kde sidli vedeni pobocky pro ceskou republiku.
Bezprosttedni kontakt s nimi udrzuji Team Mangageri, kteti dohliZeji na jejich
praci v terénu a Marketing Assistance, ktera zaji$tuje zasobovani propagaénimi
materialy. Team Manageri vytvareji efektivni marketingové plany s ohledem na
vysledky prodejii, momentalni potieby klientd a aktivit konkurence.
Reprezentanti jsou hlavnim nastrojem pro aktivni vyhledavani, ziskavani
novych a udrZzovani stavajicich kontaktii z fad odborné 1ékatské vetejnosti. Do
spole¢nosti ptinaseji cenné informace o déni na trhu. VétSina reprezentantli mé
zdravotnické ¢i farmaceutické vzdélani nebo praxi v oboru minimalné tfi roky.
Jsou tedy schopni komunikovat s 1ékafi na profesionalni urovni a poskytovat
jim vesSkeré informace o nabizenych produktech. Kazdy den absolvuji osm
lékatskych navstév a dveé v 1ékarnach. Navstéva spociva v rozhovoru s lékarem

nebo lékarnikem, ktery by ho mél pfimét k prevedeni pacientl z konkuren¢nich
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1¢kt na Iéky spolec¢nosti Orion a zajistit co nejveétsi preskripei. Ve zkratce jde o
navazani co mozna nejuzsich obchodnich vztahi.

Jako dal$i formu podpory preskripce lze uvést tzv. ,,osobni donasku®,
kdy se reprezentant na mist¢ domluvi s lékafem na piedepsani urcitého
mnozstvi baleni daného 1éku a sama mu predepsané mnozstvi do ordinace
donese. Lékat pak tyto léky vydava pacientim piimo v ordinaci. Tim se
eliminuje moznost vymény generické pfipravku za jiny se stejnym mnozstvim
ucinné 1é¢ivé latky, coz v praxi nebyva vyjimkou.

Vzorky lé¢ivych pripravki

Poskytovani vzorkl lécivych ptipravki je jednou z néstroji propagace
pouzivanych k pfesvédCovani Iékai o preskripci pravé téchto produktt.
Marketingovéa asistentka ve firmé ptfedd reprezentantim vzorky. Ti musi
dodrzovat skladovaci podminky dle SPC az do ptedani vzorkt Iékafi a musi je
nejpozdéji do dvou mésict od obdrzeni udat Iékaiim. Nejvice se nabizeji
vzorky piipravki, které jsou nové na trhu nebo téch, jejichz datum pouzitelnosti
neni del$i nez pll roku. Poskytovani vzorkli rovnéZz podléhd legislativnim
pfedpistim, proto je nutné pfi jejich predavani striktné dodrzovat predepsané
podminky. Vzorky se sméji doddvat v omezeném mnozstvi, v nejmenSim
registrovaném baleni, které se na trhu vyskytuje, a musi byt zfetelné oznaceny
napisem ,neprodejny vzorek“. Pii pfevzeti lékaf podepiSe Zadost o vzorek,
ktery reprezentant pfeda Marketing Assistance, ktera je zodpovédna za evidenci
veskerych vydanych vzorki. (pfiloha interni piedpis Orion — Prace se vzorky).
Workshopy

Potfadani odbornych seminait o novych nebo stavajicich produktech, kterym
chce spole¢nost zvysit prodeje zajistuji reprezentantky v Uzké spolupraci
s Team Managery. Tyto akce jsou velmi oblibené a setkavaji se s pfiznivymi
ohlasy. Workshopy se potfadaji maximaln¢ Sestkrat do roka v poctu kolem deseti
ucastnik. V minulém roce se potadaly workshopy na Bocouture a Radiessse,
piipravky pro vyhlazeni vrasek, coZ nasledné zpisobilo prudky nartst prodejl

téchto produkti.
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Dohody o provedeni prace

Podpora prodeje sepsanim dohod o provedeni prace je mezi Iékafi casto
vyuzivana. Jednd se o nejucinnéjsi prostfedek pro preskripci 1ékt, ackoliv se
jednéa o c¢innost, kterd neni uplné v souladu se zdkonem. Lékafi se na zakladé
podepsané dohody za nerealizovanou c¢innost zaplati ¢astka v fadech tisicu
korun mési¢né a on na oplatku vypise stanoveny pocet 1éku.

Pronajem reklamni plochy

Tato forma podpory prodeje vznika tak, Ze si reprezentant ,,pronajme plochu*
v ordinaci lékafe. Lékaf za mési¢ni prondjem vystavi fakturu v fadu tisict
korun, ktera reprezentantovi zajisti domluveny pocet pfedpist. Stejné jako u
dohod o provedeni prace je tato cinnost ve skrze ilegalni, avSak hojné
vyuzivana.

Upominkové predméty

Jedna se o drobné reklamni materialy slouzici jako upominka. Takova reklama
obsahuje pouze néazev firmy nebo léCivého ptipravku. Obvykle se jedna o
kalendate, propisky, hrni¢ky, termosky, hodinky, tricka, USB apod. (viz.
ptiloha E)

7.2.2 Podpora prodeje zamérena farmaceuty

Podpora prodeje zaméfend na Iékarniky skytd veétsi spektrum mozZnosti.
Zde se daji aktivné propagovat jak RX, tak OTC produkty. Lékarna funguje
jako prostfednik, ktery mé presvédEit zdkaznika o ndkupu volné€ prodejnych
produktl. ZaleZi jen na ném, aby pfesvédcil zdkaznika, Ze dany produkt je pro
néj ten nejlepsi.

Kromé podpory prodeji ve formé€ upominkovych predméti se
k motivaci lékaren vyuzivaji pfedevs$im akce, které jsou pro lékarnu néjakym
zpiisobem zajimavé. Casto se pii takové podpofe prodeje vyuziva spoluprace
s distributorem, ktery kromé klasickych sluzeb nabizi Siroké portfolio
marketingovych aktivit, kterymi je mozné pfipravky podpoftit. Pfed realizaci
urcité marketingové akce je nutné si uvédomit, na koho mé byt akce smérovéana
— zda na majitele lékaren, farmaceutické laborantky nebo na koneéného

zdkaznika.
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Pfi pusobeni pfimo na majitele 1ékaren se Casto uplatiiuje ,,nulova
marze“, kdy I€ékarna od distributora nakupuje s 0% obchodni pfirazkou. Tuto
pfirazku pak distributorovi hradi sama farmaceuticka firma. DalS§i moznosti je
vyuziti dobropisu, kdy Ilékarna nakoupi zbozi a farmaceuticka firma
prostfednictvim distributora 1ékarné dobropisuje uréité procento z nakupni ceny
zbozi. VySe dobropist se u spole¢nosti Orion pohybuje v rozmezi 7-10%,
vV zavislosti na odebraném mnozstvi preparati.

