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TRZNI ANALYZA PRO VYBRANY VYROBEK

MARKET ANALYSIS OF CHOICE PRODUCT



Souhrn
Tématem diplomové prace je trzni analyza pro vybrany produkt. Prace je rozdélena do

Ctyf Casti: tivod, teoreticko-metodologicka c¢ast, aplikacni ¢ast a zavér. V tivodu je
popsan cil prace, kterym je dikladny prizkum vSech faktord, které mohou jakymkoli
zpusobem ovlivnit firmu pfi rozhodovani se o eventuelnim zatfazeni nového produktu do
jejiho portfolia. Ve druhé Casti je uveden jeden z moznych postupii, kterym je analyza -
vnitiniho a vnéjSiho prostfedi firmy, konkurence, trhu a portfolia. Pro tuto ¢ast jsem
vyuzila pfedevS§im teoretickych poznatki nacerpanych z odborné literatury. Ve treti
casti je jiz uveden prakticky postup, ve kterém jsou dukladné¢ popsany specifika
farmaceutického trhu a postup jak a co je nutné analyzovat, aby méla firma seridozni
podklad pro své rozhodnuti. Z celkové analyzy vyplynulo, Ze zatadit novy produkt do
portfolia bude pro firmu piinosem, a proto jsou dale uvedeny doporuceni jak vSe

ptipravit na aspéSny launch produktu.

Summary
The topic of this thesis is market analysis for one chosen product. The thesis is divided

into four parts - introduction, theoretical and methodological part, application and
conclusion. Introductory part presents the objective of the thesis, which is profound
examination of all factors that could have any influence on the company at its decision
for eventual engagement of the new product in its portfolio. Second part describes one
of the possible methods, which is analysis-inner and outer environment of the company,
competition, market and portfolio. I have used mostly theoretical knowledge acquired
from specialized publications. The third part shows the practical setup of the process in
which there are thoroughly described specifics of the pharmaceutical market and way of
the necessary analysis so that the company would gain reliable basis for its decision.
The sum analysis showed the inclusion of the new product into company portfolio
would be a benefit, so there are further recommendation how to prepare everything for
the successful launch of the product.

Klicova slova

Trh, segmentace, konkurence, analyza, 1é€ivy ptipravek

Key words
Market, segmentation, competition, analysis, medicine



1 UIVOQ. e 5
2. CIl prace a MEtOdIKa .....ccueeiiiiiiieeeeeeeeeee e e e e e e e e 6
B B O 1 - T TS U U PPPUPRRRRN 6
2. 2. MEtOAIKA PIACE. ... uuviiiieieeeeeeiiiiieeee e e e eee ettt e e e e e e et eeeeeeeeessneasaneeeeaeeeennnnnns 6
3. LIETAINT TESEISE ...eeeeniiiiieeiitie ettt et e ettt e e e e e 8
3.1, ANalyza ProStiedi.....ccceeeeeciiiiiieee e e e 9
3.1.1. Faktory makroprostiedi.........ccouviiiiieeeeeiiiiiiiiieee e 10
3.1.2. Faktory miKroprostiedi.........ccuviiiiieeeeeiiiiiiiiiiee e 12
3.2, ANALYZA tTRU. ..o e e 19
3.2.1. SegMENtace trIU ......uvviiiieeeeeiiiiiieee e e e e e e e e e 20
3.3. POrtfolio @nalyzZa .....cccooeeiiiiiiiiiieeeeeeee e 26
3.4, SWOT QNALYZA ....vvviiiiieeiiiiiieee ettt e e e e e e e et e e e e e e e e nnanaeeees 32
4. Vysledek VIastng PIACE ........uuvieieeieiiiiiiiiiiieee e e e e e e e e e eaaraeeeeeeeeas 34
41T DEINICE. .ceeiiiiiiii e 34
O R 1 o) 77 0] (0 Y5 (U UPUR 34
N N o V4 1 : 1 U UPUR P 35
4.1.4. RIZIKOVE faKtOTY ..cccoiiiiiiiiiiee et e e 35
4.1.5. Klasifikace zdvaZnosti astmatu .............ceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 35
O B T T o FO PRSPPI 37
4.2. Predstaveni produktU..........ccccuiiiiiiiiieeiiciieee e e e e 39
4.2.1. UGNEK @ APHKACE ..., 40
4.3, ANAlYzZa trIU.....cccee e e 41
4.3.1. Cesky farmaceuticky trh ...........oovovovoeeeeeeeeeeeeeeeee e, 41
4.3.2. Trh antiastmatik..........cooouuiiiiiiiiiiiiii e 44
4.3.3. Klasifikace soucasnych trznich hranic............cccccceeeeeiiiiiiiiiiiiinieeee, 46
4.3.4. Segmentace trhU............uviiiiieiiiiiiieeee e e e e 47
4.3.5. Analyza KONKUTIENCE .......cceveieeiiiiiiiiiiiee e e e e e e e 48
4.4, ANALYZa PrOSITEAT .. .uvveiieeeeeeiiiiiiiiee e et e e e e e e e e e e e e e e e e nnees 51
4.4.1. Re@ISIace LECIV ...ceeiiiiiiiiiiee ettt e e e e e e e 51
4.4.2. Cenova T€ZUIACE ........eviiiiiiieeeeieee e e e 52
4.4.3. ZAMENA LEKT .....cooiiiiiiiiiieiiie e 53
4.4.4. Specifika marketingu 1€kti na predpis ......ccooevviviiiieeeeenie e, 54
4.4.5. V1iv pacientskyCh 0rganizaci..........cccceeeeeviiiiiiiiiieeeeeeeiiiiieecee e, 57
4.5. ANAlYZa SPOIECNOStL...eeiiieieieiiiiiiiiiieeeeeeeeiet e e e e e et e e e e e e e ae e e e e e e e e nnees 57
4.5.1. Zakladni 0daje 0 fIrmE.......cceeeeeiiiiiiiiiieee e e 57
4.5.2. Funkeni StruKtULa.......ccooiiiiiiiiiiiiee e 58
4.5.3. POrtfOl10 Iy . .cceeeiiiiiiiiiiiee e e e e e e 59
4.5.4. Cil SPOLECNOSTI.ceeeeeeiiiiiiiieeeeeeeeeiit et e e e e e et e e e e e e e et reeeeeeeeennensseeeas 60
4.5.5. DISEIIDUCE ...t e 60
4.6. ANAlYZa ProAUKIU......cciiiiiiiiiiiiiiieee ettt e e e e e e e area e e e e e e e e ennnees 61
4.6.1. SyStEM POAANT ...ceeeeiiiiiiiiiiee et e e e e e e e eearaees 61



4.6.2. StANOVENT COMY ..eeeeviiiiiiiiieeeeeeeiiiitieeeeeeeeeesbtaeeeeeeeeessnneaarreeeeeeessnsnnnssseees 61

4.6.3. Positioning produktu..........cceeeeeiiiiiiiiiiieeeeeeiiiieeee e e 62

4.7 SWOT QNALYZA .....ovviiiiiiieeeeeiieeeee ettt e e e e et e e e e e e e e s seaaaaaeeeeeeeennnnnes 63
4.8. Doporuceni na zakladé vysledkli analyzy ........cccccoeeeeiiiiiiiieiiiiiiiiiiieee e, 68

S0 ZAVET ettt ettt e et e e at e ettt e et eeeanbeeeanbaeeen 73
Seznam pouzitych pramentl @ [EeTatury........ccoocuviiiiieeeeeeiiiiieeee e e 74
SeZNAM ZKIALEK ......eeiiiiiiiiiiiiiee e 76
Seznam obrazkll, grafii @ prilon........c..eviiiiiiiii e 77
o401 (0 PSS SUSR 79



1. Uvod

Formulace marketingové strategie dalsiho rozvoje, a to jak podniku jako celku, tak i pro
jednotlivé vyrobky nebo sluzby, zavisi na jasné definovaném cili podnikéni, soustave
podnikovych cili, na poznatcich ziskanych pii analyze vyrobkového portfolia a stavu
poptavky. Pi1 orientaci na dal$i intenzivni rist se podnik snazi o vyuzivani internich
rezerv a externich pftilezitosti. Maze napf. zintenzivnit reklamni a propagacni Cinnost,
aktivnéji pracovat s cenou, hledat nové trhy, popt. nové skupiny zédkaznikia, uvadét na
trh nové vyrobky. Podminkou tuspéSného zavedeni nového vyrobku je provedeni
podrobné marketingové analyzy, kterd by méla poskytnout dostatek informaci o trhu, na

kterém chce firma plsobit.



2. Cil prace a metodika

2. 1. Cil prace

Tato diplomova prace tesi trzni analyzu pfed uvedenim nového produktu na trh a to se

zaméfenim na trh antiastmaticky.

Hlavni cil diplomové prace:
e na zéklad€ analyzy trhu pfipravit kvalitni podklad pro uvedeni nového
produktu na antiastmaticky trh

Dil¢i a postupové cile jsou:
e analyza vné¢jSiho prostiedi firmy

e analyza trhu
e analyza portfolia
e popis nemoci, kterou produkt 1éci a produktu samotného
e doporuceni vyplyvajici z analyzy
2. 2. Metodika prace

V teoretické ¢asti jsem vyuzila odbornou literaturu vénujici se marketingu ve farmacii a
marketingu jako takovému, ¢lankli z odborné lékaiské ¢i farmaceutické oblasti.
Veskerou literaturu, vcetné ostatnich zdroji, uvddim vseznamu literatury. Po
prostudovani literatury, jsem se stala soucasti marketingového tymu, ktery mél
prozkoumat veskeré omezeni a moznosti, které mohou ovlivnit uvedeni nového
ptipravku na cesky trh. Nejdilezit€jsi bylo si uvédomit, Ze na farmaceutickém trhu
musime pocitat s riznymi omezenimi - registrace, thrada, stanoveni maximalni ceny a;.
Proto bylo nezbytné zjistit veikeré pozadavky, které stimto souviseji od SUKLu.
Posléze doSlo na analyzu prosttedi, ze kter¢ vyplynuly pfilezitosti a ohrozeni. V této
casti byla vyuzita STEEP analyza, kterd zkouma sociologické, technologické,
ekonomické a politické faktory. Neméné zadouci bylo zjistit, na které segmenty se
zamétime. Abychom zjistili opravdu spravny segment byla vyuzita metoda Pacient
Flow, kterd pomaha zndzornit postupnym vyclenovanim konecny pocet moznych
»Zzakaznik* (v tomto pfipadé moznych pacientlt). Dale jsem pomoci poskytnutych dat,
které firma vyuzivd, ziskala ptehled o mozné konkurenci. Dle vyvoje jejich prodeja,
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velikosti trzniho podilu jsem vyhodnotila, které ptipravky budou novému produktu
nejveétsimi konkurenty. Pro tuto Cast jsem vyuzila prodejni data firmy SIM, ktera je
schopna dodat data v jakékoliv formé¢ a struktufe. V této Casti jsem také kontaktovala
medicinské reprezentanty, abych se dozvédéla zpravy pfimo z terénu tzn. od lékait a
medicinskych reprezentantti konkurenc¢nich firem. Touto cestou se dozvite informace o
propagacnich akcich, pfedmétech a jinych aktivitach konkurence. Tyto informace byly
posléze pouzity pti ptipravé reklamni kampané. Oslovila jsem distributory, abych se
dozvédéla, zda konkurence naskladiiuje vétSi objemy zasob, coZ by znacilo ptfipravu
masivni prodejni kampané€. Na druhou stranu pii zjisténi vypadku zasobovani, by to pro
nas mohlo byt plusem. Tyto informace neni radno podceniovat. Po zjiSténi vSech
informaci a jejich analyze, byla provedena SWOT analyza, kterd ptedstavuje pohotovy
nastroj k zjiSténi celkového obrazu aktudlni situace. Ze SWOT analyzy vyplynuly
doporuCené strategie, které byly z ¢asti pouzity. Pii sbéru vSech vySe zminénych
podkladi byla dilezitd komunikace vtymu a hlavné zkuSenosti kolegl, ktefi mi
zodpoveédéli spoustu mych dotazl, které vyplyvaly z jednotlivych krokl prizkumu.
Jsem rada, ze jsem diky vyzkumu pro tuto praci mohla byt soucasti skvélého tymu a

dozvedét se tolik zajimavych informaci z farmaceutického odvétvi.



3. Literarni reSerse

Firma béhem svého plisobeni ucini mnoho rozhodnuti. Néktera jsou velmi dilezité a
byvaji spojend s velkou investici, jina jsou mensi, kazdodenni a jsou d¢lana ,,za
pochodu®. Zvazujeme-li jedno s téch opravdu velkych, je nesmirn¢ dilezité, aby pred
samotnou implementaci zmény, zavedenim néceho nového ¢i zrusenim dosavadniho byl
proveden dikladny prizkum. Tento prizkum musi zahrnovat veskeré faktory, které by
podnikani firmy mohly jakkoli zmatit. Mezi dulezité faktory fadime: vnéjsi i vnitini
prostfedi firmy, produktové portfolio, prostiedi firmy samotné, trh a jeho segmenty aj.
Cim vice faktorti bude zvaZzeno na za¢atku a bude na né firma piipravena, tim méné
bude jeji podnikani v budoucnu ohrozeno. Jde tedy piedevsim o zhodnoceni realné

situace na trhu.

Obrazek 1. Marketingova situac¢ni analyza

5 T Analyza faktort vnéj$iho prostiedi:
Analyza faktord vnéjSiho (ekonomické, demografické, socidini a kulturni, technické a
prostredi technologické, politicko-legislativni a pirodni faktory)
Analyza konkurence: e
Analyza konkurence | s:gfkfgma a fomg k?gekﬁﬁgeéleﬂ siiné g slasge stran_ky.i
konkurence na trh pfichazi)
Analyza trhu | Analyza trhu:

celkem a podle jednotlivych trZnich segmentt (rozmér, struktura a
poZadavky trhu, nazory, postoje a chovani zakaznikd, vyvojové
I trendy trhu)

Analyza prodejl

Analyza prodeju:
celkem i podle vyrobkovych fad, teorii, distribuénich cest, vyvoj
prodejdi a zisku

ryvyy

| Prognozy trzniho podilu

| Prognozy prodeji

| Prognozy zisku

(zdroj: Horakova, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing)



Mezi vstupy do situacni analyzy patii analyza faktort vnéjSiho prostiedi,
analyza konkurence, analyza trhu a analyza prodeji. Vystupy, které¢ firma muze

touto analyzou ziskat, jsou pak prognozy zisku a prodeje nebo progndzy trzniho podilu.

3.1. Analyza prostredi

Kazdy podnikatelsky subjekt se nachazi v prostiedi, které ma turbulentni charakter, a
Fidi se principy homeostaze. Pravé princip homeostaze-udrzovani rovnovazného stavu
podnikatelskych subjektu s prostiedim-je zaloZzen na vzajemném ovliviiovani a
prizpusobovani se. Stejnym zpusobem se chovad i vnéjsi prostredi jako celek, a to
s vyuzitim principu ,,veta“.  Toto prostredi je v rovnovazném stavu tehdy, je-li
v rovnovazném stavu vétSina podnikatelskych subjektu. Kazdé vnéjsi prostredi je
charakterizovano celou radou dalsich subjektii, procesii, vazeb, pravidel, urovni
pozndni, hierarchii hodnot v chovani lidi a dalsich faktorii.' Veskera marketingova
rozhodnuti a pfedevSim cile firmy jsou neustale ovliviiovany mnoha faktory. Tyto
faktory mtizeme rozdé¢lit na makroprostfedi a mikroprostiedi podniku. Makroprostiedi
je predstavovano faktory, které nemohou byt podnikem ani primo Fizeny, ani
ovliviiovany.* Mezi tyto faktory fadime ekonomické faktory, technické a technologické
faktory, politicko-pravni faktory, kulturni, pfirodni a demografické faktory. Jedna-li se
o mikroprosttedi, pak je tato ¢ast tvofena konkurenci, distribuci, dodavateli, zdkazniky a
vetejnosti. Faktory mikroprostfedi jsou firmou bezprostfedné kontrolovatelné a

ovlivnitelné. Obrazek znazornuje hlavni sloZky makroprostfedi i mikroprostiedi.