Pfi plGsobeni na vedeni a zaméstnance lékarny spolecnost nejcastéji
vyuziva darkovych poukézek, které firma vénuje za urlity objem zbozi.
Nejcastéji se jedna o poukazky na nakupy v obchodech Tesco, poukédzky na
Cerpani pohonnych hmot u Shell a OMV, poukazky do parfumerii Fann a
ojedinéle o poukazky na pobytové prodlouzené vikendy v Cechich a zahraniéi.
Druhou formou motivace zaméstnancu je tzv. ,,bonusovy systém® kdy lékarna
obdrzi za nakup zbozi ur¢ity pocet bodu, které se postupné scitaji. Pfi dosazeni
ur¢itého poctu bodi si zaméstnanec proméni v darek, ktery si sam vybere
z firemniho katalogu. Nejcastéji se jednd o obleceni a elektroniku v podobé
mobilnich telefont, tabletu atd.

Transferové objednavky

Vyse uvedené aktivity byvaji provadény prostiednictvim tzv. transferovych
objednavek. Takové objednavky zajiStuji obchodni reprezentanti. NavS§tévuji
lékdrnu s konkrétni nabidkou, informuji o probihajici akci a obchod s
lékarnikem uzaviou pfimo na misté. Objednané zboZi poté ptisluSny zastupce
objednava u distributora. V soucasné dob& nabizi jiz 3 distributofi mozZnost
elektronického objednavani e-shop (Phoenix — MyPin,Alliance Unichem — e-
commerce a Gehe).

Call centrum

Call centrum je dalsi sluzba, které byva vyuzivano pro podporu prodeje. Tuto
sluZzbu nabizi vSichni Ctyfi distributofi, nejcastéji vSak Orion timto zplsobem
spolupracuje s Phoenixem, ktery tuto sluzbu nabizi za pfiznivéjsi cenu, nez jeho
konkurenti. Po dobu 7 - 10 dnu jejich telefonistky obvolavaji jednotlivé
Iékarny, které oslovuji s konkrétni. Cena za vyuziti této sluzby ¢ini cca 10.000

— 15.000, K¢ v zavislosti na poc¢tu nabizenych produkti. Nevyhodou této sluzby
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je plosné nastaveni zvyhodnénych podminek, tzn., Ze za zvyhodnénou cenu si
nakoupi i takova lékérna, ktera by si nakoupila nezavisle na této akci — tedy
firma poskytuje naptiklad 0% ptirdazku 1 lékarné, ktera by si zboZi nakoupila i s
bézZnou ptirazkou. Z tohoto divodu jsou vyhodnéjsi vyse zminéné transferové
objednavky, kde je zfejma pifima interakce mezi lékdrnou a obchodnim

reprezentantem.

7.2.3 Podpora prodeje zaméirena na pacienta

Vzhledem k malému mnozstvi volné prodejnych produktd Orion vénuje
podpoie pacientll minimélni pozornost i ndklady. Nejcastéjsi podporou v tomto
sméru jsou informacni letaky v lékarnach a cekarnach 1ékatda. Z portfolia
produkti byly v minulosti vyrobeny letaky pro finskou kosmetiku. M¢ély
originalni lehce zapamatovatelny design. Na jedné z verzi byly dokonce slevoveé
kupony na zakoupené zbozi, avSak ani jedna =z variant nepfinesla tiZené
pozadavky prodeji. Proto se od této formy podpory prodeje nadobro odstoupilo.

Stejny efekt avSak s mnohondsobné vétSimi ndklady mélo inzerovani
reklamy v casopisech o zdravi pro laickou vefejnost. Naklady se pohybovaly
v fadech statisicii korun ro¢né, avSak prodeje se zvedly o necelych 10%, proto

se témito formami prodeje spole¢nost jiZ nadale nezabyva.

7.3 Vztahy s verejnosti

Mezi prosttedky a metody public relations Orionu patii tvorba firemni
identity, na které si spole¢nost velice zaklada. Napf. do celkového navrhu
jednotné vizudlni podoby grafickych vystupti investovala spoleénost nemalé
c¢astky a najala si kreativce, ktery cely graficky koncept od log az po vzhled
webovych stranek vytvofil a nasledné sepsal do grafického manudlu, dle
kterého se fidi cela korporace.

Mezi hlavni metody a procesy PR patii budovani komunikace se
sdélovacimi prostfedky. Komunikace je fizena napf. prostifednictvim tiskovych
zprav C¢i publikovani propagacnich ¢lanki v nejriznéjSich 1ékaiskych a
farmaceutickych periodikach, knihach a ro¢enkach. Orion v rdmci komunikace
s médii povazuje za dulezité také sledovat a analyzovat, jak je fizena

komunikace spole¢nosti promitnuta a vnimana v médiich (tzv. mediélni obraz
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spole¢nosti), pfedevS§im v uzndvaném tisku ze zdravotnického prostiedi. Tim se
zabyvé analyza vyvoje medialniho obrazu, ktera se také zaméfuje na vyvoj
medialniho obrazu konkurenénich zdravotnickych zafizeni.

Urcitou formou zviditelnéni a propagace spoleCnosti je také ucast na
kongresech a sympoziich potfadanych Ceskou Ilékafskou komorou a na
pravidelnych zasedanich Ceské asociace farmaceutickych firem. Sales and
Marketing Manager byva pfitomen na svétovych kongresech a sympoziich,
ucastni se jedndni s nejvy$Simi instancemi Ceského =zdravotnictvi a pfi
prosazovani zadjmu generickych firem patticich do asociace tak upozoriiuje na
existenci spolec¢nosti a jejitho mista na trhu.

Dalsi aktivitou, kterou lze zahrnout do public relations je sponzoring.
Orion v minulém roce vécné podpotil ozdravné pobyty ,,Motsky konik 2012
pro déti s koznimi problémy a alergiemi pofadané VSeobecnou zdravotni
pojistovnou CR. Vedouci této akce pak byla Marketingovou asistentkou
pfedana finsk4a kosmetika a reklamni pfedméty v hojném poctu, které zpestfili
Skalu odmén pii soutézich malych pacientd. Na oplatku spole¢nost ziskala
fotografie déti s transparentem naSeho podniku a reklamnimi pfedméty a
nasledné umisténi této fotky na oficidlni stranky projektu Motsky konik.

Spole¢nost v minulém roce také financné podpofila paralympionika
Davida Vondracka, ktery je od narozeni télesné postizeny (détskd mozkova
obrna a epilepsie). Patii mezi pfedni paraolympionické sportovce zavodici na
tryciklu (tiikolce) v Ceské republice. Spole¢nost mu na pfipravu nové sezony
poskytla dar v hodnoté 50 000 K¢. David poté umistil logo naSi firmy na
tfikolku, ktera tak po dobu jednoho roku slouzila jako pfipominkova reklama.

Za zminku vS8ak také stoji n€které aktivity, které firma provadi a které
maji naopak neptiznivy vliv na image a poskozuji jméno spolecnosti. Jedna se o
¢innosti, které nejsou uplné v souladu se zakonem, naptiklad o nevédomé ¢i
védomé nespravné provedenou reklamu podporujici nekalou soutéz nebo
uzivani takovych nastroji podpory prodeje, které zrovna nejsou zalozeny na
etickém kodexu. Jméno spolecnosti také neptfiznivé ovliviiuji situace, kdy
nespravné funguje logistické zajisténi zbozi. Nejednou se bohuzel stalo, Ze

spole¢nost vytvofila marketingovou akci na produkt, oslovila s ni odbornou

62



lékatskou vetejnost a nasledné na zajisténi této akce neméla dostateCné zasoby
1é¢ivych pripravki. Takové situace rozhodné nepfispivaji k posileni image

Orionu.
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8 CENA

Originalni a genericka léCiva se od sebe lisi pfedevSim svou cenou.
Generické 1écivé pripravky jsou podstatné méné financné naroény, nebot pii
jejich vyvoji a klinickém ptezkuSovani jiz odpadaji nédklady na drahy vyzkum.

Ten probiha v mens$im rozsahu, nebot’ 1é¢ivy piipravek je jiz znam.

8.1 Cena jako marketingovy nastroj

Generickd 1éc¢iva na trhu nabizi spousta farmaceutickych spolec¢nosti.
Na rozdil od vyrobct origindlnich 1é¢iv, ktefi si konkuruji pfedevSim
inovacemi, vyzkumem a vyvojem novych produkti, se generi¢ti vyrobci
orientuji pfedev§im na konkuren¢ni soutéZ prostiednictvim ceny. U téchto
léCivych piipravkl nelze jednoznaéné urcit, ktery produkt je vice a ktery
naopak méné ucinny. Kvalita téchto produkti je srovnatelna. Cena je tedy
nastroj, ktery mize v pfipadé spravného uziti spolecnost odlisit od konkurence
a zajistit ji tak dobré postaveni na trhu. Orion vyuZiva pro ovladnuti vEtsi ¢asti
trhu strategii nizkych cen. SnaZi se ur€ovat ceny vyrazné niZ$i nez konkurenéni
podniky a vétsi podil 1€kt na ptedpis hradi zdravotni pojistovna. V boji
S konkurenci 1ze tedy cenu 1€kli povaZovat za jeden z nejucinnéjsi
marketingovych nastroju spoleénosti v boji s konkurenci.
jiného produktu. Potfebnou otazkou pii stanoveni ceny léku je, kdo bude
osloven jako kone¢ny spotiebitel. U 1é¢ivych ptipravkd uréenych k volnému
prodeji je za konecného spotiebitele povazovan sam pacient. Tomu pfirozené
zalezi na tom, jakou castku v lékarné utrati. V ptfipadé lécivych ptipravki na
pfedpis pacient vétSinou upfednostiiuje Ié€iva, kterd jsou zcela hrazena
zdravotni pojistovnou. To vSak samoziejmé neplati ve vSech ptipadech,
existuji naopak i takové nazory pacientd, ze ¢im vyssi je cena 1éku, tim je tento
piipravek ucinn¢j$i. Dalsi skupinou jsou pak lékafi. Ti jsou pfi preskripci
léc¢ivych pripravktt vazani uréitym rozpoctem, v disledku c¢ehoz musi

optimalizovat své naklady.
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V nasledujici tabulce je uvedeno porovnani cen nékterych vybranych

lécivych ptipravkl spole¢nosti Orion s konkurenénimi generiky.

Tabulka 4: Porovnani cen LP GIONA EASYHALER s konkurenci

Smluvni | Uhrada | Doplatek
Nazev 1é¢ivého pripravku Vyrobce/ Drzitel cena VZP pacienta
v K¢ v K¢ v K¢
GIONA EASYHALER 100 Orion Corporation 384,99 321,02 63,97
GIONA EASYHALER 200 Orion Corporation 421,59 336,11 85,48
GIONA EASYHALER 300 Orion Corporation 460,96 358,22 102,74
PLUMICORT TURBUHALER 100 | Astra Zeneca 392,22 300,02 92,2
PLUMICORT TURBUHALER 200 | Astra Zeneca 450,03 330,11 119,92
PLUMICORT TURBUHALER 300 | Astra Zeneca 631,2 340,99 290,21
MIFLONID 100 Novartis 433,99 350,2 83,79
MIFLONID 200 Novartis 490,89 399,11 91,78
MIFLONID 300 Novartis 690,3 402,07 288,23

Zdroj: Interni dokument: Marketingova strategie ALG team, 2012

Cena léc¢ivého pripravku Giona Easyhaler je stanovena na niz$i urovni,
nez cena konkuren¢nich produktl Plumicort Turbuhaler a Miflonid. Zejména u
vétsich gramazi je finanéni rozdil jak v cené, tak v doplatku pacienta znatelny.
Vzhledem k takto velkému cenovému rozdilu Giona Easyhaler vytlacuje oba
konkuren¢ni produkty z trhu. Dalsi vyhodou pfipravku bude v roce 2013 S§irsi
nabidka sil, nebot’ krom¢ téchto, na trhu jiz dostupnych ptibude sila 400mcgt
dose, coz zajisté oceni predevsim pacienti, ktefi nebudou muset tak ¢asto ménit

naplné ve svych dychacich pftistrojich.

8.2 Tvorba ceny

Cenu, za kterou je lécivy pripravek na trhu prodavan urcuje
farmaceutickd spole¢nost ve spolupraci s pojiStovnami. V pifipad¢ originalnich

pfipravkt vychazi ptedev§im z nakladi na vyzkum a vyvoj. V piipadé
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konkurentii a jejich ceny generik.