! TICHA, I, HRON J. Strategické Fizeni. Praha: CZU 2002, str. 32
2 HAVLICEK, K., KASIK, M. Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii. Praha: Management Press
2005, str. 76
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Obrazek 2. Vnéjsi prostredi firmy

makroprostredi

é faktory

. . ioké e konkurence
deT:ﬂLar];CKeﬂ\’ i technické a
# el ook J distribuce Z8kaznici " technologické faktory
b - ¥ vefejnost \
*piochi edory e T _______________________________________________________________ P oty

............................................................................... kultumi faktory.

mikroproétfedi

(zdroj: vlastni tvorba)

3.1.1. Faktory makroprostiedi

3.1.1.1. Ekonomické faktory
Ptedstavuji faktory, které ovliviiuji kupni silu. Tato kupni sila je dana béznym piijmem,

usporami, dostupnosti tveru a také cenou zbozi a sluzeb. Prestoze ekonomické faktory
ovlivnit nemiZzeme, je nutné odhadnout jejich vyvoj. Pfedev§im se zaméfit na vyvoj
mezd, vyvoj zivotnich nakladl, miru nezaméstnanosti, index spotiebitelskych cen, miru
inflace atd. Tito Cinitelé vyznamné ovliviiuji kupni silu obyvatel a jejich znalost je nutna
jak pro odvozeni soucasné koupéschopné poptavky tak pro odhad vyvoje koupéschopné

poptavky v budoucnu.

3.1.1.2. Technické a technologické faktory
Sklada se z faktorl, které vytvareji nové technologie, umozni vznik novych vyrobkii a

novych trinich prilezitosti’ Je tedy dulezité sledovat trendy v technologii napf.
zrychlujici se tempo technologickych zmén (v dnesni dob¢ je mnoho vyrobku, které jeste
pted par lety nebyly viibec k dispozici napt. PC, fax) neomezené prileZitosti pro inovace
(obrovské mnozstvi novych technologii, které mohou zménit stdvajici procesy a

produkty), zmeény ve vydajich na vyzkum a vyvoj nebo rostouci regulace

3 KOTLER, P., ARMSTRON, G. Marketing. Praha: Grada Publishing 2003, str. 196
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technologickych zmén.* Pied uvedenim viech produkti na trh, musi tyto produkty splnit

ur€ité normy, coz je pravé piiklad oné regulace.

3.1.1.3. Politicko-pravni faktory
Patti sem legislativa, organy a natlakové skupiny, které ovliviuji ¢i omezuji
podnikatelské ¢i soukromé aktivity.” Fungovani firmy je podminéno respektovanim
zékonl a ostatnich pravnich pfedpist, které reguluji vyrobci zptisob komunikace jak s
dodavateli tak i se spottebiteli, které ukladaji vyrobci povinnost poskytovat predepsané
informace o produktu, ptipadné vymezuji zavazky firmy vici spotiebiteli, spolec¢nosti
statu, zaméstnancim, Zivotnimu prosttedi atd. Spravna mira regulace muze podporit
konkurencni prostredi a zajistit rovné podminky na trhu zbozi a sluzeb. Temeér kazda

. ’ .. r7 1 v v 7 o v ;6
marketingova aktivita podléha radeé zakonii a narizeni.

3.1.1.4. Demografické faktory
Mezi tyto faktory fadime pocet obyvatel a jejich vékovou strukturu, podily muzi a Zen,

meéstského a venkovského obyvatelstva, hustotu osidleni, etnickou pfislusnost,
zaméstnanost atd. Predmétem zajmu velké c¢asti marketingu je spotiebitel (jedinec,
domacnost, skupina osob), a proto jsou nepostradatelnym zdrojem informaci
demografické studie. Podstatné jsou zejména takové charakteristiky populace jako jsou
rozsah, v€kova struktura, prostorové rozmisténi, vzdélani a také trendy ve vyvoji
porodnosti a imrtnosti. Se zménami v demografii je nutné pracovat, protoze prestavuji
nejvetsi prilezitosti a hrozby. Mezi kliCové mizeme zaradit zmény chovani, zmény
zivotniho stylu nebo zmény ve slozeni populace. Demografické charakteristiky jsou
dalezitym néstrojem, uzivanym pti konstrukci odhadu maximalni velikosti trhu dané¢ho
vyrobku nebo sluzby, pii odhadech tempa ristu tohoto trhu a pfi sestavovani prognéz

vyvoje spotieby daného vyrobku.

4 KOTLER, P. Marketing management analyza, planovani, vyuziti, kontrola Praha: Grada Publishing 1998,

str.149-150
5 KOTLER, P., ARMSTRON, G. Marketing. Praha: Grada Publishing 2003, str. 198
6 KOTLER, P.: Moderni marketing, Praha: Grada Publishing 2007, str. 154
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3.1.1.5. Prirodni faktory
Do této kategorie patii klimatické podminky, geografické poméry, nerostné bohatstvi

zeme, pudni poméry atd. Surovinové zdroje jsou nezbytnymi vstupy vyrobniho procesu a
ovlivituji tak marketingové aktivity i druh poptavanych vyrobkii a sluzeb.” Nutno dodat,

zZe tyto zdroje jsou omezené, coZ souvisi s neustalym zvySovanim cen téchto zdroji.

3.1.1.6. Kulturni faktory

Kulturni faktory ovliviji zakladni spolecenské hodnoty, jejich vnimani, preference a
chovani spolecnosti.® Spolecnost, v niz lidé vyristaji, formuje jejich zdkladni minéni,
hodnoty a normy. Lidé téemér nevedomky vstrebavaji svétovy nazor, ktery definuje jejich

v . ’ vy v ’ 9
vztah k sobé samym, k ostatnim, k prirodé a k vesmiru. .

Podle pocatecnich pismen jednotlivych faktori (sociologické, technologicke,
ekologické, ekonomické a politické) vnéjsiho prostiedi (makroprostfedi) byla analyza
toto prostfedi zkoumajici nazvana STEEP analyza. Rozbor vngjSich Ciniteld, ktefi
predstavuji ptilezitosti a hrozby dalsiho fungovani a rozvoje firmy. Umoziuje rozliSit
atraktivni ptilezitosti, které skryva trh a které mohou podniku pfinést vyhody nad
ostatnimi Gi€astniky hospodarské soutéze. Soucasné také nuti k zamysleni nad problémy,

kterym bude podnik ¢elit ve vice ¢i méné vzdalené budoucnosti.

3.1.2. Faktory mikroprostredi

3.1.2.1. Konkurence
Jednotlivé firmy plsobi na trhu osamocené pouze ve velmi vyjimecnych ptipadech.

V obvyklych piipadech se potykaji s velkym mnozstvim konkurentii. Firma musi tyto
konkurenty identifikovat, sledovat a porazit lepsi taktikou. Toto je podminkou udrzeni
stavajicich a ziskani novych zakaznikd. Cilem monitorovani konkuren¢nich firem je
ziskat informace o soucasné a potencionalni rivalité¢ mezi firmami poskytujicimi stejny

produkt nebo sluzbu, a také o firmach, které nabizeji alternativni uspokojeni

7 KOTLER, P., ARMSTRON, G. Marketing. Praha: Grada Publishing 2003, str. 195

8 KOTLER, P., ARMSTRON, G. Marketing. Praha: Grada Publishing 2003, str. 205
9

str. 154

KOTLER, P. Marketing management analyza, planovani, vyuziti, kontrola Praha: Grada Publishing 1998,
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zakaznikovych potfeb. Firma by méla neustdle porovnavat své vyrobky, jejich ceny,
prodejni testy a zplsoby, rozsah a intenzitu propagace s vyrobky a marketingovou
taktikou konkurencnich firem. Tim zvySuje nadé¢ji na odhaleni potencionalni vyhody ¢i
nevyhody soucasnych aktivit a miZe 1épe zvolit marketingovou strategii a to bud’to

v v

uto¢nou €1 obrannou. Nejdulezité;si je veédét:

e Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?

o Jaké jsou jejich strategie a cile?

o Jaké maji postaveni na trhu a jak s trhem komunikuji?
o Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

o Jak sleduji nas podnik?

e Jak asi budou reagovat na nase marketingové aktivity?"’

Analyza konkurence v odvétvi-Porteriv model

Kazdé odvétvi miizeme charakterizovat pomoci technickych a ekonomickych faktort,
které vytvareji konkurencni sily. Dle Portra stav konkurence zavisi na pusobeni péti
zakladnich sil, kdy za spole¢ného plisobeni dochazi k vytvoreni ziskového potencidlu
odvétvi. Analyzujeme-li konkurenci, je potfeba ohodnotit kazdou z péti konkurenénich
sil, a to ohrozeni substituty, vyjednéavaci sila odbératell, vyjednavaci sila dodavateld,

ohroZeni ze strany novych konkurentd, rivalita mezi existujicimi podniky.

10 HAVLICEK, K., KASIK M. Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii. Praha: Management Press
2005, str. 77
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Obrazek 3. Porteruv model

Potencionélni
substitat

OhroZeni ze strany novych substitul(

Vi sfla

u Vyjednavacy sifa odbdrateld

OhroZent ze sirany novych konkarentl

Novi konkurenti

(Zdroj: Ticha, I a Hron, J. Strategické izeni. Praha: CZU 2002, str. 80)

Pro vyrovnani se s vlivem sil je pro podnik diilezité vyhledat si pro sebe vhodnou pozici
a zvolit spravny pristup ke konkurenci. Tzn. podnik se snazi izolovat od plsobeni
konkurencnich sil, vyuziva konkuren¢ni sily v daném odvétvi ve sviij prospéch a hleda
takovou pozici, ze které bude mit dobry ,,start®, jakmile se konkurence objevi. Je nutné
tyto konkuren¢ni sily identifikovat a urcit jejich smér, protoze podnik na né¢ musi
reagovat a to v lepSim pripad¢ utokem nebo v horSim obranou ¢i pfizplisobenim se.

Ptiklady sil:

a) ohrozeni ze strany novych konkurentii-toto ohroZeni zavisi na vstupnich bariérach
(napf. Gspory zrozsahu, pfistup k distribuénim kanalim, vladni politika, kapitdlova
naroc¢nost, diferenciace vyrobktl aj.) a na reakci etablovanych podnikii na vstup novych
konkurentli (tyto podniky maji dostate¢né velké zdroje k tomu, aby odvratily vstup

novych konkurentii a do¢asnym snizenim cen svych vyrobkt si udrzi sviij trzni podil).

b) vyjednavaci sila dodavateli-svou silu projevuji predev§im zvySovanim cen nebo

snizovanim kvality doddvanych surovin. Dodavatelé mohou byt silni, jsou-li:
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koncentrovani, dodavaji produkt, ktery je jedinecny, nejsou vazani na jiné odvétvi,

mohou vytvafet vertikdlni integrace, odvétvi neni nejdalezitéjSim ¢i1 jedinym

odbératelem aj.

c) vyjednavaci sila odbérateli-svou silu demonstruji tlakem na cenu ¢i kvalitu
produkce a ovliviluji tim profitabilitu odvétvi. Jejich sila tkvi napt. v koncentraci ¢i
nakupu ve velkém mnozstvi, nakupuji-li produkt, ktery je standardizovany ¢i
nediferenciovany, je-li nakupovany produkt vyznamnou sloZkou odbeératele,
nakupovany vyrobek se bohaté zaplati, maji-li odbératelé moZnost vertikalni integrace

do dodavatelského odvétvi.

d) ohrozeni substituty-kazdé odvétvi je tim vice atraktivnéj$i, ¢im je mensi moZnost
technologickou inovaci stavajiciho vyrobku nabizi lepsi uspokojeni potteby nebo jsou

vyrabény v odvétvich dosahujicich vysSich ziski.

e) soupefeni existujicich podnikli-podnik nepftetrzité usiluje o lepsi vlastni pozici. Toto
soupeteni se zvysuje, kdyZ jsou podniky pocetné, stejné velikosti a sily. Mira rlstu
odvétvi je nizka (zvySeni trzniho podili pouze na Ukor konkurenta) a pak fixni ndklady
jsou vysoké; soupeftici subjekty sleduji stejné cile a nejsou schopni shody na zpisobu

konkurence a tim dochazi k neustdlému sttetu aj.

Mozné nastroje analyzy konkurence:

1) Percepéni mapy: tyto mapy znazoriuji vnimani konkurenénich produkt zakazniky.

Zakaznici jsou vyzvani k ohodnoceni miry odli$nosti jednotlivych produkt. Vysledky
hodnoceni jsou pak promitnuty do grafu. Miru sledovanosti konkurence nam pak udava

vzdalenost konkurenéniho produktu od toho naseho. Cim blize se konkurence objevi,

15



Obrazek 4. Percep¢ni mapa

dimenze 1

I%
%

(zdroj: vlastni tvorba)
Na vyse uvedeném piikladu percepcni mapy je vidét na§ Produkt P a konkurenti K1 az

K6. Nejbliz§imi konkurenty jsou, dle mapy, K1, K2 a K3. Naopak nejméné nas budou
ohroZovat konkurenti K4, K5, K6. Po zjisténi nejbliz$i konkurence nasleduje detailng;si
analyza, ktera je velmi slozitd a proto je provadéna firmou jen ziidka. Spolecnost
orientovand na trh shromazduje informace o konkurenci neustdle, coz ji umozZnuje
pracovat s aktualnim, neustdle se menicim profilem konkurence, na zakladeé kterého
miize hodnotit svoji stavajici konkurenceschopnost a konkurencéni vyhodu."' Firma
ziskava mnoho informaci o konkurenci také ztisku, zkonferenci, veletrhi, od
zékaznikl a distributort apod. Tyto informace je treba sesbirat, interpretovat, rozdelit a
ouzit. Ackoliv je to financné a casové narocné, daleko vice stoji, pokud firma tyto
informace neziskd.'” Nevyhodou nastroje percepénich map je srovnani pouze dvou

dimenzi.

1 BEST, R. J. Market-Based Management: Strategies for Growing Customer Value and Profitability.

Burlington: Prentice Hall 2005, str. 178
12 KOTLER, P.: Moderni marketing, Praha: Grada Publishing 2007, str. 577
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2) Vykonnostni mezery: metoda zaloZena na odecitani konkuren¢nich vykont od

vykoni naSich. Vysledné vykonnosti mezery pak hodnotime podle toho, zda jsou pro

nas plus ¢1 minus. Otazkou je, zda se rozhodneme zjiSténé mezery uzaviit ¢i ponechat.

Obrazek 5. Vykonnostni mezery

hledisko nase konkurenéni | vykonnostni
vykony vykony mezera

trzni podil (%) 10 39 -29
pocet prodejcu 9 23 -14
pocet distributor(l 4 15 -1
naklady na prodané
zbozi (% prodeja) 34 40 -6
rezijni naklady (%
prodejl) 12 14 -2
pocet reklamaci 9 15 -6
relativni kvalita 5 6,5 -1,5
relativni cena 4 3,8 0,2
prodej na 1 zaméstnance
(mil) 1,2 1,5 -0,3

zdroj: vlastni tvorba

Na prikladu v tabulce vySe je zfetelné, ze trzni podil této firmy je v porovnani
s konkurenci pfiblizné€ Etvrtinovy. Tuto zjiSt€énou mezeru se firma rozhodne uzaviit a
tato analyza ji také ukazuje mozny zpusob. Pfi pozorn€jSim pohledu vidime, ze také
pomér poctu distributorti a prodejct je zhruba Ctvrtinovy. Zvysi-li tedy firma pocet

prodejcti a rozsiti-1i k tomu distribucni sit’, je velka pravdépodobnost, Ze mezeru uzavie.

Mezeru, kterou rozhodné uzavirat nebude, jsou reZijni naklady nebo pocet
reklamaci, které ma jako procentualni podil nizsi. Dal§imi hledisky mohou byt relativni

kvalita a cena prodejniho nebo poprodejniho servisu atd.

3) Konkuren¢ni kiivky: umoziiuji srovnani libovolného poctu dimenzi. Tyto kiivky ndm

umozni zjistit, ve kterych dimenzich se musime zlepSit a na druhou stranu také nam

odhali dimenze, kde si miizeme dovolit polevit.
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3.1.2.2. Dodavatelé
Tuto slozku mikroprostfedi tvofi obchodni firmy a jednotlivei, ktefi dodavaji své

vyrobky k zajiSténi hlavni Cinnosti. U dodavateli je nezbytné analyzovat kvalitu
odebiranych komodit, moralku, rychlost reakce a jiné. Podnik si svou Cinnost miize

ulehcit spolupraci se zprostiedkovateli a prostfedniky.

a) Zprostifedkovatel — pracuje pro firmu na jeji ucet (velkoobchod).

b) Prostfednik — samostatny subjekt, ktery pracuje na vlastni acet a vlastni riziko.

Chod podniku mohou zneptijemnit zmény v dodavatelském prosttedi. Z tohoto diivodu
je dulezité mit vice dodavatelii, aby v ptipad¢ selhdni jednoho dodavatele nebylo
ohrozeno fungovani podniku. Podnik vzdy upfednostni dodavatele, ktery nabizi

vhodnou kvalitu, kvantitu a spolehlivost dodani.

Abychom zjistili silu dodavateli, musime posoudit nasledujici faktory:
a) Rozdilnost vstupii jednotlivych dodavateli.
b) Moznost ndhrady vstupnich komodit.
c) Koncentrace dodavatelli zhlediska vzdalenosti (mezi jimi navzdjem 1 vici
firmg).
d) Celkové naklady.

e) Celkova ziskovost naSich dodavatell a vztahy mezi nami a dodavateli.

3.1.2.3. Zakaznici

vvvvvv

se nejedna o homogenni slozku. Jiny ptistup vyzaduje konecny spotiebitel, ktery kupuje
spotifebni zbozi, a jiny vztah vyzaduje zakaznik, ktery nakupuje narocny investi¢ni

celek.
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3.1.2.4. Verejnost
Vetejnost predstavuje skupiny, které maji nebo by v budoucnu mohly mit zdjem a vliv

na schopnosti podniku dosahovat svych cili. Vefejnost se déli:

e finanéni vefejnost (instituce, které umoziuji ziskdvani finanénich zdroji
podniku),

e interni vefejnost (zaméstnanci),

e mistni vefejnost (je v misté sidla podniku),

e Siroké vetejnost (celkovy pohled obyvatelstva na podnik),

e sdélovaci prostredky,

e obcanské iniciativy a hnuti a;.

3.2. Analyza trhu

Trh ptestavuje prostor, ve kterém dochéazi ke smé€né penéz za zbozi, stietu poptavky a
nabidky. Také se mlzeme prestavit ve formé statistiky objemu prodeji v penéZnim
vyjadieni za urCity produkt ¢i produkty, nebo také jako pocet prodanych kust urcitého
produktu. Analyza trhu zkoumé poptavku na trhu v daném oboru a jeho celkovou
strukturu. Vysledkem této analyzy je pak spravné rozdéleni trhu a odhad budouciho
vyvoje v daném segmentu. Bude-li analyza trhu provedena spravné, vybereme spravny
specificky segment a naplanujeme spravnou marketingovou strategii. Paklize je spravné
vytvofrena marketingova strategie, potom miizeme i nékolikanasobné zvysit efektivitu
svého podnikani. Definici trhu rozumime urceni jeho pln¢ho potencidlu popisem toho,

pro koho miize byt produkt pfinosem.

Za cil trzni analyzy je pokladano stanoveni atraktivity trhu vzhledem k jeho
ptileZitostem a potencialu, které ndm trh nabizi. Zjistime tak moZné rezervy, informace
o tom, zda je trh jiZ nasycen ¢i naopak zde néco chybi, kdo na trhu operuje, kdo se na
trh teprve chystd, jakd je jeho velikost, potencidl, dilezitost, lokace a tedy i ptipadné

podnikatelské prilezitosti ¢1 hrozby.  Trhy, které maji maly potencidl, nemusi
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predstavovat malé ptilezitosti a naopak. Budeme-li se tedy chtit prosadit na trhu, jez pro
nas bude dlouhodobé neefektivni, pravdépodobné nas z néj konkurence vytlaci a firmu
to bude stat nemalé¢ naklady. Abychom spravné zhodnotili naSe moznosti na ur¢itém

trhu, budeme potfebovat vhodna platna kvantitativni 1 kvalitativni data.

Kvalitni analyza trhu nam ukdze jeho pfilezitosti a hrozby. Velmi dulezité je

rozpoznat, které ovliviiujici faktory trhu se v budoucnu zméni a které ne.

3.2.1. Segmentace trhu
V podminkéch vyspélého trhu a narocné trzni konkurence je cesta za zakaznikem stéle

sloZitéj$i. Vyznamné€ roste sila konkurence, dochazi k prohlubovéani Cclenitosti-tj.
ekonomické, socialni, geografické, demografické atd. rozmanitosti trhu. Na podnik je
vyvijen nesmirny tlak a to jak subjektl makroprostfedi, tak mikroprostiedi. V téchto
podminkach jiz podnik nevystaci stzv. masovym marketingem, ale dostava se do
popredi tzv. cileny marketing. Hlavnim rozdilem je pak orientace na jasné¢ vymezené
¢asti trhu neboli segmenty. Pro urcity segment trhu firma uplatiiuje specifickou strategii,

kterd odpovida parametrim tohoto segmentu. Uplatnéni cilového marketingu vyzaduje:

velmi dobré poznani trhu,

hledani zplsobu jak trh co nejicelnéji rozdélit na jednotlivé segmenty
s odpovidajici poptavkou,

zhodnoceni vztahu profilu nabidky firmy s parametry ptisluSnych segment,

identifikaci trznich strategickych charakteristik téchto segmentd,

volbu vhodné strategie pro vstup na novy trzni segment Ci strategii pro jiz
ovladnuty trh s cilem upevnit ¢i zlepS$it konkurenéni pozici.
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Pod terminem segmentace si piedstavme rozdéleni trhu na vyrazné skupiny
kupujicich s odlisnymi potrebami a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odlisné

produkty nebo marketingovy mix."

Cilem segmentace trhu je pfizplsobit marketingové aktivity firmy jednotlivym
skupindm zakaznikli (segment) tak, aby mohli byt tito zdkaznici co nejlépe obslouzeni.
Firma by méla zvolit pouze ty segmenty, které je dlouhodobé schopna v souladu se svou
strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pfi tom dostatetné¢ho zisku. Segmentaci je

nutno provést jak u trhli redlnych, tak u trhii potencialnich, na které hodlame vstoupit.

3.2.1.1. Pojeti segmentace trhu

Trh je souborem vSech stavajicich a potencidlnich kupujicich vyrobki a sluzeb'.
Zakladni charakteristikou kupujicich je jak zajem o koupi, tak pfedev§im moznost
koupé€. Vezmeme-li v tivahu tyto dvé charakteristiky, je mozné trh teoreticky rozdélit na

nekolik urovni, jak nam ukazuje nize uvedeny obrazek.

Obrazek 6. Definice trhu

Dostupny trh-40%.......... 1

Cilovy trh-10%.......... 3

Kvalifikovany dostupny trh - 20%..........

(] © (] Penetrovany trh-5%.......... 4
S
o
£ @ £
;.m O o =
S 82 =
2e3° g
[ (=}
o 9 S
c
2
g
kPotencionéIm’ trh-20%}

(zdroj: vlastni tvorba)
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KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing 2007, str. 66
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KOTLER, P., ARMSTRON, G. Marketing. Praha: Grada Publishing 2003, str. 41
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Cela populace se rovna celkovému trhu-100%. Jsou-li z ni vy€lenéni stavajici a
potencionalni kupujici, jejichZ potfeby budou uspokojeny koupi urcitého zbozi ¢i sluzby
a projevi timto dostateny zajem o nabidku trhu, mame tzv. potencionalni trh.
Potencionélni zakaznici majici dostatek penéznich prostiedki, zbozi ¢i sluzba je pro né
dostupna, (s ohledem na vzdalenost, kdy ne v kazdé¢ oblasti musi byt produkt
distribuovan) vytvofi tzv. trh dostupny. Nabidka ale miZze byt limitovdna, napf.
vékem, zédkonem (napi. ndkup alkoholu, cigaret) a tak ty skupiny, na které se tyto
limitace nevztahuji, pfedstavuji kompetentni trh. Kompetentni dostupny trh je tedy
souborem zakazniki, ktefi maji nejen z4jem, ale také penize, pristup a kompetenci pro
urCitou trzni nabidku. Podmnozinou tohoto kompetentniho dostupného trhu je trh
cilovy, na ktery se firma zaméii své usili. Spole¢nost a také jeji konkurence nakonec
proda urcity pocet zbozi ¢i sluzeb na cilovém trhu.  Penetrovanym neboli
proniknutym trhem nazyvame trh konkrétni firmy, neboli pocet zakaznik, kteti si na

cilovém trhu produkt zakoupili.

Hlavnimi poZadavky na efektivni segmentaci jsou:

e méfitelnost-velikost, kupni sila segmentu, které jsou nutné k urceni
potencialu a vyhodnoceni vysledkd,

e vyznamnost-podil na obratu, zisku a efektivnost samostatného zpracovani
planu,

e pfistupnost-je ddna rozsahem usili, pfi kterém lze segmentaci efektivné
provést a vyuzit,

e akceschopnost-je dana moznosti pfijmout efektivni marketingovy program
pro dany segment,

e homogennost-nds produkt pak uspokoji cely segment.

Vlastni postup segmentace pak probiha ve tiech fazich. Prvni faze je prizkumna,
ve které zjiStujeme vlastnosti a jejich vyznamnost. Tato faze napt. zahrnuje: postoje
zékaznikl k typiim vyrobki, znamost znacky, zptisob uzivani vyrobkt, psychografické
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a demografické parametry. Druha faze je analyza. V této fazi se vyuziva napt. shlukové

¢i korela¢ni analyzy. Treti fazi je pak profilovani, coz znamena vymezeni profilu

kazdého segmentu podle postoju a rys.

Nyni si predstavme, Zze se pohybujeme na trhu spotfebniho zbozi. Tento trh

muzeme rozdélit-segmentovat z nékolika riznych hledisek. Toto ¢lenéni je zndzornéno

obrazkem nize.
Obrazek 7. Piiklad hledisek, podle kterych lze ¢lenit trh
(=]
=
=
S
|
kvalita, servig, uzitna hodnota
[ mpusobdistibuce SR
poprve, pravidelny
“ lehky. stiedni, silny

zadna, stredni, silna, absolutni

nadsgeny, kladny. neutralni,
zapomy. nepratelsky

(zdroj: vlastni tvorba)
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Metody segmentace

Jak jsem jiz dfive zminila, je cilem segmentace najit a vytvofit takové skupiny
spotiebiteld, jez budou na na$i nabidku reagovat podobné. Metoda, kterou mizeme
vyuzit k rozd€leni potencidlnich zédkaznika je tzv. shlukova analyza. V podstaté jde o
rozdéleni heterogennich zdkaznikl na co mozna homogenni, navzajem vSak heterogenni

skupiny.

Praxe v podminkach farmaceutick¢ho trhu prestavuje déleni na zakladé tzv.
Patient Flow. Jde o metodu postupného vyclefiovani skupin potenciondlnich pacientd.
Obrazek ¢. 8 znazornuje toto déleni prolinajici se s teoretickym délenim celkového a
potencionalniho trhu. Patient Flow znazorniuje pomysiny ramec uzivany pro zhodnoceni
trhu co do velikosti pacientské populace, zda trh a/nebo segment pacienti roste a co k
tomu rustu prispiva, tedy kolik pacientit vstupuje do zdravotniho systéemu, u kolika z
nich je diagnostikovana nemoc, kolik z nich je léceno lécivymi pripravky atd. Je také
uzivan k presnému urceni strategickych spornych otazek, jejichz vyustéenim je rozdil

mezi ,, skutecnym * potencidlem pacientii a faktickou velikosti trhu."

3 MACLENNAN, J. Brand Planning for the Pharmaceutical Industry. Burlington: Gower Publishing

Company 2004, str.98
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Obriazek 8. Patient Flow

NS

hleda lék
diagnoza
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L W) p ] %\ :
ba Produk e Pired

(zdroj: vlastni tvorba)

Pro lepsi pochopeni piedchoziho obrazku si vezméme nasledujici piiklad. Méame
ptipravek na ptredpis (Rx) Produkt, pattici do skupiny ACE inhibitorti. Tento Produkt je
pouzivan k 1é¢bé hypertenze v monoterapii i kombinaci (ptipravky pro 1é¢bu hypertenze
jsou uzivany bud'to samostatn¢ nebo v kombinaci s jinymi hypertenzivy, ¢imz dochazi
ke zvyseni jejich hypotenzniho uc¢inku). Populace tvofi celkovy trh, potencionalni trh je
uréen prevalenci (pocet vsech pripadit urcitého onemocnéni vztazeny obvykle na
100 000 obyvatel a kalenddini rok)'®. Osoby uvédomujici si zdravotni problém,
vyhledajici lékaie a I€katem diagnostikovani jako hypertonici, pak pifedstavuji trh
dostupny. Kvalifikovany dostupny trh je tvofen skupinou osob, ktera je piedepsan

ptipravek na snizeni krevniho tlaku (zde je dulezité, ze 1€kar vypiSe recept, bez kterého

16 VOKURKA , M., HUGO, J. Prakticky slovnik mediciny. Praha: Maxdorf 2000, str. 361
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neni mozné 1k ziskat). U nckolika lidi ztéto skupiny I€kai dospiva k tomu, zZe
nejvhodnéjSim lékem pro sniZeni krevniho tlaku pro pacienta bude antihypertenzivum
ze skupiny ACE inhibitorii (na§ organizmus ma urc¢it¢ mechanizmy, jejichZz deaktivaci
nebo aktivaci dojde k pozadovanému stavu tzn. sniZzeni krevniho tlaku). Pacienti, ktefi

Produkt uzivaji, vytvaiitrh penetrovany.

3.3. Portfolio analyza

Portfolio analyza je jednim z nejcastéji pouzivanych nastroji strategického
rozhodovéni, ktery umoziuje:

e posouzeni a popis atraktivity jednotlivych produktl pro urcité trhy,

e naznaceni perspektivity jednotlivych podnikatelskych jednotek,

e vybér spravné marketingove strategie a stanoveni postupu jeji realizace.
Realizace téchto analyz vede kcili, kterym je zmapovani postaveni jednotlivych
vyrobkovych fad ¢i vyrobka v ramci vyrobkového portfolia dané firmy. Mezi nejcastéji

pouzivané nastroje patii: BCG model, GE model a analyza Zivotniho cyklu.