Po obdrzeni registracniho vyméru je Ministerstvu financi podana zadost
o stanoveni maximalni ceny. Spole¢né s touto zadosti poda Orion navrh ceny,
za kterou by si predstavovala, ze bude dany 1éCivy ptipravek prodavan.
Ministerstvo tento navrh bud schvali, nebo stanovi cenu novou. Maximalni
cena je Castka, za kterou vyrobce proddva produkt 1ékarné prostfednictvim
distributora. Tato castka nesmi byt piekrocena. Maximalni cenu si lékarna a
distributor dale upravuji, tedy navysuji o marzi, kterd je v soucasné dobé 33%.
Tuto ¢ast si pak mezi sebou rozdéli 1ékarna a distributor, pro které predstavuje
zisk. Pomér rozdéleni mezi 1ékarnu a distributora se 1isi pfipad od pfipadu.
Zalezi zejména na platebni schopnosti 1ékarny a typu 1éku.

Jakmile Orion obdrzi od Ministerstva financi tuto maximalni cenu,
zaz4dda na Ministerstvu zdravotnictvi o kategorizaci 1é¢ivého ptipravku, tedy o
stanoveni castky, kterd bude hrazena z prostfedkid vetfejného zdravotniho
pojisténi. Nasleduje podani Zadosti o zatazeni nového preparatu do ciselniku
VZP. Tento ¢iselnik obsahuje ceny vesSkerych preparatti prodavanych na ceském

trhu a je vydavan a aktualizovan ¢tyfikrat ro¢né.

8.3 Zména ceny za ticelem prodeje

Situace na trhu se neustdle méni a je tfeba ji neustdle sledovat a pruzné
na ni reagovat. Cenu ovliviluje mnoho faktorid, jako je naptiklad vstup nové
konkurence na trh, nova legislativni nafizeni ze Statniho ustavu pro kontrolu
1é¢iv, zmény vySe uhrad zdravotni pojistovny a podobné. Pro zachovani
prodejnosti lécivého pfipravku je tedy nutno cenu co nejrychleji pfizplsobit.
Spole¢nost Orion disponuje dvéma zamé&stnanci zabyvajicimi se pouze cenami.
Ve spolecnosti Orion byvaji pro zménu obvyklé nasledujici tii diivody:

e snizeni ceny z duvodu podpory prodeje v souvislosti s dlouhodobéjsi
marketingovou akci
e cena konkuren¢niho pripravku je sniZena, Orion potiebuje pro udrzeni

konkurenceschopnosti dostat cenu na stejnou troven
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e zdravotni pojistovna snizi ¢astku, kterou u daného preparatu hradi.
Spolecnost ma pro udrzeni koncovych zdkaznikGi zajem, aby cena
doplatku zlistala nezménéna, proto cenu snizuje.

Nova cena musi byt opétovné zapséna v Ciselniku VZP. Tam je pro
dané obdobi uvedena jako dohodnutd nejvy$si cena (DNC). Se zdravotni
pojisStovnou se uzavie Smlouva o dohodnutych nejvyssich cendch 1¢é¢iv a jejich
publikaci. Zdravotni pojisStovna obvykle bez problému snizeni ceny schvali. Do
doby jednoho mésice od podepsani smlouvy je Orion povinen 1éCivy ptipravek
prodavat na trhu za novou cenu. Nova cena je publikovadna farmaceutim v tzv.
Dopliiku k ¢iselniku.

V ptipadé, ze se jednd o kratkodobé snizeni ceny a spolec¢nost Orion
nemd zajem o uvedeni snizené ceny v Ciselniku, je mozné cenu snizit pouze
dohodou s distributory. Rozdilem mezi ptvodni a snizenou castkou se poté
stava nakladem spolecnosti.

V ojedinélych ptipadech je pak také mozno zménit cenu maximalni.
K tomu muze dojit naptiklad zvySenim ceny u dodavatele ucinné 1é¢ivé latky.
Ministerstvo financi vSak ne zfidka takové zvySeni zamitne. Vyjimkou se tak

obvykle stava pouze v ptipadé, ze na trhu neni zadny dalsi konkurent.
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9 DISTRIBUCE

Cesta produkti od vyrobce ke koneCnym spotiebitelim (pacientim)

probihéd vzdy nepfimo, tedy se zapojenim urcitych meziclank.

9.1 Neprima distribuéni cesta produktii

Vétsina 1é¢ivych pripravkil je na trh dodavana prostiednictvim
distribuénich firem, kterymi nejcastéji byvaji lékarenské velkoobchody.
Lékarenské velkoobchody jsou na prodej 1é¢iv specializované a jsou schopné,
na rozdil od jednotlivych vyrobctl, vytvaret Sirokou nabidku 1¢kti. Mohou tak
pruznéji reagovat na operativhi poptavku nemocnic, lékaren a ostatnich
zdravotnickych zafizenich. V Ceské republice nyni existuje né&kolik
Orion spolupracuje se ¢tyfmi nejvét§imi z nich. Hlavnim distributorem je
PHOENIX Leékarensky velkoobchod, a.s. Druhym nejvice vyuZivanym
distributorem je Pharmos a.s. dalS§im pak Alliance Unichem a ctvrtym,
nejmlad$im spolupracujicim je spole¢nost GEHE Pharma Praha.

V kazdém z téchto velkoobchodi ma Orion konsignaéni sklad, ve
kterém je skladovdn cely sortiment produkti spole¢nosti. Pod pojmem
konsignacni sklad se rozumi sklad, ktery dodavatel, tedy Orion, zfizuje u svych
odbératelit (Phoenix 1¢ékéarensky velkoobchod, Pharmos, Alliance Unichem,
Gehe Pharma) na vlastni nédklady a rizika. Odbératelé, tedy Ilékarny a
zdravotnickd zatizeni z téchto skladii odebiraji zbozi dle potfeby a v urcitém
¢asovém odstupu za néj plati. Zaroven v pfipadé¢ nedostatku zbozi, mohou
upozornit na jeho doplnéni. Poc¢ty kust zbozi na skladech ve spole¢nosti Orion
zaroven kontroluje Maketingova Asistentka pomoci internetovych aplikaci
kazdého velkoobchodu a zajiStuje jeho pfesun mezi jednotlivymi pobockami
tak, aby byla neustale pokryta cela Ceska republika.

Produkty jsou rozdéleny tak, aby v kazdém skladu byly k dispozici
vSechny sily a velkosti baleni 1é€¢ivych pfipravk. Rovnéz je zde bran velky

zietel na expirace 1ékl, nebot’ je zadouci, aby nedochazelo k nakladné likvidaci
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proslych 1é¢iv z diivodu, ze pouze jeden sklad mé zbozi s nejohrozené€jsi dobou
pouzitelnosti. Nejveétsi procento zbozi je skladovano v PHOENIX Lékéarensky
velkoobchod, a.s. nebo%t tento distributor zajiStuje nejvétsi odbyt (zhruba
60%) a z vySe jmenovanych velkoobchodi je nejvétsi. Nejmensi mnozstvi je

pak naopak distribuovano ptes konsignacni sklad Alliance Unichem.

Obrazek 5: Retézec distribuce

Orion

Corporation

PHOENIX LV
Vysoké Myto

Lékarny
v CR

Gehe Pharma

Lékarny
v CR

Zdroj: autor prace

Alliance Unichem

Lékarny
v CR

9.2 Extenzivni distribuce

Pharmos a.s.

Brno Praha Praha

Lékarny
v CR

Lécivé ptipravky lze oznacit jako zbozi kazdodenni jednorazové
spotfeby. Léky sméji byt prodavany pouze ve specializovanych prodejnach, cili
lékarnach. V soucasné dobé je v Ceské republice zhruba 2300 1ékaren. Poptavka
po léCivech je velika, tudiz vyzaduje extenzivni distribu¢ni strategii. Lékarny si

zbozi objedndvaji na zaklad€ potieby u 1ékarenskych velkoobchodt.
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ZAVER

Prinikem do problematiky marketingu ve spolecnosti Orion bylo
dospéno k zavéru, ze je zde tada nedostatkli, na kterych se dé& pracovat.
Zasadnim problémem spoleCnosti je fakt, ze velka ¢ast ¢innosti a rozhodovani
je provadéna neprofesionalnim zplsobem za Uc¢asti zahrani¢niho vedeni, cozZ ma
nepiiznivy vliv na fungovani spolecnosti v silné¢ konkurenénim prostfedi na
Ceském trhu. Diky chyb¢&jicimu dlouhodobému planovani a strategickému
rozhodovani existuji nemalé rezervy, které by bylo mozné vyuzit a zvysit tak
prodejnost lé¢ivych piipravkl, konkurenceschopnost a zasadnim zplsobem
posilit pozici subjektu na farmaceutickém trhu.

Zéasadni prostor pro zlepSeni prodejnosti 1écivych ptipravki ma
spolecnost Orion pfedev§im u odborné vefejnosti. Subjekt méd ve svém
produktovém portfoliu pfevaznou cast vysoce kvalitnich produktd, které maji
potencial konkurovat ostatnim farmaceutickym firmam. Z dostupnych IMS dat
o celkovych prodejich je ziejmé, Ze o produkty zdjem na Ceském trhu je, avSak
v prodejnosti stale prevazuji konkuren¢ni produkty. Hlavnim divodem téchto
vysledkll je pravdépodobné nedostatecné Udernd a propagace. Proto by bylo
vhodné do komerénich a marketingovych aktivit spolecnosti zapojit
marketingovou a reklamni agenturu. Ta by nejen vyrdbéla a distribuovala
propagacni materialy, ale rovnéz by navrhovala postup, jakym naji byt
jednotlivé 1é¢ivé ptipravky nabizeny. V dneSni dobé lze vyuzit reklamni
agentury, které nabizeji kompletni zajisténi propagace firmy tzv. na klic.
Kreativné navrhnou a kampai, pfipravi marketingové propagacni materidly a
nato¢i reklamni spoty. Zaroven =zajisti pravni dohledna tim, aby veskeré
¢innosti byly v souladu se zakonem.

OTC produkty, které byly v minulosti hodné finan¢né podporovany,
pfinesly spole¢nosti spiSe ztraty. VeSkera reklama, kterd byla t€mto produktiim
vénovana, se neukazala efektivni, jak se pfedpokladalo. Pro celkové zlepSeni

vysledkl spole¢nosti bylo dobré tyto produkty z portfolia Gplné vytadit.
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Dal§im zasadnim problémem je skute¢nost, Ze 0 planovanych
marketingovych a aktivitach pfevazné rozhoduji zahrani¢ni osoby, které nemayji
dostatecné podvédomi o marketingovém prostiedi a celkové situaci na
farmaceutickém trhu v Ceské republice. Rozhodnuti, kterd ze strany
zahrani¢niho vedeni v Orionu probihaji, byvaji ¢asto nedomySlena a neberou
Vv potaz Ceskd legislativni opatieni a omezeni. Pro lep$i budoucnost firmy by
bylo dobré pienést veskerou odpovédnost za pobotku na management v Ceské
republice. Management by mél byt schopen vést tym lidi, planovat do
budoucna, motivovat zameéstnance a rozhodovat na zakladé védéni a znalosti
vV daném oboru na ceském trhu. Management by se mél rovnéz postarat o
finan¢ni planovani a stanovovani rozpoctl, nebot to ve firmé zcela chybi.

Vyse uvedené nedostatky sice nijak vyrazn€ neohroZuji chod firmy,
kterd v Ceské republice funguje a prosperuje jiz bez maéla patnact let, aviak
neusnadiiuji nové registrovanym piipravkim vstup na farmaceuticky trh.

Zato cenova politika spolecnosti je jejim vyraznym plusem. VétSina
preparatii je ve srovnani s konkurenci levnéjsi 1é€ivé pripravky na preskripci
jsou Casto hrazeny zdravotnimi pojiStovnami.

Dal§im dllezitym a spravné zvolenym krokem je dobie a efektivné
zvolena distribuéni sit’. Pobocka Orion vyuziva Ctyf nejvétSich velkoobchodt
v Ceské republice, které rovnéz svymi prostifedky podporuji odbyt. Vhodné
zvolené velkoobchodniky lze rovnéz oznacit jako kvalitni nastroj
v konkuren¢nim boji. V tomto sméru by bylo vhodné jesté vice vyuzivat jejich
sluzeb a spolupracovat s nimi pfi propagaci produkti. Naptiklad distribu¢ni
spolecnost Phoenix nabizi zajiSténi podpory prodeje prostfednictvim umisténi
zbozi v misté prodeje, tzv. merchandising. Takovou sluzbu lze vyuzit ve vSech
lékarnach, coz Orion prozatim nevyuziva, ackoliv ma ve svém portfoliu
ptipravky, které jsou pro tuto formu propagace vhodné.

Zavérem je nutno zkonstatovat, ze 1 pfes veSkeré vySe zminéné
nedostatky patii spolecnost Orion mezi prvni stovku nejlépe prosperujicich
farmaceutickych spolecnosti na ¢eském trhu. Prodeje a a obraty se neustéale
zvySuji. Spolec¢nost dosahuje stale vétSich ziskti a stale vice se dostava do

podvédomi odborné i laické vefejnosti. Od svého zalozeni roku 1999 si
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vybudovala silnou pozici, otazkou vSak ziastava, zda bude schopna si ji
s neustale zvySujicim tlakem konkuren¢nich spolecnosti a nartistajicimi naroky

na ¢eském trhu udrzet.