Model BCG nebo také matice trzniho podilu a ristu, kterou znazornuje obrazek 9. U
tohoto modelu vyplyva ziskovost ze dvou hlavnich parametri: relativniho podilu na trhu
a tempa rastu podilu na trhu. Prvni parametr predstavuje pomér trzeb za jednotku
(produkt) k trzbam celému odvétvi (nebo zvoleného konkurenta). Druhy parametr je
tvofen prirGstkem trzeb z prodeje v daném odvétvi. Hranici mezi vysokym a nizkym
podilem na trhu je rovnovdzna hodnota 1 a pfedél mezi rychlym a pomalym tempem
ristu je povazovana hodnota 10%. Jednotlivé produkty pak lze umistit do jednotlivych

kvadrantu.
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Obrazek 9. Matice BCG
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(zdroj: vlastni tvorba)

Hvezdy predstavuji produkty c¢i oblasti podnikani s vysokym podilem na rychle
rostoucim trhu, které casto potrebuji znacné investice k financovani rychlého ristu.
Tyto produkty se nachazi v perspektivnim postaveni, maji na trhu dominantni postaveni
a dobrou perspektivu dalSiho rastu. Dojené krdavy produkty ci oblasti podnikani
s vysokym podilem na pomalu rostoucim trhu; zavedené a uspésné jednotky, které
prinaseji prostiedky, z nichz spolecnost plati své ucty a podporuje ostatni podnikatelské
jednotky, které vyzaduji investice. 1dealni piipad, nevyzaduji piili§ velké investice,
piinaseji velky zisk a maji vysoky podil na trhu. Otazniky produkty c¢i oblasti podnikani
s nizkym podilem na rychle rostoucim trhu, které vyzaduji velkou financni podporu, aby
si udrzely sviij podil, pripadné se staly hvézdami. Vyznacuji se vysokym tempem rastu,
piesun do kvadrantu ,,hvézd“ je mozny pouze za znacného investovani do téchto

otaznikl. Psi produkty ¢i oblasti podnikani s nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu,

27



které mohou vyndset dost penéz na to, aby se udrzely, ale neslibuji velké vynosy."
Neptinasi témét zadny zisk, je zapotiebi znané investice, aby se udrzely. Dle rozdéleni
do jednotlivych kvadrantii miizeme nasledné zvolit strategii: budovat (vhodné pro
otazniky, které se mohou stat hvézdami), udrzovat (vhodné pro dojné kravy majici
nejistou budoucnost, da se pouzit také u pst a otaznikti), zbavit se (prodat, zlikvidovat,

opustit) a fin. prostfedky investovat jinde a lépe.
Je opravu nutné dat pozor na:

e nadmérné ubirani nebo zvySovani investic do dojnych krav (v prvnim piipadé
zeslabnou a vdruhém je lepSi tyto prostiedky vlozit do perspektivnéjSich
projekti),

e nadmérné zvySovani investic do starych psii (pravdépodobnost, ze se ,,zmatofi je

miziva),

e udrzovani nadmérného mnoZstvi otaznikdl s mensimi investicemi (otaznik by mél

dostat to co potiebuje nebo byt zlikvidovan, nic mezi tim).

Model GE pfedstavuje matici o dvou dimenzich: atraktivita odvétvi a sila
podniku/konkurencni pozice. Dimenze atraktivita je vyjadiena velikosti trhu a mirou
jeho rlstu, cykliCnosti €1 sezOnnosti trhu, intenzitou konkurence, technologickym
vyvojem, bariérami vstupu do odvétvi a vystupu z n¢j, spoleCenskymi, ekologickymi a
pravnimi vlivy aj. Druhou dimenzi tvofi relativni podil na trhu, znalost trhu a zdkaznika,
kvalita managementu, vérnost zakaznika, struktura finan¢nich zdroji, technologické
moznosti, schopnost konkurovat jak v cené, tak kvalité¢ aj. Pfi sestavovani modelu je
kazdé slozce ptifazena vyznamnost (urcitd vaha) v intervalu nula az jedna a poté je tato
hodnocena pomoci napt. pétistupnioveé Skaly od jedna do péti. Hodnoceni jednotlivych

slozek se pak sumarizuji, zpriméruji a vynasobi vahami. Timto ziskdme vyslednou

17 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing 2007, str. 100-101
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hodnotu slozky. Naslednou agregaci ziskavdme celkovou hodnotu kazdé zobou

dimenzi, které tvoii soufadnice pozice jednotky v matici 3x3-viz. obrazek 10.

Obrazek 10. Matice GE
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(zdroj: vlastni tvorba)

Model Zivotniho cyklu pfedstavuje matice o rozméru 5x3, kterd 1épe umozni
identifikaci potenciondlnich vitézi. Jednotlivé produkty (aktivity) jsou alokovany podle
dvou dimenzi: faze zivotniho cyklu odvétvi a konkurencni pozice v ném. Vyhoda tohoto
modelu tkvi ve schopnosti popisu distribuce podnikatelskych aktivit ve vztahu

k vyvojovym stadiim odvétvi.
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Obrazek 11. Matice Zivotniho cyklu
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Kruznice na obrazku ¢. 11 znazornuji velikost daného odvétvi a vyse¢ kruznice

predstavuje podil na trhu. Z tohoto obrazku vyplyva:
P1-potencionalni vitéz

P2-ztratovy produkt

P3-zabydleny vitéz

P4-dojna krava

P5-bidny pes
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Rozdélime-1i zivotni cyklus produktu do ctyfech fazi: détstvi, rist, dospélost a zanik

jsou pro kazdé obdobi charakteristické urc¢ité znaky tykajici se rtstu trhu, vyrobkové a

vyrobni technologie, stanoveni ceny, podpory prodeje, charakteru konkurence aj.

Nasledujici tabulka uvadi ptiklady:

Obrazek 12. Zakladni charakteristiky jednotlivych stadii Zivotniho cyklu odvétvi

stadia Zivotniho cyklu

charakteristika détstvi rust dospélost zanik
. . rychly vzestup, ale na stejny nebo nizsi nez
celkovy rast trh malé bazi rychlejéi nez HDP HDP klesajici

vysoka uroven
zasadnich inovaci
vyrobku, dominantni
design jesté neni

dominantni design
ustalen, diraz na

drobné inovace
vyrobku zaloZené na
vztahu mezi Usporou
nakladl a zlepsenim
uZitnych vlastnosti

malé nebo vibec

vyrobkova technologie ustélen pestrost vyrobk vyrobku 74dné zmény vyrobku
ddraz na flexibilitu, ddraz na
proces neni dokoncen s hotovym designem hospodarnost,

vyrobni technologie

dokud neni hotov
design

se specializuje vyrobni
proces

nejcastéji dochazi k
automatizaci

malé nebo vibec
zadné zmény vyrobku

stanoveni ceny

ceny jsou stanoveny
vysoko, ale jsou
nestalé

ceny rychle klesaji a
tim, jak se snizuji
naklady roste
konkurence

ceny klesaji pomaleji v
zdavislosti na rlstu
produktivity

ceny jsou nizké, ale
stabilni

podpora prodeje

zamérena na inovatory
a na rlst povédomi o
vyrobku

budovdni znacky

podpora 3itd na miru
rGznym trznim
segmentum

omezeny trh, zavislost

na urcité netec¢nosti k

udrzeni smysluplného
odbytu

vstup a vystup

nékolik prazkumnikd
testuje trh

fada podniki bojuje o
vstup na slibny trh

trh je nasycen, zacina
setfasani slabsich
konkurent(

nékolik pfeZivsich
podnik( zUstava a
obsluhuje trh

charakter konkurence

limitovana, ¢asto vétsi
soustfedénost na
vyrobek nez na
konkurenty

rGst miZe zakryvat
uspéch konkurent(

vrchol konkurenéniho
boje-snaha preizit
setfasani slabsich

setfasani je ukonceno,
preZivsi podniky se
snazi zmirfiovat
konkurenci

kapitalova narocnost

vysoka, kapital
potifebny na podporu
rozvoje podniku nebo
vyrobku

financovani ristu

reinvestice potiebné k
udrZovani
Zivotaschopnosti

minimalni, ¢asto
naopak odprodej aktiv

zisk a tok hotovosti

neziskové obdobi,
vyrazné negativni tok
hotovosti

ziskové obdobi, tok
hotovosti maze byt
stéle negativni

zisk klesa, ale vétsi
investice mohou
dokladat silny tok
hotovosti

zisk je nizky, tok
hotovosti maly (bud’
pozitivni nebo
negativni)

(zdroj: Hron J, Ticha 1. Strategicke rizeni. Praha: CZU 2002, str. 112)
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Na zaklad€ analyzy produktt by firma méla byt schopna posoudit, zda-li je jeji portfolio
produktl ,,zdravé®. Obsahuje-li nadmérné mnozstvi otaznikli nebo psti a minimum

hvézd a dojnych krav, jedna se o nevyvazené portfolio.

3.4. SWOT analyza

SWOT analyza je otevienym hodnocenim podniku a je velmi uzitecny, pohotovy a
snadno pouZitelny ndstrojem k deskripci celkové situace podniku.'® Néazev této analyzy
je tvofen pocateCnimi pismeny Ctyfech slozek: S-Strenghts-pifednosti neboli silné
stranky; W-Weaknesses-nedostatky neboli slabé stranky; Opportunities-ptilezitosti;
Threats-hrozby.

Silnou strankou je jakykoliv poZadavek trhu, ktery jsme schopni uspokojit lépe nez
konkurence. Slabou strankou je pozadavek trhu, ktery nejsme schopni uspokojit,
pFipadné ho jsme schopni uspokojit v mensi mire neZ konkurence.” Silné a slabé
stranky ve SWOT analyze vSak nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni
spole¢nosti. Zahrnuji pouze ty, které maji vztah ke kritickym faktortim uspéchu. Prilis
dlouhy seznam prozrazuje nedostatecnou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je
dilezité.® PrileZitost predstavuje mezera na trhu, tedy oblast neuspokojenych potieb.
Hrozbu predstavuje cokoliv, co snizuje potencial a/nebo uzavira prostor pro
prilezitost®' Prilezitosti se vyskytuji tam, kde miiZe spolecnost diky svym silnym

’ ’ v v ’ - ’ o . v 22
strankam vyuzit zmeény v okolnim prostiedi ve sviij prospéch.

18 TICHA, I, HRON J. Strategické Fizeni. Praha: CZU 2002, str. 118

19 LIDSTONE, J., MACLENNAN, J. Marketing Planning for the Pharmaceutical Industry. Burlington:
Gower Publishing Company 1999, str. 47

2 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing 2007, str. 98

2 LIDSTONE, J., MACLENNAN, J. Marketing Planning for the Pharmaceutical Industry. Burlington:
Gower Publishing Company 1999, str. 24

2 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing 2007, str. 98
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Obrazek 13. Priklady slabych a silnych stranek, piileZitosti a ohroZeni

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

>kvalitni vyrobky >nekompetentnost

> nizké vyrobni naklady >omezené vyrobnikapacity

>vlastnitechnologie >$§patna dopravni dostupnost

>lispory z rozsahu > nejasny strategicky zamér

»kvalitni dodavatelé »konzervativni pristup k inovacnimu
procesu

PRILEZITOSTI OHROZENI

>snadny vstup na novéirhy >pomaly ristirthu

»>diverzifkace »neschopnostkonkurovat na trzich

>rychlejSinastirhu »zirata dobrého pnéna

»>vertkalniintegrace »nakladné regulacni pozadavky

>obsluhovatdalSi skupinu zakaznikii >rostouci sila odbérateli nebo dodavatelii

(zdroj: vlastni tvorba)

Analyzou vzdjemné interakce jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na jedné
stran¢, vaci prilezitostem a hrozbam na strané druhé, lze ziskat nové kvalitativni
informace, které charakterizuji a hodnoti Groven jejich vzajemného stietu. Na produkt a
spolecnost se vazou silné a slabé stranky, které jsou specifické pro kazdy segment.

Ptilezitosti a ohroZeni ptichazeji z trhu nebo prosttedi.
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4. Vysledek vlastni prace

Onemocnéni plic a dychacich cest se stala v nékolika poslednich desetiletich velice
roz8ifenym problémem s vyznamnou morbiditou 1 mortalitou. Epidemiologickd data
upozoriiuji na fakt, Ze astma bronchiale je vsoucasné dob& tak rozSifenym
onemocnénim, ze zpusobuje znacnou zdravotni i ekonomickou zatéz jak pro osoby
trpici touto chorobou, tak pro celou spolecnost. Tato nemoc ma za nasledek omezeni
pracovni schopnosti populace, vede k Cetnym pracovnim 1 Skolnim absencim a
v neposledni fad¢ generuje enormni naklady jak pfimo v nakladech na lécbu, tak i

nepiimo v nakladech na sniZeni praceschopnosti a spole¢enského uplatnéni nemocnych.

Astma je jednou znejcastéjSich chronickych nemoci nacelém svét¢ a jeho
prevalence, piredev§im u d€ti, neustale stoupd. Nastésti mize byt 1éCeno a byt pod
kontrolou. V Ceské republice je cca 5-10% déti a 2-5% dospélych, ktefi trpi astmatem
vyzadujicim 1é¢bu. Astma tak v nasi populaci postihuje az 800 000 lidi.

4.1.1. Definice

Astma bronchiale je chronické zanétlivé onemocnéni dychacich cest za ucasti mnoha
bunék a jejich mediatorti. Chronicky zanét je pti¢inou priavodniho zvyseni pruduskové
reaktivity, kterd ma za nasledek opakované epizody piskotu pti dychéni, dusnost, tlak na
hrudi a kasel a to pfevazné v prib&hu noci a k ranu. Tyto projevy jsou Casto provazeny
rozsahlou, ale proménlivou bronchidlni obstrukei, ktera je Casto reverzibilni (tzn.

schopna zpétného procesu), at’ jiz spontanné €1 po 1€Cbe.

4.1.2. Patofyziologie

U astmatu dochazi k rozvoji chronické zanétlivé reakce. Pi1 této reakci hraji dalezitou
roli T-lymfocyty, zirné bunky a eozinofily. Pridusky pak reaguji na rtizné podnéty
bronchokonstrikci, otokem stény a sekreci hlenu, ¢imZz dochazi o obstrukci dychacich
cest. Chronicky zanét mize vést kremodelaci bronchidlni stény a nevratnym
strukturalnim zménam-fibroze, hypertrofii hladkého svalstva, abiogenezi a hyperplazii
hlenovych zldzek. V chronickém priitbé¢hu tato remodelace stény pradusSek miize vést

k trvalému z(zeni, nevratné obstrukci.
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4.1.3. Priznaky

Béhem astmatického zachvatu se proudéni vzduchu do plic a z plic zhorSuje. Dostavuje
se suchy a drazdivy kaSel, piskavé dychani (tzv. dechové piskoty), pocit tisné na hrudi,
zkraceny dech ¢i utrzkova fe¢, coZz jsou hlavni ptfiznaky astmatu. V astmatickém
zachvatu se dychaci cesty méni: stény jsou oteklé, pradusky se zuzuji, pricchodnost se

zhorSuje, tvofi se vazky hlen.

4.1.4. Rizikové faktory

Rizikové faktory je mozno rozdélit do dvou skupin. Faktory vnitini a vnéjsi. Faktory
vnitini (genetické nebo ziskané¢) jsou napiiklad: genetickd predispozice, pohlavi,
respiratni nemoci v détstvi, atopie, etnikum, perinatdlni rizikové faktory aj. Skupinu
vnéjSich faktorti predstavuji: bytové, domovni a zevni alergeny, drazdivé latky,
tabakovy kout, chladny vzduch, mimofadné emocni stresy, obezita, potraviny, aditiva

aj.

4.1.5. Klasifikace zavaZnosti astmatu
Klasifikace astmatu je zaloZzena na kombinaci hodnoceni ptiznakli a funkce plic pred

zahajenim terapie. PouZzitim této kombinace je moZno klasifikovat astma jako:
intermitentni, mirn¢ perzistujici, stiedné tézké perzistujici a tézké perzistujici.
Zavaznost astmatu urCuje typ potiebné lécby. Pokud je pacient 1éCen, méla by byt
klasifikace zavaznosti zalozena na pritomnych klinickych znacich a stupni pravidelné

kazdodenni 1éCby, kterou pacient uziva.
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Obriazek 14. Klasifikace zavaznosti astmatu

(zdroj: CIPA Péce o astma a jeho prevenci-kapesni privodce. Praha: Jalna, str. 12)

K zafazeni pacienta do prislusné kategorie sta¢i pritomnost kteréhokoli zuvedenych
znakl. Pacient na kterékoli urovni zavaznosti-dokonce i pacienti s intermitentnim
astmatem mohou prod¢lat tézky zachvat.

Graf 1. Rozdéleni pacientii dle klasifikace astmatu

Rozdeleni pacienti dle klasifikace astmatu

Ninfermitentniastma
“lehke perzistujiciastma
m stiedne tezkeé p erzistujici

astma

W tezkeéperzistujiciastma

(zdroj: vlastni tvorba)
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Graf znazorniuje Cetnost klasifikace astmatu podle tize. Z celkového poctu lé€icich se
pacientli s astmatem v pneumologickych ambulancich ma 25% intermitentni astma,
35% lehké perzistujici astma, 31% stfedné¢ tézké perzistujici astma a 9% tézké

perzistujici astma.

4.1.6. Lécba

Ptes veskery védecky pokrok a objevy zlstava astma i v soucasné dobé nevylécitelnou
celoZivotni nemoci. Presto je dilezité fici, ze je to nemoc dobie léCitelnd. Lécba je
stupniovitd dle stadia onemocnéni. Dle vySe zminéné klasifikace se pouzivaji léky
preventivni (uzivaji se denné a dlouhodobé k dosazeni a udrZeni kontroly perzistujiciho
astmatu). Tuto skupinu predstavuji: inhala¢ni kortikosteroidy, inhalacni 2 mimetika
s dlouhodobym ucinkem, systémové kortikosteroidy, kromony, antileukotrieny a
teofylinové preparaty. Druhou skupinou 1€kt jsou rychle u¢inné ulevové preparaty (léky
rychle uvoliujici bronchokonstrikci doprovodné ptiznaky). Tuto skupinu tvofi:

B2 mimetika s rychlym nastupem G¢inku, anticholinergika, peroralni kortikosteroidy.

Vroce 2006 vyhlasila GINA (the Global iniciative for astma) nova doporuceni
1écby a prevence astmatu. Dle tohoto programu doSlo ke kompletni zméné v klasifikaci
onemocnéni, lé¢ebnych postupli a kategorizaci onemocnéni. Nyni se pacient aktivné
podili na 1écbé své nemoci. Hlavnim cilem je dosaZeni kontroly nad astmatem. Jak

ukazuje obrazek 15 hlavni pozornost je vé€novéana kontrole. Kazdy pacient si sam

~r ooy
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Obriazek 15. Klasifikace astmatu podle urovné kontrol

(zdroj: vlastni tvorba)
*Pti kazdé exacerbaci= (zhorseni nebo nové vzplanuti nemoci) je tieba ihned posoudit,
zda je udrzovaci 1é¢ba odpovidajici
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4.2. Predstaveni produktu
Montelukast MTR je novy genericky produkt (ekvivalent ptipravku S), ktery obsahuje

uc¢innou latku montelukast sodny (montelukastum natrium). Dle G¢inné latky je zatazen
do skupiny antileukotriend. Tyto 1éky jsou indikovany pro lécbu bronchidlniho astmatu

od druhého stupné tize astmatu (viz. obrazek 16. Vedeni 1écby podle stupné astmatu).

Obrazek 16. Vedeni lécby podle stupné astmatu

Stupen Ié€by

< ]  snizovat zvySovat >
stupen 1 stupen 2 stupen 3 stupen 4 stupen 5
Edukace
kontrola a Upravy prostredi

B2 mimetika s
rychlym nastupem
Ucinku podle
potreby

podle potfeby 32 memetika s rychlym nastupem Gcinku

vybér lékd pro
kontrolu astmatu

pridej jedno nebo

pridej jedno nebo

vyber jedno vyber jedno . obé
IKS v nizké davee nizka davka stfedni nebo vysoka | kortikosteroidy per
IKS*+LABA** davka IKS*+LABA** | os (nejniz8i davka)

kk

antileukotrieny

stfedni nebo
vysoka davka IKS

antileukotrieny

Anti-IgE

nizka davka

IKS+antileukotrieny retard. teofylin

nizka davka
IKS+retard. teofylin

(zdroj: CIPA, Globalni strategie péce o astma a jeho prevenci. Praha: Jalna, str. 122)
*[KS-inhala¢ni kortikosteroidy
**LABA-B2mimetikum s dlouhodobym tGc¢inkem

*** Antileukotrieny-antagonisté receptorti nebo inhibitort syntézy

Lékem prvni volby byly a zlstdvaji inhala¢ni kortikosteroidy (dale jen IKS) a
antileukotrieny a to pro vSechny vékové skupiny. Pokud nedojde pomoci nizké davky

IKS nebo antileukotrient k dosaZeni kontroly astmatu, jsou aditivnimi 1éky prvni volby
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inhala¢ni B2 mimetika s dlouhodobym tuc¢inkem tzv. LABA (long-acting B2 gonists).
Kombinace IKS a LABA je u¢innéjsi nez samotné zvySeni davky IKS. V posledni dobé
zaznamenavame vzrustajici trend v 1écbé tzv. fixnimi kombinacemi. Fixni kombinace
pfedstavuje pridani LABA k IKS v jediném spole¢ném inhala¢nim systému. Dalsi
kombinaci je pak IKS s antileukotrieny nebo s léky ze skupiny teofylini az po

kortikosteroidy podévané per os a anti-IgE.

4.2.1. Utinek a aplikace

Utinna latka obsazena vproduktu Montelukast MTR sodny je antagonista
leukotrienového receptoru, ktery blokuje latky nazvané leukotrieny. Tyto leukotrieny
zpusobuji zZeni a zdufeni dychacich cest a také vyvolavaji ptiznaky alergie. Blokovani
leuktrienti tedy zmirfiuje projevy astmatu, pusobi preventivné proti zizeni dychacich
cest, pomahd pii prevenci astmatickych zachvat a zmirfiuje ptiznaky sezonni alergie
(napft. neprachodnost nosu, slzeni, zarudl¢é a oteklé oci).

Tyto 1€ky existuji pouze v peroralni form€. Montelukast MTR je ve formé Zvykacich
nebo potahovanych tablet, které se uzivaji jednou denné¢ vecer. Pti sezonni alergické

rymé lze dobu podéavani léku individudIné upravit.
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4.3. Analyza trhu

4.3.1. Cesky farmaceuticky trh
Cesky farmaceuticky trh si udrzel rast také vroce 2009. Celkem bylo prodéano 293

milionti baleni 1€kti coz predstavuje obrat v cenach vyrobct ve vysi 50 miliard korun.

Porovnavame-li rok 2009 s rokem piedeslym, narist ¢ini 9,6%.

Graf 2. Vyvoj prodeje v penéZnim vyjadi‘eni

Vyvoj prodeje 1é¢ivych piipravki v CR (v tis. K¢)
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(zdroj: vlastni tvorba)

Graf 3. Vyvoj prodeje v poctech baleni

Vyvoj prodeje lécivych piipravki v CR (pocty baleni)
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(zdroj: vlastni tvorba)
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V Ceské republice se minuly rok prodalo o 39,7 mil. baleni 16kl méné nez

v roce 2008. Dlivodem tohoto 13,5% poklesu byla poptavka po jednotkové drazsich

lécich, zeyména lécich onkologickych.

Graf 4. Mezirocni naristy v K¢ a poctech balenich
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(zdroj: vlastni tvorba)

Z podrobnéjsi analyzy vyplyva, Ze celkovy trend je urCovan léky, které jsou
vazany na l€karsky predpis (tzv. Rx-Bound). Léky bez I¢katského piedpisu (tzv.
Non-Rx Bound) ptispivaji k celkovym prodejim ptiblizné ze 12%.
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Graf 5. Prispévek Non-Rx produktii v celkovém objemu prodeji jednotlivych letech
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(zdroj: vlastni tvorba)

V tomto roce (rok 2009) ovlivnily prodeje dva faktory: efekt snizeni
maximalnich cen v listopadu 2008 a zména thrady I€kt, kterd nastala v prvnim

étvrtleti roku 2009.

Jak se bude vyvijet farmaceuticky trh v dalSich letech? Predpoklada se,
ze trzby zprodeji 1ékt dale porostou, ale ro¢ni mira rastu nepiekroci
sedmiprocentni hranici. Vzestup bude ,,brzdén“ skonfenim patentovych ochran
n¢kolika celosvétoveé nejprodavanéjsich 1€ki. Bezprostiedné po vyprseni patentové
ochrany se na trhu objevi levnéj$i, generické kopie 1ékt. Piijmy =z prodeje
znackovych 1€k, po vyprseni patentové ochrany, tak mohou prudce poklesnout az
o 80%. Na druhou stranu se d& pocitat se vstupem novych I€ki na trh, ale

neocekava se, ze by vyrovnaly propad piijmu z 1€ki originalnich.
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4.3.2. Trh antiastmatik

.....

rozvijejicim trhem ve farmaceutickém pramyslu. Po¢et nemocnych astmatem vlivem
Spatného zivotniho prostiedi, nezdravého zivotniho stylu a dédiCnosti ptibyva, a to
nejen v Ceské republice, Evropé, ale i na celém svété. Prevalence tohoto onemocnéni
v CR je odpovidajici prevalenci vyspélych evropskych zemi. Dle udajii organizace
CIPA (Ceska iniciativa pro astma) stoupl pocet astmatikii v obdobi let 1996-2001
ze 17% na necelych 25%. Také pocet astmatickych déti (do 17 let v€ku) neustéle
nartsta a pocet déti, které trpi alergickou rymou, ktera je jednim z rizikovych faktor
pro vznik astma, se taktéz zvysil. Ze zvySujiciho se poctu détskych alergikl a astmatik

lze progndzovat zvySenou prevalenci v dospélosti.

V Ceské republice ma kazda skupina 1ékd urdité oznadeni, které spojuje tyto
léky na podklad€ pouZitelnosti vztahujici se k urc¢itému onemocnéni. Skupina 1€k,
ktera se pouziva pfi lé€eni Astma bronchiale se oznacuje ,,R03*. Tato skupina se dale

déli na do 10 podskupin.

Celkovy trh antiastmatik pfesahl vroce 2009 2,2 miliardy korun (v cenadch
vyrobce), coZ predstavuje nartst 8,5 % ve srovnani s rokem 2008. Tento narist je sice
malinko mensi nez narast celkového trhu, ale i pfesto se jednd o velmi dynamicky

segment.

44



Graf 6.Vyvoj prodeje skupiny R03 v penéZnim vyjadieni
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(zdroj: vlastni tvorba)

Podil skupiny R0O3 na celkovém prodeji v jednotlivych letech znarodiuje nasledujici

graf.
Graf 7. Podil skupiny R03 na celkovém prodeji
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4.3.3. Klasifikace sou¢asnych trznich hranic
Soucasnou trzni hranici pfedstavuje pocet pacientll, ktery jsme stanovili na zakladé dat

O:
e velikosti populace (zdroj: Cesky statisticky ufad)
e prevalenci
o [écbe
Obrazek 17. Trzni hranice
Populace
Celkovy trh i rﬁg 30111%7:15 i
Prevalence P
Potencionalni trh > \’ﬁ, 7
Dostupny trh Diag?f% \
Kvalifikovat\nhy dostupny ‘Tii""g ;2“/5"("“35(
r LI LI
P ;&F % » V kombinaci 2
W, (0 %
Cllovy trh €Cba antileukotriel "L écba antileukotrie
™ 3% P 8,5 %
M N N

(zdroj: vlastni tvorba)

Z obrazku je ziejmé, Ze je opét vychazeno s celkového poétu obéantt CR, ktefi tvoti
celkovy trh. Potenciondlnim trhem je (dle udavané prevalence) soubor 800 000 obcanti
(dospélich i déti) trpicich nemoci astma. Dostupny trh predstavuje pacienty, kterym
bylo astma diagnostikovano. Ne vSichni pak obdrzi od I€kate pfedpis na atiastmatika,
ale ti co ano predstavuji kvalifikovany dostupny trh. Cilovym trhem jsou pak vSichni
pacienti, ktefi odchazi od lékafe s pfedpisem, na kterém je pifedepsan produkt ze

skupiny antileukotrient.

46



4.3.4. Segmentace trhu
Pro vybér farmakoterapie je urcujici aktudlni pacientv stupen kontroly nad astmatem.

Ptiklad: Davka 1€kt se zvySuje, kdyZ neni nemoc ptfi sou¢asném lé€ebném rezimu pod

kontrolou, davka 1¢kli se snizuje, je-li nemoc pod kontrolou po dobu ne krat$i nez tti

cvwvr

Vw7

podle stupné astmatu.

Kandidaty na uzivani ptipravku Montelukast MTR budou pacienti:

e s nemoci pod kontrolou (v monoterapii),

e snemoci pod ¢aste€nou kontrolou (v monoterapii 1 kombinaci),

e snemoci pod nedostate¢nou kontrolou (v kombinaci).
Z nich pak pacienti, upfednostiiujici peroralni podavani 1ékli. Hlavn€ déti je obtizné
naucit zachazet s inhalatory a jejich nastavci. Pti peroralnim podani ptipravku odpada
edukace ze strany l€kari, jak s témito pomuickami zachdzet a ndslednd kontrola
spravného pouzivani. Montelukast MTR patii do kategorie steroidySettici terapie, coz je

velkou pfednosti v 1é¢bé malych déti.

VSichni tito pacienti navstivi alergology a pneumology, kteti budou nasi hlavni
cilovou skupinou. V Ceské republice je zhruba 480 alergologti a 620 pneumologi.
V prvni fazi bude tedy nejdulezitéjsi navazat tzkou spolupraci pravé s témito

specialisty.

Neméné diilezité je také spolupréace s I€karnami. Vzhledem k povaze generického
ptipravku Montelukast MTR neptfedpokladame, ze by Iékarnici zaménovali tento
piipravek za jiny preparat, a proto je nezbytnd domluva s I€karniky, aby byli pfipraveni
odebirat ptipravek zdistribuce a edukovat pacienty, jak pfipravek pouzit.
Predpokladame spolupraci s lékdrnami pifi nemocnicich a pobliz vyznamnych

deskriptort.
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4.3.5. Analyza konkurence

Hleddame-li, na farmaceutickém trhu, pfimé konkurenty, tak se musime zaméfit na
druhou nejspodné;jsi uroven, kterou ukazuje obrazek 8. Patient Flow z kapitoly 3.1.1.
Tato uroven odpovida cilovému trhu. O troven vyse, kterd predstavuje podminecné
dosazitelny trh hleddme Sir§i konkurenci. V nékterych ptipadech (ne v tomto)
predstavuji Sir§i konkurenci napi. chirurgické zakroky. Na tuto moZnost se nesmi

zapominat.

Pouzijeme-li metodu vykonnostnich mezer nebo konkurenc¢nich kiivek, mohou
byt specifickymi dimenzemi napt. doplatek pacienta, cena, i€innost, rychlost nastupu
ucinku, vedlejsi ucinky, zpisob a frekvence uziti apod. Hovofi-1i tato hlediska v nas
prospéch, budou tvotit vhodné argumenty pro nasi marketingovou komunikaci. Nékteré
dimenze vSak ovlivnit nemtiZeme-naptiklad vedlejsi u¢inky ¢i nastup ucinku. Je-li tedy
vysledek srovnani pro nds nevyhodny, budeme se snazit témto dimenzim vyhnout a

soustiedit se na ty, u kterych je tomu naopak.