72



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouZzitych ¢eskych zdroji
BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovini pro mladé a stieni firmy.
Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.
BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-
1.
DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova
komunikace.l. vyd. Praha : Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
HALEK, V. a kol. Marketing XXL. 1. vyd. Bratislava: Donau Media, 2010.
ISBN 978-80-89364-34-3.
HESKOVA, M. Marketingova komunikace a moderni trendy marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica. 2009. ISBN 97-880-2451-5205.
JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing - strategie a trendy. 1. vyd. Praha:
Grada 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., AMSTRONG, G. Moderni
marketing. 4. vyd. Praha: Grada. 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
KOTLER, Philip. a kol.: Moderni marketin. 4. evropské vyd. Praha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 3. vyd. Praha: Management press, 2000.
ISBN 80-7261-010-4.
KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsitené vyd. Praha: Grada. 1997. ISBN 80-
247-0016-6.
MARUANI,L. Abeceda marketingu. 1.vyd. Praha: Management press, 1995.
ISBN 80-85603-95-0.
METYS, K., BALOGH, P. Marketing ve farmacii. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN
80-2470-830-2.
SNOPEK, L., SVEC, M. Suomi a my: sbornik k 90. vyroci nezavislosti Finska,
2. vyd. Moravska Tiebova: Obcéanské sdruzeni Aegyptus, 2007. ISBN 78-80-
903443-1-0.

73



SRPOVA, J., REHOR, V. a kol. Z&klady podnikani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3339-5.

STEDRON, B., BUDIS, P. Marketing a nova ekonomika. 1. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-148-8.

Seznam pouzitych internetovych zdroju
VALERIAN, H. Farmaceuticky trh v Ceské republice v roce 2010. [online].
[cit. 2013-01-03]. Dostupné z: http://www.hmccr.cz/node/84
CICHOVSKY, L. Marketing generickych léciv — velké vyzva v letech 2010-
2013. [online]. [cit. 2013-01-12]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/blog/Cichovsky/?detail=39
Encyklopedie SUKL [online].[cit. 2013-05-03]. Dostupné z:
http://www.olecich.cz/encyklopedie/jaky-je-rozdil-mezi-originalnim-a-
generickym-
lecivym?highlightWords=0rigin%C3%A1In%C3%AD+1%C3%A9%ke
Wikipedia. [online]. [cit. 2013-03-03]. Dostupné z
http://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A9%C4%8Div%C3%BD_p%C5%99%C3%
ADpravek#N.C3.Alzvy 1.C3.A9.C4.8Div.C3.BDch_p.C5.99.C3.ADpravk.C5.A
E
SUKL. [online]. [cit. 2013-03-03]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/modules/medication/search.php?data%5Bsearch_for%5D=ci

talopram

Ostatni zdroje
Interni dokument spole¢nosti Orion: Business review Warszava, 2008 -2012
Interni databédze spolecnosti Orion: Foto-databaze lécivych pripravkii Orion Oyj
Interni dokument spolecnosti: Portfolio produktii s odbornosti
Interni dokument spole¢nosti Orion: Graficky manual spolecnosti Orion

Corporation

74


http://www.m-journal.cz/blog/Cichovsky/?detail=39
http://www.m-journal.cz/blog/Cichovsky/?detail=39
http://www.olecich.cz/encyklopedie/jaky-je-rozdil-mezi-originalnim-a-generickym-lecivym?highlightWords=origin%C3%A1ln%C3%AD+l%C3%A9ke
http://www.olecich.cz/encyklopedie/jaky-je-rozdil-mezi-originalnim-a-generickym-lecivym?highlightWords=origin%C3%A1ln%C3%AD+l%C3%A9ke
http://www.olecich.cz/encyklopedie/jaky-je-rozdil-mezi-originalnim-a-generickym-lecivym?highlightWords=origin%C3%A1ln%C3%AD+l%C3%A9ke
http://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A9%C4%8Div%C3%BD_p%C5%99%C3%ADpravek#N.C3.A1zvy_l.C3.A9.C4.8Div.C3.BDch_p.C5.99.C3.ADpravk.C5.AF
http://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A9%C4%8Div%C3%BD_p%C5%99%C3%ADpravek#N.C3.A1zvy_l.C3.A9.C4.8Div.C3.BDch_p.C5.99.C3.ADpravk.C5.AF
http://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A9%C4%8Div%C3%BD_p%C5%99%C3%ADpravek#N.C3.A1zvy_l.C3.A9.C4.8Div.C3.BDch_p.C5.99.C3.ADpravk.C5.AF
http://www.sukl.cz/modules/medication/search.php?data%5Bsearch_for%5D=citalopram
http://www.sukl.cz/modules/medication/search.php?data%5Bsearch_for%5D=citalopram

Interni dokument spole¢nosti Orion: Marketingové zhodnoceni spolecnosti
Orion Oyj (IMS data)
Interni dokument spole¢nosti Orion: Marketingova strategie ALG team, 2012

Zakon ¢. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech a o zménach nékterych souvisejicich zakond.

75



SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK

Seznam obrazka

Obrazek 1: MarketingOVY MiX ....uuiiiiiiiiiieeiiiie e e e e e aane 19
Obrazek 2: Vydaje na jednotlivé formy marketingu ............ccc..coeiiiiiiiiiinnen, 22
Obrazek 3: LOGOLYP DEXUOT ..uuiiiiiiciii e e 45
Obrézek 4: Vng&jsi obal 1é¢ivého piipravku Warfarin Orion ............ccceeeeeieeeeeenn. 48
Obrazek 5: Ret8Zec diStrIDUCE ...vveevveeeeieeeee e, 69

Seznam grafi

Graf 1: Zivotni cyKIUS VYTODKU......coviiviiiiiieiie et 23
Graf 2: Vyvoj prodeji spole¢nosti Orion Oyj v letech 2008 -2012................... 36
Graf 3: Prodej nejprodavanéjsich produktt z portfolia 2012...........cccovviiieenns 50
Graf 4: Prodeje Warfarinu Orion ve srovnani s konkurenci .............cccooccoeeen 51