Relativné snadno odhadnutelnd je konkurence v podobé novych produkti.
VétsSina firem se netaji s tim, Ze vyviji novy produkt, jak probihaji klinické zkousky
nebo v jakém stadiu se nachdzi registrace produktu. Vzhledem k tomu, ze vyvoj novych
produktt, klinické zkousky 1 registrace jsou ¢asoveé velmi ndrocné procesy, neni uvedeni
nového origindlniho produktu na trhu zadnym ptekvapenim. Jednd-li se o uvedeni
nového generického produktu na trh, tak ani toto nebyva prekvapenim, protoze firma vi,
kdy ji vyprSi patent. Pfekvapit tak miZe jen rychlost, sjakou konkurence na trh

genericky produkt uvede.

Diilezité informace se také daji ziskat z distribuce. Ve svlij prospéch miizeme
vyuzit fakt klesajicich zdsob konkuren¢nich produktl a neschopnost spole¢nosti sklady
doplnit, ktery svéd¢i o jejich problému, ktery my vyuzijeme ve sviij prospéch. Naopak:
navysuje-li konkurence zasoby s velkou pravdépodobnosti to znamena ptipravu opravdu

masivni prodejni kampang.
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Velmi dilezitym zdrojem informaci jsou sami medicinsti reprezentanti, ktefi je
ziskavaji od 1ékart nebo také od medicinskych reprezentantii konkuren¢nich firem. Jsou

to informace pfimo z terénu.

Nejcennéjsim zdrojem jsou prodejni data. Na ceském trhu funguji
specializované spole¢nosti, které jsou schopny dodat data v jakékoliv formé a struktufe.
Zdrojem této prace byla prodejni data od firmy SMI, ktera je pravidelné dodava firmé

MPharma a to s mési¢ni periodicitou.

Konkurence naseho produktu jsou vSechna antiastmatika. Strategie je nasledujici:
1. Zabrani a navySovani trzniho podilu na tkor originalniho produktu S.
2. ZvySovani trzniho podilu na ukor ostatnich steroidii (at’ jiz podavanych v

monoterapii ¢i kombinaci s LABA) produktu Se, produktu St, produktu Pt.

Na trhu zaujima vedouci pozici produkt Se s podilem 23%, nasleduje ho produkt St
s 19% podilu trhu, tfetim je produkt S s 10% a produkt Pt s 3%. Tyto 4 produkty
drzi vétsi polovinu podilu trhu.

Graf 8. Trzni podily v roce 2009

Trzni podil v roce 2009

B konkurencni produkt Se
B konkurencni produkt St
m konkurencni produkt S
B konkurencni produkt Pt
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(zdroj: vlastni tvorba)
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Graf 9.Vyvoj prodejii na trhu antiastmatik znazornuje
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(zdroj: vlastni tvorba)

Produkty Se, St, S maji vzristajici trend, produkt Pt nikoli. Z tohoto se da usoudit,

ze produkt Pt je ptipravek aktivné nepromovany a s jeho riistem se jiz nepocita.
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4.4. Analyza prostredi

4.4.1. Registrace 1é¢iv

W

Dle zakona ¢. 378/2007 Sb. o lécivech a o zménach nékterych piedpisech
souvisejicich zakonti (zdkon o lé¢ivech), ve znéni pozdéjsich predpisti nesmi byt na
trh uveden piipravek, kterému nebyla udélena registrace. Zadost je predkladana
pravnickou ¢i fyzickou osobou (napi. vyrobce piipravku, distributor piipravku)
narodni kompetentni autorité. V ramci registraniho procesu se posuzuje
dokumentace, ve které budouci drzitel registratniho rozhodnuti prokazuje
bezpecnost, €innost a kvalitu pfipravku aj. Soucasti rozhodnuti o registraci je 1
SPC, ktery slouzi lékaitm a odbornikiim jako kli¢ovy zdroj informaci. Jsou-li
splnény viechny pozadavky dané zakonem a provadéci vyhlaskou, vyda SUKL
rozhodnuti o registraci a kod, ktery umozni jeho elektronické zpracovani. Pii
registraci se také rozhoduje, zda bude ptipravek vydadvan pouze na I¢kaisky predpis
nebo bez néj. Registrace 1éCiv je tedy zdravotnicky orientovand regulace, pii niz
stat prostfednictvim jim ur¢eného organu povoluje pouzivani kazdého jednotlivého
lécivého ptipravku na uzemi svého statu, pfiemz piijeti tohoto rozhodnuti
piredchazi odborné posouzeni dané¢ho piipravku, vcéetné vlastniho zkoumani.

Registrace predstavuje zakladni regulacni mechanismus v oblasti spotieby 1é€iv.
Zpusoby registrace

Registrace hromadné vyrabénych IéCiv se ve cClenskych zemi Evropské unie

uskutecniuje trojim zpiisobem:

1. Nérodni registrace-lék je registrovany a pouzivany pouze v urcitém staté

EU a plati pro n&j pravni tiprava daného statu. Piiklad: v CR zaregistruje
SUKL ptipravek, je mu ptidéleno registraéni ¢islo a jeho registrace je platna

pouze na izemi CR.
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2. Vzéijemné uznivani registrace-plati mezi Clenskymi staty EU, zde plati

pravni Uprava vsouladu sprdvem EU. Piiklad: umoZnéni registrace

ptipravku na zékladé registrace v jiném ¢lenském staté.

3. Centralizovana registrace, kterou provadi Evropska lékova agentura EMEA.

Tato registrace je platnd ve vSech Clenskych statech EU a jiné rozhodnuti o
registraci v zadném jiném cClenském staté neni mozné vydat. V ptipadé
zamitnuti centralizované registrace neni mozné uvedeni pfipravku na uzemi
kterékoli Clenské zemé&. Tento zpusob registrace vede ke snizovani nakladi

za registraci léCiv.

Registrace humanniho 1é¢ivého prostfedku je platna po dobu péti let a miize byt
nasledné prodlouZena o dalSich pét rokii. Lékat mize predepsat neregistrovany 1€k,
ktery zajisti optimélni zdravotni pé¢i pro pacienta. V piipad€ pouziti takovéhoto

ptipravku musi 1ékat informovat SUKL.

4.4.2. Cenova regulace
V Ceské republice podléha 1é¢ivy piipravek uréité formé cenové regulace, jejim cilem
je udrZeni stability a racionality cen. Nejastéj§im regulaCnim mechanismem je
stanovovani maximalnich cen (tyto nesméji byt pii prodeji piekroceny). Také se
muzeme setkat se stanovenim fixni ceny (cena, ktera je dodrZzovéna po urcitou dobu). Z
rozhodnuti Ministerstva zdravotnictvi z konce roku 2007 vyplyva, ze regulovany jsou
pouze ty léky, které se casteCné Ci plné hradi z prostfedkli vetfejného zdravotniho
pojisténi. Dle vySe uvedeného rozhodnuti podléhd regulaci obchodni pfirazka a vyrobni
cena (cena, za kterou je ptipravek uveden na evropsky trh tzn. bez DPH a marze, miize
obsahovat clo). Také je zde urCeno, Ze organ vydavajici rozhodnuti o stanoveni
maximalni ceny je SUKL. Cenovym rozhodnutim je taktéz stanoven zpisob poéitani
maximalni vySe obchodni pfiraZky. V Zadném ptipadé nesmi dojit k prekrocni

maximalni vySe a to v celém fetézci subjekt obchodu.
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Pokud mluvime o cenové regulaci je nutné se také zminit o thradach z prostiedkt
vefejného zdravotniho pojiSténi. Stejné jako v pfipad€ rozhodnuti o maximalnich
cenach je organ vydavajici rozhodnuti o vysi thrad SUKL. Zde se vyuziva tzv. systému
pevné (referen¢ni) thrady (v jinych zemi je vyuzivano napt. systému pevného poplatku
nebo procentualni whrady). Pro tento systém je charakteristicka existence tzv.
referenéniho piipravku, podle kterého se nastavuje vySe uhrady pro celou konkrétni
skupinu 1é¢iv. Dochdzi tedy ke stejn¢ tthrad¢ jak levnégjSich, tak drahych I€ka jedné
skupiny. Je-li prok4zéna superiorita léku nad ostatnimi 1éky ve skupiné, dojde

k moznosti zvySeni thrady.

Zadosti o stanoveni maximalni ceny vyrobce a taktéz thrady se podava u SUKL.
Tuto Zadost je mozné podat aZ po udéleni registrace tomuto ptipravku a to stejnym

organem.

4.4.3. Zaména léki
Dle zékona o léCivech a vyhlaSky o spravné lékarnické praxi mize dojit k zdméné

neboli substituci 1é¢iva v I€karng. K této zdmeéné mize dojit ze tfi davodi:

1. Vreceptu neni lékafem vyslovné vyznacCeno, ze pacient musi obdrzet
pouze piipravek na ném uvedeny. Lékarnik pak muize provést zaménu za

nasledujicich podminek:

pacient souhlasi se zdménou,
e ndhradni ptipravek je shodny z hlediska bezpecnosti a t€innosti,

e obsahuje-li ndhradni piipravek odliSné mnozstvi 1€cive latky, musi
I€¢karnik upravit davkovani,

e obsahuje-li nahradni ptipravek stejnou lé¢ivou latku, ma stejnou
Iékovou formu a uziva se stejnym zpiisobem,
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e bude-li tato zména vyznaCena na receptu, vcetné¢ zménéného
davkovani.

2. Nastane-li ptipad, ze zdravotni stav pacienta vyzaduje okamzité¢ vydani
lé¢ivého pripravku a lékarna nema predepsany lék. Zdména je mozna za
podminek:

e pacient souhlasi se zaménou,

e obsahuje-li ndhradni pfipravek odliSné mnozstvi 1écivé latky, musi
I€¢karnik upravit davkovani,

e vyznaceni zmény na receptu, véetné zménéného davkovani,

e obsahuje-li ndhradni ptipravek stejnou léCivou latku, mé stejnou
Iékovou formu a uziva se stejnym zpiisobem.

3. Je mozna taktéZ substituce za ndhradni ptipravek, ktery ma jinou lékovou
formu a obsahuje jinou lé¢ivou latku. S touto zaménou musi souhlasit jak
I€kat (staci stni souhlas), tak pacient. Tato substituce musi byt opét na
receptu uvedena.

4.4.4. Specifika marketingu 1ékii na predpis

Béhem nékolika poslednich let prosla Ceska legislativa fadou zmén. Zejména zmény
souvisejici s harmonizaci norem s EU. V této souvislosti byl kladen dlraz zejména na

soulad etiky a norem a to tak, aby byla zajiSténa pacientim odborna a spravna péce.
Omezeni reklamy
Zakony, z nichz vychazi uprava reklamy na 1é¢ivé piipravky:

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych

dalSich zakont, ve znéni pozdé&jsich predpisi
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e Zakon ¢. 378/2007 Sb., o léCivech a o zménach nékterych piedpisech

wev

souvisejicich zakont (zédkon o 1é¢ivech), ve znéni pozd¢jSich predpist

o 4

e Zaikon €. 513/1991 Sb. obchodni zadkonik ve znéni pozd¢jSich predpist

W

o Zikon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze a o zméné
nekterych zakoni (zakon o ochrané¢ hospodéiské soutéze), ve znéni

pozdé¢jsich predpist

Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace SiFené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnost, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboz*. Reklamu na humanni 16¢ivé piipravky prestavuje
informace ve form¢ navstévy medicinského reprezentanta u odborniki, ktefi disponuji
pravem piedepisovat ¢i vydavat tyto piipravky, dodavani vzorkl lécivych ptipravka,
dari, ptislibti finan¢nich nebo vécnych odmén, sponzoring Gcasti na odbornych akcich

atd.
Vzorky

Vzorky 1é€iv v omezeném mnozstvi jsou poskytovany pouze odbornikiim
s opravnénim je predepisovat. Omezené mnozstvi piestavuje takovy pocet, ktery
umozni jednomu odbornikovi 1écbu péti pacienti po dobu tii mésicii (vztdhnuto na
kalendatni rok). Na kazdém vzorku musi byt oznageni , NEPRODEINY VZOREK* a je
spojen s pisemnou Zadosti opravnéné¢ho odbornika, kterd musi obsahovat datum a

podpis.

s Zakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich zakont, ve znéni

pozdgjsich piedpist
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Dary

Zdravotnickym zafizenim a nemocnicim je mozno poskytnout dary a jiné formy
podpory, které prevySuji Castku 1500 Kc/rok. V souvislosti s podporou prodeje lze
poskytnout dar také fyzické osobé (odbornikovi), ale pouze v ptipad¢, ze se jedna o dar
nepatrné hodnoty, ktery souvisi s ¢innosti odbornika. Hodnota daru nesmi ptfesdhnout
1500 K¢ za kalendaini rok a pfipustné dary pak mohou byt: diaf, kalendat, odborna

literatura, drobny ndstroj a;.

Sponzoring

Sponzoring pfestavuje financni ¢i jiny prispeévek organizatoriim odbornych akei €1
akci na podporu prodeje. VySe tohoto pfispévku organizdtorim neni omezena.
V souvislosti s odbornou akci je mozZnost uhrady ndkladi sakci spojenou-napf.
ubytovani, registracni poplatek, doprava). V zadném piipadé¢ neni mozné hradit tyto
naklady ptipadnému doprovodu. U akce na podporu prodeje je moznost uhradit ndklady

spojené s piimeéfenym pohosténim a dary nepatrné hodnoty.

Reklama

Je nutné myslet na to, ze reklamou se mizeme zabyvat jen u ptipravkd, kterym
byla udé€lena registrace. Zadkonem je rozliSovana reklama na lé€ivé pripravky volné
prodejné a na pripravky vydavané pouze na I€kaisky ptredpis. U reklamy tykajici se
ptipravkil na lékatsky predpis musi byt dodrZeno nasledujici: musi byt sméfovana pouze
na odborniky, obsahujici piesné, aktudlni a prokazatelné informace tykajici se zpiisobu
hrazeni z prostfedkli vefejného zdravotniho pojisténi, obsahujici zdkladni informace
podle SPC (souhrn idajii o ptipravku) a také datum schvéleni ¢i posledni revize, zplisob

vydeje podle rozhodnuti o registraci aj.
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4.4.5. Vliv pacientskych organizaci
Stale vétsSiho vlivu se dostava pacientskych organizacim. Je proto nezbytné nutné

navazat a udrZovat s témito organizacemi dobry vztah. V naSem piipad¢ se jednd o
Spole¢nost CIPA (Ceska iniciativa pro astma).
Hlavnimi cily této organizace je:
e informovani vefejnosti o novych poznatcich v diagnostice, prevenci a 1écbe
astmatu a pomahat ji uvadét do praxe,
e iniciovani, podpora a organizace edukacnich aktivit,

e vydavani odbornych materiala.

4.5. Analyza spole¢nosti

4.5.1. Zakladni udaje o firmé

Spolec¢nost MPharma s.r.o. byla zaloZena na konci roku 2003 za ucelem propagace a
prodeje 1ékli na I¢karsky piedpis pouze na ¢eském trhu. Jedna se prevazné o vyrobky

matetské firmy a vyrobky smluvnich partner.

Firma se zamétfuje na marketing a prodej origindlnich, ¢innych a bezpecnych
1éCiv, zejména v oblasti respiracnich chorob, onemocnéni centralniho nervového

systému, dermatologie, psychiatrie a anestezie.

Spolecnost ma v sou€asné dobé jediného vlastnika, a tim je spole¢nost FCH
Company Ltd., ktera sidli ve Spojeném kréalovstvi Velké Britanie a Severniho Irska.