Seznam tabulek

Tabulka 1: SWOT analyza spole¢nosti Orion OYj, .....cccovreriiiiiiiieiiiiiineeinninnn 38
Tabulka 2: Rozdily mezi originalnim a generickym lékem ..............ccoooeenn 43
Tabulka 3: Vycet nejprodavanéjsich produktd z portfolia Orion

na ¢eském trhu... 49

76



SEZNAM PRILOH

PRILOHA A — VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU ..1uuitiiiiiiiiiiiiiiteieie e ee e e e aeaneaaaaaes |
PRILOHA B — SOUHRN ZPRAVY EPAR URCENE PRO VEREINOST ..cvuivniiniiniineineieiianneinanaennannns 1
PRILOHA C — UDAJE UVADENE NA VNEISIM OBALU ....vviiiiiieee e e v
PRILOHA D — ODMENOVANY DOTAZNIK ..ituiitiitsiiiei ettt e e e e e e e e s e e e e e aenes VI
PRILOHA E — UPOMINKIOVY PREDMET USB FLASHDISK ....uiiuiiiiiiiiiiei e eeeeeeeveeine e VIl

77



Datum zapisu:

PRILOHY

P¥iloha A — Vypis z obchodniho rejstfiku

Vypis
z obchodniho rejstfiku, vedeného

Méstskym soudem v Praze
oddil A, vliozka 35025

4. Gervna 1999

Spisova znacka:

A 35025 vedena u Méstskéeho soudu v Praze

Oznacéeni Orion Qyj, organizacni slozka

organizacni

slozky:

Sidlo: Praha 4 - Branik, Zeleny Pruh 95/97, PSC 140 00

Identifika¢ni ¢islo:

693 46 356

Pravni forma:

Organizacni sloZka zahrani¢ni pravnické osoby

Pifedmét propagacni ¢innost
podnikani:
priizkum trhu
Vedouci Wojciech Szwedzinski, dat. nar. 4. ¢ervence 1969
organizacni 05075 Warszawa, Ul.Brata Alberta 8
slozky: Polska republika
Zfizovatel - Orion Oyj

zahrani¢ni osoba:

Orionintie 1, Fin - 02200 , Espoo , Finska republika
Pravni forma: Vefejna obchodni spolecnost

identifikacni Cislo organizace: 0112283-5

Spravnost tohoto vypisu se potvrzuje

Méstsky soud v Praze

Udaje platné ke dni: 27.03.2013 06:00
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Priloha B — Souhrn zpravy EPAR urcené pro verejnost

EUROPEAN MEDICINES AGENCY

SCIENCE MEDICIMES HEALTH

EMASEABE46/2011
EMEASH/ /002268

Souhrn zprivy EPAR urfeny pro vefejnost

Dexdor
dexmedetomidinum

Tento dokument je souhmem Evropské vefejné zpravy ¢ hodnoceni (European public assessment
report, EPAR) pro pFipravek Dexdor. Objasfiuje, jakym zplsobem Wybar pro humdnni 165wE pRipraviey
{CHMP) wyhodnotil tento pFipravek, aby mohl vypracovat své stanovisks k vydanl rozhod nuti

o registraci a doporufeni ohledn& podminek pro poufivanl plipraviu Dexdor.

Co je Dexdor?

Dexdor je l&fivy plipravek, ktery obsahuje 1&8ivou litku dexmedetomidin. Je k dispozici ve formé
komcentrdtu pro pFipravy infuznibe roztoku (roztoku ke kapani do Zily).

K ¢emu se pripravek Dexdor pouZiva?

Fripravek Dexdor se pouiva k sedaci (uklidn&ni neba navozeni spanku) u dospalych pacientii na
jednotkéch intenzivni péfe v nemocnicich. Plipravek Dexdor se poulivd k navozeni relativng mirné
sedace, pFi ni pacient miiZe stéle reagovat na verbalnd stimulac (edpovidajicl hodnots 0 a% -3 na
stupnici RASS (Richmond Agitation-Sedation Scale)).

Wydej tohoto lédivého plipravku je vazén na lékafsky pledpis.
Jak se pfipravek Dexdor pouziva?
Piipravek Dexdor je urfen jen k pouditl v nemacnicich a mé by he podévat zdravotnik vylkoleny v péi

o pacienty vyZadujic intenzivnl pédi.

Piipravek Dexdor se poddvad infuzf do Hly pomed kontrolovaného infuzniho zafizend. Déviy jsou
upravovany, dokud neni dosalena pofadovand drovedi sedace. Pokud neni dosalena adekvatnl sedace
pfi maximdini dévce, mél by byt pacient pfeveden na alternativnl sedativam.

Dalsi informace o pouliti phipravku Dexdor, vietnd informad o déwkach a dpravach daviowvani,
naleznete v spuhmmu Gdajl o plipraviu (ktery je rovnd soufdsti zpravy EPAR).

7 Westferry Crcus « Canary Whaet » London E14 4HE « Uniied KingdSom
Telaphome +44 (0120 7418 6400 Facsimila =44 (0120 7413 8416 -
Eemall INToDema Surnea o wWabsibs WWH. SMa_SITEa L An ngancy o the Eurspaan Unias

@ European Medicines Agency, 2011. Reproduction ks authorised provides the source ks acknowedged.



Jak pripravek Dexdor phsobi?

Léfiva latka v plipravku Dexdor, dexmedetomidin, je selektivni agonista alfa-2 receptons, Phsobi
pfipajenim na receptory v mozku nazyvané alfa-2 receptory a zplsebuje snifeni aktivity sympatického
nervowéha systému, ktery je zapojen do kontroly dzkosti osob, probouzeni a spanku a také krevniho
tlaku a srdefnd frekvence. Snifenim aktivity sympatického nervového systému pomahd
dexmedetomidin pacienta zklidnit nebo navadit spének.

Jak byl pripravek Dexdor zkouman?

Uinky pfipraviku Dexdor byly nejpree testovdny na experimentiinich modelech a teprve paté na lidech.

Plipravek Dexdor byl srowndwdn s daliimi sedativy {propofolem nebo midazolamem) ve dvou hlavnich
studiich u 1 000 pacientil, ke byli umnistini na jednotkich intenzivnl péfe a u nichf byla nubnd sedace.
Hlavnl méfitka dfinnosti byla zalofena na tom, do jaké miry iy udriovaly pofadovanou droved
sedace, a na dobd, po kterou museli byt pacienti napojeni na mechanicky ventildtor.

Jaky pfinos pripravku Dexdor byl prokazan v pribéhu studii?