Clenové statutarnich organti jsou dva jednatelé.
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4.5.2. Funk¢ni struktura
Firma v souCasné dobé zaméstnavd 32 zameéstnancl, coz predstavuje plny stav, a
neptfedpoklada v horizontu tii let Zzadn€ rozsiteni jejich poctu.

Spole¢nost ma v soucasné dob¢ 32 zaméstnanc.

Obrazek 18. Funkéni struktura firmy MPharma s.r.o. k 30.10.2009

eneral Manage

Area Manager Area Manager Product Manager] [Product Manage ortfolio Manage! Medical Advisor ianance & Admi
Moravia Bohemia CNS/Derma Respiratory/ATB Zovirax/Valtrex Manager
Representative: Representative: R;g:?:'tfwe Representative:
Respiratory CNS/Derma P! Y CNS/Derma Assistent

Logistic/IT ccountant/Bene
Manager Manager

(zdroj: vlastni tvorba)

Marketingovy manaZer respiraéni divize a jeho soucasny tym ma bohaté

zkuSenosti v respiraéni oblasti. V tomto obdobi probihd trénink medicinskych
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reprezentantli v oblasti prodejnich a komunika¢nich technik zamétenych na prodej

generickych 1éka.

Vzhledem k velmi dobré financni stabilité si firma muze dovolit uskuteénit

veSkeré kony spojené s uvedenim noveho 1é€ivého piipravku na cesky trh.

4.5.3. Portfolio firmy

Zakladni portfolio firmy MPharma je mozno rozdé¢lit do dvou skupin produktii: tzv.

»second brand* a ostatni produkty.

— Second brand: tyto produkty ziskava firma od jinych firem, které jsou majiteli
patentové ochrany. Produkt je chranén patentem po dobu deseti az patnécti let.
Firma, kterd produkt vyvinula a vlastni patent tedy ziskavd po tuto dobu
konkuren¢ni vyhodu. Piikladem tohoto typu je produkt MEDU, ktery je second
brandem k produktu MESE, na ktery vlastni licen¢ni prava spole¢nost KSG
s.r.o. DalSimi produkty v této skupiné je MEZI nebo MEAL.

— Ostatni produkty: tato ¢ast portfolia firmy MPharma je slozena z produkt, které
jsou ve svém zivotnim cyklu ve fazi poklesu. I ptesto vSak tyto produkty tvofi
znacnou ¢ast ziskll firmy. U téchto produkt jiz ubéhla tzn. patentova ochrana a
existuji knim tzv. generické produkty. Genericke [lécivo predstavuje
terapeuticky ekvivalent originalniho léciva a muze prijit na trh az po vyprseni
patentovych ci jinych dodatkovych ochran originalniho léciva. Zakladnim
principem zavadeni generik je, Ze lécivy pripravek obsahujici lécivo by mél
dosahnout stejného ucinku, ktery ma lécivo origindlni. V EU se vyZaduje
podminka zasadni podobnosti a obé léciva (generické i originalni) musi
obsahovat stejnou ucinnou latku, pricemz pomocné latky se mohou lisit. Vyroba
generik je provadena pod stejnymi standardy spravné vyrobni praxe jako lécivo
originalni. Hlavni vyznam generik pro zdravotni systém predstavuje jejich nizsi

cena ve srovnani s originalnim lécivem, coz zvySuje dostupnost modernich
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farmakoterapii pro pacienty.** Tuto skupinu produkti zastupuje napf. MEFL,
MEZO, MESE, MEVA atd.

Seznam produktii firmy je uveden v piiloze 1.

4.5.4. Cil spole¢nosti

Cilem spolecnosti je pokracovat v dalSim ristu a zachovat vyrazné navyseni obratu 1 v
dalSich letech. Hlavnim cilem je uskutec¢nit pfedpokladany prode;j, ktery je pro rok 2009
stanoven ve vysi cca 400 mil. K¢, z toho 220 mil. K¢ tvofi prodej vlastnich 1€kd. Pro
rok 2010 je pak planovan dalsi nartst prodeju stavajiciho portfolia produktti ve vysi cca
7%. Rustu chce spolecnost dosdhnout pokracovanim ristu klicovych produkta a
pfedev§im pak dal$im rozvojem portfolia. Budouci zamétfeni cinnosti spolecnosti
MPharma je stale zejména oblast farmaceutickych vyrobkii na 1écbu respiracnich
nemoci a migrény. Spole¢nost navazala spolupraci s prvnim externim dodavatelem
mimo skupinu spolecnosti KSG, firmou z Islandu, ktera byla zahdjena v roce 2008.
Vysledkem je dalSi rozvijeni projektu, ktery by se mél stat pilotnim v novém sméru
rozvoje spolecnosti smérem k ziskdvani generickych 1€kii a rozvoji podnikani i mimo
spolupraci se spole¢nosti KSG. V roce 2009 by diky této spolupraci mél byt uveden
prvni produkt, ktery bude v roce 2010 nasledovan dalSimi né€kolika novymi produkty.
Pokud se tento zptsob spoluprace osvéd¢i, méla by spole¢nost MPharma mit v ¢asovém

horizontu péti let priblizné¢ deset produktt tohoto typu.

4.5.5. Distribuce

Vsechny ptipravky jsou vyrabény matetskou spole¢nosti ve Velké Britanii.
Spolec¢nost MPharma s.r.o. ma uzavienou smlouvu o konsignaci se ¢tyfmi nejvétSimi
ceskymi distributory lé¢ivych pripravki-AH, PX, PS a GE. Tito distributoii zajiStuji

zasobovani skrz sva obchodni centra. Sluzba probihd nasledovné: pii zadani objednavky

2 METYS, K. a BALOG, P. Marketing ve farmacii. Praha: Grada Publishing, str. 77
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Iékarnou v dopolednich hodinach bude proveden zavoz odpoledne téhoz dne a pii
zadani objedndvky po 13. hodin¢ bude zbozi dodano nasledujici den réno.
Obchoduje-li firma v rezimu konsignacnich skladii a nastane vypadek v dodavkach, je

to z divodu neschopnosti firmy doplnit zboZi a to z jakéhokoli divodu.

4.6. Analyza produktu

4.6.1. Systém podani

Oralni podani ve formé Zvykacich a potahovanych tablet.

4.6.2. Stanoveni ceny
Pti stanoveni ceny produktu Montelukast MTR (cenu vyrobce) pro Cesky trh jsme

vychdzeli ze strategie nulového doplatku. Tato strategie je typickéd pro generické 1é€ivo.
K docileni nulovy doplatek produktu je nutné nastavit cenu tak, Ze uhrada se bude
rovnat maximalni cené v 1ékarné.

Obrazek 19. Cenovy piehled

cena vyrobce cena v lékarné Uhrada doplatek
originalni produkt S 28 thbl. 702,70 950,05 1 081,60 0
Montelukast MTR 28 tbl. 597,30 812,34 1 081,60 0

(zdroj: vlastni tvorba)

Pro vypocet ceny byl pouzit cenovy kalkulator. Vychéazelo se z ceny originalniho 1¢ku
S, kterou je mozno ziskat z volné pristupné databaze 1éCivych piipravki AISLP nebo
v kterékoliv 1€karné na dotaz. Pii tvorbé ceny generického léCiva je pocitdno se stejnou
vys$$i? V piipadé ceny niz$i tato cena produkt sice ucini zajimavéjsi, ale mize nastat
tzv. paralelni import. Tento import nastava, kdyz je cena pod cenovou hladinou
v okolnich statech. Nastavime-li cenu vyssi nez je thrada, bude to znamenat zhorSenou
prodejnost tohoto produktu.

Pti nastaveni ceny na hodnotu 597,30 K¢ bude uspora v nadkladech Iékate €init 137,71

K¢ za jedno baleni.
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4.6.3. Positioning produktu
Ptipravek Montelukast MTR bude schopen pokryt tyto klinické potteby:

-steroidy Setfici terapie

-tcinek po celych 24 hodin pfi podani 1x denné
-Ustup rannich obtizi

- velmi pohodlny zpisob podéani

-odpada edukace a kontrola spravné¢ho pouziti inhalacniho systému

Pro komunikacni strategii pfipravku Montelukast MTR budou zvoleny tyto hlavni body:
v" Montelukast MTR je genericky 1€k pro 1é€bu astma s podanim jednou denné
v" Montelukast MTR je 1€k, ktery nalezi do skupiny tzv. steroidy Setfici terapie
v Montelukast MTR je 1ék bez doplatku pro pacienta a s niz§imi naklady pro

[ékare
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4.7. SWOT analyza

Nyni provedeme SWOT analyzu. Vychazime z analyzy firmy, kterd ndm ukézala silné a
slabé stranky a z analyzy vnéjSiho prostiedi, ze které vyplynuly ptileZitosti a ohroZeni.
Rozbor silnych a slabych stranek firmy je rozdélen do klicovych oblasti firmy a to
nasledovné:
Silné stranky

v’ Vyborna interni komunikace

v Vyvazené portfolio kvalitnich pfipravka

v’ Nizké néaklady souvisejici s vyrobou produktii

v' Pevné vztahy s lékafi

v' Vykonni MR s velkymi zku$enostmi v oblasti prodejnich a komunikaénich
technik

v Cena (bez doplatku pro pacienty, niz$i naklady pro 1ékaie)
Slabé stranky

v' 7Z4dna zkusenost s prodejem generickych 16¢iv

v' Piili§ velké regiony jednotlivych MR

v’ Velké regiony-z pohledu rychlé a masové informovanosti o novém produktu

v Produkty MEAL, MEZI-propaga¢ni aktivity ztraceji vyznam, stabilni misto na

trhu se sezoOnnim prodejem

<

Eticky kodex-v prosttedi generickych firem se jevi jako zna¢ny handicap

v Akcionafi-vysoké pozadavky pted zavedenim inovace
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Obrazek 20. Analyza silnych a slabych stranek

faktor f:?(?:r uroven faktoru hodnota
faktoru
u 3 2 1123
Zaméstnanci a organizace
stabilita zaméstnancl 0,15 X -0,15
vykonnost a kompetence managementu 0,1 X 0,2
informacni systém 0,08 X 0,08
komunikace uvnitf firmy 0,2 X 0,6
zaméstnanci-vykonni obchodnici 0,12 X 0,24
velka rozloha regiont 0,2|x -0,6
akcionafi spole€nosti 0,15 X -0,15
bl 1
Marketing, trh
prodejni a komunikacni dovednosti 0,2 X 0,6
image firmy 0,08 X 0,08
moznosti vyuZiti propagace 0,05 X 0,05
kvalita obchodnich vztah 0,12 X 0,36
eticky kodex 0,12 | x -0,36
obchodni zkusenost s prodejem generik 0,13 | x -0,39
b1 0,7
Finance
vysoka rentabilita 0,2 X 0,6
Cash Flow 0,25 X 0,5
akceptovatelna navratnost kapitalu 0,25 X 0,5
zku$enostni efekt 0,3 X 0,9
b1 1
Produkt
skladba portfolia 0,29 X 0,58
kvalita prodeje 0,21 X 0,42
poprodejni servis 0,16 X 0,32
cena produktu 0,17 X 0,34
stagnace nékterych produkt 0,17 X -0,17
b1 1

(zdroj: vlastni tvorba)
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Obrazek 21. Matice zavaZnost/vykonnost u silnych stranek

VYKONNOST
nizka vysoka
Cash Flow komunikace uvniti firmy
= | s navratnost kapitalu zkuSenostni efekt
8 §> poprodejni servis prodejni a komunika¢ni dovednosti
,:S ” | cena produktu kvalita obchodnich vztahi
§ skladba portfolia
ﬁ image firmy vykonnost managementu
« | MoZnost vyuziti propagace
=
=
(zdroj: vlastni tvorba)
Obrazek 22. Matice zavaZnost/vykonnost u slabych stranek
VYKONNOST
nizka vysoka
stabilita zamé&stnanci rozloha regiont
eticky kodex akcionari
‘=
& § obchodni zkuSenosti s
g < prodejem generik
N
s
;< -
N stagnace nékterych produktd
“«
2
XN
=
(zdroj: vlastni tvorba)
PrileZitosti

v Rychle se vyvijejici antiastmaticky trh. Mnoho pFipravki je zastaralych a da se
predpokladat, ze I€kati daji prednost moderné;jsi 1écbe.
v’ Prevalence astmatu vlivem Zivotniho prostfedi, Zivotniho stylu, dédi¢nosti atd.

neustale stoupa.
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v" Origindlnimu pfipravku S vypr$i patentova ochrana v roce 2010-tento 1€k je v

soucasné dobé¢ tieti nejprodavanéjsi produkt na antiastmatickém trhu.
Ohrozeni

v’ Na tomto trhu je velmi vysoka konkurence. Nékolik generickych firem vyckava
na vyprseni patentu originalnich preparatu.

v Dojde-li ke zméné& thrady, bude to mit za nasledek zvySeni ceny (doplatku) pro
pacienta, sniZzeni nékladi pro I¢kate. V tomto pifipadé firma piebira néklady,
sniZzuje cenu a snizuje sama sob& zisk. Timto krokem zistava piipravek
konkurenceschopny.

v" Dojde-li ke zméné legislativy tykajici se regulace reklamy, ohrozi to prodejnost

ptipravku.

PrileZitosti a ohroZeni:

Obrazek 23. Matice vyznamnosti a dlouhodobosti piisobeni prileZitosti a ohroZeni

. . doba

vyznam pro podnik T
v

Prilezitosti velky stiedni maly letech
dynamika rustu trhu X 3
prevalence astmatu X 3
patentova ochrana X 1

Ohrozeni

konkurence X 3
zména uhrady X 3
zména legislativy X 3

(zdroj: vlastni tvorba)
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Obrazek 24. SWOT analyza

silné stranky slabé stranky
=)
x
()
Bl =
<l @
°3 2
3 € 2| =
U 3 © =} ‘0 €
SWOT ANALYZA £| x TS| 5| D
14 ®© = o = = <
= N = s @ L2
= = £ = 2 = 5
17} < o 5] 2] [} c
o ) i~ k] >| 2 ° ()
8 c c - © 5 ) S o
o S ° = k) | 8 D »
= @ (] £ et e = S o
j o N [0 c — (72}
o [} = - c ‘O = (e}
o T o = [%) [0} X O c 5=
© ‘E o “© o o o) > (] ©
el = © c S ® > o 2 =
o % = o {7 = 7] j X K}
=l o] 8| £| 2| 8| =| 8| ¥ &
— *, e
S| < S N ® S| © = ©
X X X
X X X
X X X
‘= | konkurence X X X X
)
S
£ | zména dhrady X X X
)
zména legislativy X X X X X

(zdroj: vlastni tvorba)

Kombinacemi prilezitosti a ohrozeni vné¢jSiho prostiedi se silnymi a slabymi strankami
vnittniho prostiedi ziskdvame mozné strategie.

SO strategie ,,vyuziti®- uvedeni generické verze ptipravku S na Cesky antiastmaticky
trh

WO strategie ,,hledani“~- doplnéni produktového portfolia o nova 1é¢iva, ktera zajisti
firmé rostouci prodej, argumenta¢né pripravené komunikace podkladii pro akcionare

ST strategie ,,konfrontace*- maximalni vyuziti pevného vztahu s 1ékafi, soustfedéni se
na propagaci novinky v portfoliu produktt

WT strategie ,,vyhybani“- udrzet vysokou variabilitu nabidky v oblasti antiastmatik.
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4.8. Doporuceni na zakladé vysledkii analyzy
Na zaklad¢ provedené marketingové analyzy lze fici, Ze poskytla potfebné mnozstvi

podklada, které podpofi strategicky tah firmy-zatazeni nového generického produktu do
respiraéniho porfolia. Po detailnim prozkoumani trhu, vnitfniho a vnéjSiho prosttedi,
produktu jako takového a konkurence lze navrhnout nasledujici postup pro uvedeni

tohoto ptipravku na ¢esky trh.