Pokud jde o udriovani sedace, vykdzal pfipravek Dexdor ve srovndnl se srovndvacimi kky dobré
wysledky. V jedné hlavni studii si udrielo poXadovanou droveh sedace 65 % pacientd dostdvajicich
piipravek Dexdor ve srovndni s 65 % pacientd, kberym byl podévan propofol. Ve druhé studii si udrkslo
poiadovanou drovedi sedace 61 % pacientl] dostévajicich pFipravek Dexdor ve srovndni 5 57 %
pacientd, kterym byl poddvén midazalam, Studie také prokdzaly pHines pFipraviu Dexdar pf snidovani
dalbry napojeni na mechanickou ventilad,

Jaka rizika jsou spojena s pripravkem Dexdor?

MejlastSjSimi nelddoucimi Ofinky pFipraviu Dexdor jsou hypotenze {nizky krewni tlak) vyskytujicl se
u pfibliZng 25 % pacientd, hypertenze (wysoky krevnl tak) wyskytujicl se u plibliZng 15 % pacient
a bradykardie (pomald srdefni Einnost) vyskytufic se u plibliEng 13 % pacientd. Uplny seznam
nedddoucich Glinkl hldSenych v soeuvislosti s plipravkem Dexdor je uveden v pfibalove informaci.

Pipravek Dexdor nesmi byt poulivan u osob s pFecitlivBlostl (alergil) na dexmedetomidin nebo na
kteroukoli dalfi skhokku tohoto pFipraviu, Nesmi se poulivat také u pacientd s pokrofim srde€nim
blokem (typem srdefni arybmie), u pacientl s nekontrolovanou hypotenzi a u pacientd se stavy, jako
je mrivice, kteréd ovliviiuji zasobeni mozku ke,

Na zakladé ceho byl pripravek Dexdor schvalen?

wybor CHMP kenstatoval, fe studie prokdzaly, ¥e pFipravek Dexdor je srovnatelny s daliimi sedativy

a bude sloufit jako dalsi alternativni Livy pfipravek k dosafeni mirnégiich drovni sedace u vhodnych
pacientdi. Vzhledem k tomu, 32 se dexmedetomidin poufivd v ndkterych zemich jako sedativum, jeho
rizika jsou dobfe zndmd a jsou povafovana za zviadnutelnd. Vybor probo dosp8l k zavéru, fe pfinosy
piipravku Dexdor pFevySuji jeho rizika, a proto doporedil, aby mu bylo udgleno rezhod nuti o registraci.

Dalsi informace o pripravku Dexdor

Evropskd komise ud&lila rezhodnuti o registraci pfipravky Dexdor platné v celé Evropské unii dne
16, zaFi 2011.

Dascdor
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Plné znéni Evropské veifejné zpravy o hodnoceni (EPAR) pro pifipravek Dexdor je k dispozici na

internetowvych strankach agentury na adrese ema.europa.euw/Find medicine/Human medicines/Europaan

Public Assessment Reports. Daldi informace o [é€bé pfipravkem Dexdor naleznete v piibalové informaci

(rownéz soudasti zpravy EPAR) nebo kontaktujte swvého lékare ¢i lékarnika.

Tento souhrn byl naposledy aktualizowan v 08-2011.



P¥iloha C — Udaje uvadéné na vnéj$im obalu

UDAJE UVADENE NA VNEJSIM OBALU

Krabicka

[1. NAZEV LECIVEHO PRIPRAVKU

Finasterid Orion 5 mg potahovaneé tablety
finasteridum

[ 2. OBSAH LECIVE LATKY/LECIVYCH LATEK

Jedna tableta obsahuje finasteridum 5 mg.

[3.  SEZNAM POMOCNYCH LATEK

Obsahuje laktosu

[ 4. LEKOVA FORMA A OBSAH BALENI

Potahovana tableta
30 tablet v blistru
100 tablet v blistru

[5. ZPUSOB A CESTA/CESTY PODANI

Peroralni podani
Pred pouzitim si piec¢téte piibalovou informaci.

6. ZVLASTNI UPOZORNENIL, ZE LECIVY PRIPRAVEK MUSI BYT UCHOVAVAN
MIMO DOHLED A DOSAH DETI

Uchovavejte mumo dohled a dosah déti.

[7. DALSI ZVLASTNI UPOZORNENI, POKUD JE POTREBNE

[s. POUZITELNOST

Pouzitelné do:

[ 9. ZVLASTNI PODMINKY PRO UCHOVAVANI

10. ZVLASTNI OPATRENI PRO LIKVIDACI NEPOUZITYCH LECIVYCH PRIPRAVKU
NEBO ODPADU Z NICH, POKUD JE TO VHODNE

Nepouzitelné lé¢ivo vratte do lekarny.

| 11. NAZEV A ADRESA DRZITELE ROZHODNUTI O REGISTRACI

Orion Corporation
Orionintie 1
FI-02200 Espoo
Finsko




| 12. REGISTRACNI CISLO/CISLA

Reg ¢islo: 87/343/07-C

|13. CISLO SARZE

C.5:

| 14. KLASIFIKACE PRO VYDEJ

Vydej lécivého pripravku vazan na lékarsky predpis.

| 15. NAVOD K POUZITI

| 16. INFORMACE V BRAILLOVE PISMU

finasterid orion 5 mg



Priloha D — Odménovany dotaznik

Vazena pani doktorko, vazeny pane doktore,
dékujeme za vyplnéni tohoto dotazniku, ktery Vam zabere maximalné 2 minuty.
DOTAZNIK

Co je Orion Pharma?
a) firma zabyvajici se vyrobou ¢okolady
b) firma prodavajici svitidla
¢) pfedni finska farmaceuticka spole¢nost

Jak dlouho je Orion Pharma na trhu?
a) 10 let
b) 40 let
c) 95 let

Ktery inhala¢ni systém patii k Vasim nejoblibenéj$im?
a) Aerosolovy inhalator
b) Easyhaler
c) Turbohaler
d) Aerolizer

e) Diskus
f) Breezhaler
O)  JIM i e

Jaké okolnosti Vas nejvice ovliviiuji pfi volbé inhalatoru?
a) kuvalita ptipravku
b) snadnost pouziti pro pacienta
c) celkova cena
d) doplatek pro pacienta
e) spoluprace s firmou
f) zvyk
0)  JIME e

Piitad’te k jednotlivym barvam produkty ze §kaly Easyhaleru.

a) zelena 1) Formoterol Easyhaler
a) oranzova 2) Buventol Easyhaler
b) modra 3) Giona Easyhaler

c) hnéda 4) Beclomet Easyhaler

Jak jste spokojeny/a s informacemi, které Vam poskytuji zastupci Orion Pharma?
a) spokojeny/a

b) nespokojeny/a

C) uvital/a byChi. .

VI



Priloha E —. Upominkovy predmét USB Flashdisk

& Easyhalers

Vil
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