Administrativni priprava
v’ Zahrnuje zakoupeni registra¢ni dokumentace, ktera obsahuje veskeré informace
o produktu.
v S timto podkladem pozada firma SUKL o registraci 1é&iva.
v" Paklize je produkt zaregistrovany nasleduje Zadost narodni kompetentni autorité
(v naSem piipadé opdt SUKL) o zahajeni spravniho fizeni pro stanoveni
maximalni ceny 1é¢iva a zddost o stanoveni vySe uhrady.

Tyto administrativni tkony budou v kompetenci Medical advisera firmy MPharma.

Priprava vyroby a distribuce

v" Velikost objemu vyroby bude zalezet na dikladném, promysleném a perfektné
naplanovaném uvedeni ptipravku na ¢esky trh.

v’ Ve vét§ing€ piipadech musi vyroba zndt pozadavky vlastnika registrace
v pilronim ptedstihu, aby byla schopna vyrobit dostatené mnozstvi, které
pokryje poc¢atecni prode;.

v" 'V tomto obdobi jiz musi byt schvéalen navrh obalu.

v Distribuce musi byt véas informovana a vyzvana k naskladnéni do distribu¢ni
sité.

Tuto ¢ast zajisti produkt manager ve spolupraci s logistou.

Priprava reklamni kampané
v' Je zapotiebi pfipravit kvalitni edukaéni materialy (pro lékafe i pacienty), které

budou obsahovat kli¢ové sdéleni, zdkladni informace o produktu a cen¢.
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v’ Ptiprava a grafické zpracovani reklamnich pfedmétl jako jsou propisovaci tuzky

a objednaci karticky s logem produktu.

Obrazek 25. Marketingové materialy

produkt material pocet ks celkem v Ké
Montelukast MTR edukacni material I.-lékaF 1000 20 000,00 K¢
Montelukast MTR edukacni material Il.-lékaf 1000 20 000,00 K¢
Montelukast MTR edukacni material-pacient 2000 30 000,00 K¢
Montelukast MTR propisovaci tuzky s logem 2000 60 000,00 K¢
Montelukast MTR objednavaci kartiCky 700 14 000,00 K&
144 000,00 Ké

(zdroj: vlastni tvorba)

v’ Ptiprava ,direct mail“, ktery bude rozeslan vSem specialistim (alergologlim a
pneumologlim). V prvni vIn¢ bude nutno vyuzit co nejvice komunikacnich
kanali k masovému pienosu informace o novém produktu.

v’ Zajisténi inzerce v odbornych periodikdch pro alergology a pneumology.
Diilezité je spravné nacasovani-obdobi pred uvedenim na trh a ptfed hlavni
astmatickou sezonou.

v Objednani vzorkl-velmi u¢inny nastroj k ziskani novych pacient.

v' Odborné Skoleni medicinskych reprezentanti-edukace o novém produktu,
prodejni a komunikaéni dovednosti.

v’ Ptiprava reklamni kampané-nové zaméfena na prodej generického produktu.

<

Spoluprace s Ceskou spole¢nosti alergie a klinické imunologie (CSAKI).
v’ Zajisténi ucasti na celorepublikovych kongresech a regionalnich akci odbornik,

lokalni seminafre.

Obrazek 26. Harmonogram navstévniho cyklu

. . ;v)oc':et . frekvence/ ;’)ovi‘. evt pocet
pokryti navstévovanych cyklus navstév/ navatéviden
lékara/1 MR cyklus
alergologové 90% 48 5 240 5
pneumologové 90% 62 4 248 4
celkem 110 488 9

(zdroj: vlastni tvorba)
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Jak vyplynulo z SWOT analyzy prestane respiracni tym aktivné promovat produkty
MEZI a MEAL. Misto téchto dvou produkti mu bude zafazen novy genericky
produkt Montelukast MTR. Timto dochazi k vynechani navstév ORL specialistii a
zaméfeni se pouze na alergology a pneumology. V tomto (pro respiracni tym)
novém rozvrzeni cilovych skupin a jejich pokryti to bude znamenat zvySenou
frekvenci navstév u alergologl a to na 5 navstév za cyklus tj. 1x14 dnit. Dle tohoto

navstivi kazdy medicinsky reprezentant pét alergologii a Ctyi'i pneumology denné.

Obrazek 27. Vaha promovaného produktu pri navstévé lékare

ALG TRN
MEDU 50% 50%
MEFL 10% 10%
Montelukast MTR 40% 40%

(zdroj: vlastni tvorba)

Cela tato marketingova oblast bude pod zastitou produkt managera, area managert.

Rozpocet

Pro planovani objemli prodeji vychazime z pfedpokladu, Ze genericky ekvivalent
origindlniho produktu ziskd obvykle 30% prodeje origindlu a dal kopiruje trend
originalniho produktu.

Standardni marze prodejce generickych produkti se pohybuje mezi hranicemi 40%-
60% z ceny produktu. Abychom nastinili rozpocet budeme se ubirat cestou priméru t;j.
50%.

Dle internich informaci jsou ro¢ni ndklady na jednoho medicinského reprezentanta 1,2

mil. K¢ (v tfiletém planu je zohlednén narist tohoto nakladu, ktery €ini 2%).
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Obrazek 28. Navrh rozpoctu (v tis. K¢)

Montelukast MTR ROK 1 ROK 2 ROK 3
hruby prodej 68 466 74 285 80 599
nakupni hodnota zbozi 34 917 37 013 40 763
HRUBY ZISK 33549 37 272 39 836
naklady na propagaéni materialy 144 150 160
naklady na inzerci 140 135 130
naklady na vzorky 990 500 500
ostatni promo 1300 1400 1450
MKT. NAKLADY CELKEM 2 574 2185 2 240
podil mkt. nakladi z prodeje 4% 3% 3%
ro¢ni naklady na 1 MR 1200 1224 1248
ekvivalent MR* (3,6 MR) 4 320 4 406 4 493
NAKLADY NA MR 4 320 4 406 4 493
NAKLADY CELKEM 6 894 6 591 6 733
podil celkovych nakladi z
prodeje 10% 9% 8%
CISTY ZISK 26 655 30 681 33 103
podil zisku na nakladech 39% 41% 41%

(zdroj: vlastni tvorba)
*pocet MR, ktefi by se 100% vénovali pouze propagaci piipravku Motelukast MTR a obslouzili by 100%

klienti

V rozpoctu je pocitano se vSemi napldnovatelnymi polozkami. Pfimé naklady na
uvedeni nového produktu Montelukast MTR ¢ini 6 894 tis. K& V prvnim roce by mél
Cisty zisk dosahnout 39%, ve druhém 41% a ttetim taktéz 41% ovSem za ptedpokladu
dosavadniho primérného riastu antiastmatického trhu 8,5%.

Pozadavek vlastniki pro zatazeni nového produktu do portfolia je, aby dosahl
minimalni hranice profitability produktu 30%. Tuto podminku Montelukast MTR
spliuje.

Vzhledem k tomu, ze nebude zapottebi zZadnych velkych investic (firma na
antiastmatickém trhu piisobi nékolik let, znd konkurenci, ma pevné vztahy s lékati a
distributory, medicin$ti reprezentanti maji velké zkuSenosti v oblasti antiastmatik) bude
firma diverzifikovat své respiracni portfolio. Tato diverzifikace povede k tisporam

z rozsahu ve form¢ zvySeni objemt prodeje a udrzeni soucasnych nakladi.
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Analyza trhu ukazala, Ze antiastmaticky trh je trhem perspektivné rostoucim. Po
provedeni naslednych analyz (zédkaznikii a jejich segmentace, konkurence) se zjistilo,
ze tento novy produkt bude, s velkou pravdépodobnosti, schopen zaplnit trzni mezeru
na antiastmatickém trhu generickych ptipravkl. Pouzitim spravného marketingového
mixu nam dle naSich predpokladi pomlze zvysit trzni podil u a taktéz objem prodejt.
Z celkové analyzy vyplyva, Ze zatazeni produktu do portfolia firmy je realizovatelné a
z dlouhodobého hlediska ziskové. Z tohoto diivodu bych zatazeni nového generického

produktu do respiraniho portfolia firmy MPharma doporucila.
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5. Zavér
Uspé&iné zavedeni nového produktu je dano dikladnou a podrobnou marketingovou
analyzou trhu. V této analyze je zapotiebi zmapovat trh, zjistit jeho specifika, velikost a
charakteristiku. Velmi podstatné jsou rovnéz informace o zékaznicich, konkurenci,

dodavatelich a o dalSich subjektech, které na trhu piisobi a ovliviiuji fungovani firmy.

Po Uspé$ném zavedeni produktu na trh je, pro jeho dalSi existenci, nezbytné
nepfetrzit¢ sledovat a monitorovat trh, nabidku a zmény tykajici se produktového
portfolia u konkurencnich podnikti vcetné vyvoje cen za jednotlivé produkty.
Sestavujeme-li marketingovy plan je potfeba podrobné¢ analyzovat propagacni aktivity

hlavnich konkurentl a celkovou prezentaci a image ostatnich znacek.

Naplnéni marketingové strategie produktu je nutné pravidelné¢ vyhodnocovat
internimi daty, externim prizkumem a dalS§imi dostupnymi zdroji informaci. Jsou-li
zjiStény jakékoliv zmény ve velikosti poptavky, chovani a preferencich zakaznikii a

konkurence je nezbytna pruzna reakce na zjisténé skutecnosti.

Aktivity zminéné vySe vyrazné piispivaji ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy

a k upevnéni jeji trzni pozice.
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Seznam zkratek

ACE inhibitor
AISLP

BCG

CIPA

EMEA

EU

FEV

GE

GINA

IKS

LABA

MR

Non-Rx Bound
PEF
Rx-Bound
SPC

SUKL

inhibitor angiotenzin konvertujiciho enzymu
automatizovany informacni systém lécivych ptipravkl
Boston Consulting Group

Ceska iniciativa pro astma

European Medicines Agency

Evropska unie

Forst Expiratory Volume (vitalni kapacita plic)
General Electric

The Global iniciative for astma

inhala¢ni kortikosteroidy

long-acting 2 agonists

medicinsky reprezentant

piipravek, jehoz vydej neni vazan na I¢katsky predpis
Peak Expiratory Flow (vrcholova vydechova rychlost)
piipravek, jehoz vydej je vazan na lékaisky predpis
souhrn udajl o ptipravku

Statni Gistav pro kontrolu léciv
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Prilohy:

Piiloha 1. Seznam produkti firmy MPharma

Cenik pripravku

21195 [ALERGONMASE AQ MASAL SPRAY MAS SPR SUS 120 DAVEK 123,00 ~

20141 [SACTROBAN UNG 1X5GM 3382 -

20773 [SACTROBAN UNG 1X15GM TES2 =

92633 [CUTIVATE KREM [CAM 1X156M 73,00 73,50 L'DER

92839 |CUTIVATE MAST UNG 1X15GM 73,00 73,50 L'DER

42850 |DERMOVATE [CAM 1X25GM 0.0S% G6.68 121,33 24,50 LDER

49852 |DERMOVATE UNG 1X25GM 0.05% 56,68 121,33 94,50 L'DER

14106 |DUASFIR DISKUS 50100 INH PLV B0XS0+10IRGD TTED4 046 46 852,00 P

14105 |DUASFIR DISKUS 50250 INH PLV 60X 50+250RG/D 090,13 457,96 160,70 L

14102 |ZUASFIR DISKUE SO/S0D IKH PLV E0XE0+50IRGD 478,41 E50,30 P

58393 [FUXOTIDE 100 DISKUS INH PLVEOX100RG 220,00 278,50 =

58399 [FLIXOTIDE 250 DISKUS KH PLVEDX250RG £80,00 B20,75 =

36400 |FLIXOTIDE 500 DISKUS KH PLVGDX300RG 500,00 1035,00 =

95602 INHALER K 50 INH SUS 1 Z0X50RG 120,00 102,60 =

22463 INHALER N 125 INH BUS 6DK1Z5RG L3265 126,25 2

47657 INHALER N 250 INH SUS 6DN25IRG 785,75 061,22 256,50 =
[034240 |LAMOGINE S MG POR TEL MMD 30XEMG 82,00 124,23 P
[317217 |LAMOCSINE 25 MG POR TEL NOB 30XIEMG =} e 138,32 LIPEY . NEU
[I16699 |LAMOSINE 50 MG POR TEL NOB 30XSIMG 168,50 236,50 LIPEY NEU 0,00
[317312 |LAMOCSEING 100 MG POR TEL NOB 30X101OMG HEAE 432,09 LPSY.NEU 0,00
(17321 |LAMOGING 100 MG POR ToL NOB 100X100MG J24.54 453,66 LIPSY.NEU 0,00
Q6267 [OTOSPORIM GTT OTO 1XEML 106.48 151,49 LIORL 38,94
14784 |ROSEMIG 50 MG POR TEL FLM 2X50ME 118,00 16€,18 - 0,00
14134 [ROSEMIG 50 MG POR TEL FLM 6X50ME 360,45 498,62 ~ 0,00
14788 |ROSEMIG 100 MG POR TEL FLM 2X100MG 248,25 = 0,00
22096 |[ROSEMIC SPRINTAS 50 MG POR TBL SUS ZX50MG 166,18 - 0,00
22094 [ROSEMIC SPRINTAS 50 MG POR TEL SUS 6X50MG 498,62 2 0.00)
22093 [ROSEMIG SPRINTAS 100 MG POR TEL SUS ZX100MG 248,25 = 0,00
14143 |ZINCEIME 250 MG POR TEL FLM 10X250MG 150,00 209,48 = aEm
14147 |ZINCEIME 500 MS POR TEL FLM 10X500 MG 281,00 391,04 342,95 - 43,08
13703 |[ZOVIRAK POR TEL NOB I5XI00MG 184,30 257,01 243,96 - 13,05
13704 |[ZOVIRAX POR TEL NOB T0X400MG 20E.23 220,34 200,64 = 19,70
13705 |ZOVIRAX PRO TEL NOB ISXEIOMG QDE.Eil 220,34 200,64 = 19,70
13705  |ZOVIRAX UNG OPH 1X4.5GM 265,5‘3' 374,33 345,62 = 28,56|

Produkty Uvedene W cenlku (28 objednat ve vbach IEkarenskych velkoobonooedn.

79



Piiloha 2. Podrobny pi‘ehled prodeji v penéZnim vyjadieni skupiny R03

rok 2005 rok 2006 rok 2007 rok 2008 rok 2009
. .| podil ., .| podil .., | podil .. | podil .., | podil
. meziroéni . meziroéni . meziroéni . | meziroéni . | meziroéni
prodej riist na prodej riist na prodej riist na prodej riist na prodej riist na

(v tis. KE) (v %) trhu (v tis. KE) (v %) trhu (v tis. KE) (v %) trhu | (v tis. KE) (v %) trhu | (v tis. KE) (v %) trhu

A0 R NVAL) Vv Y v Y v

RO3 ANTI-ASTHMA&COPD PROD 1857493 16,1 100,0 1788 408 -3,7 | 100,0 2 055076 14,9 | 100,0 | 2047 841 -0,4 | 100,0 | 2221471 8,5| 100,0

RO3F B2-STIMULANTS+CORTICOIDS 757 257 26,5 40,8 727 513 -3,9 40,7 836 585 15,0 40,7 892 407 6,7 43,6 | 1012117 13,4 45,6

RO3D CORTICOIDS 289 634 9,1 15,6 265491 -8,3 14,8 322702 21,5 15,7 276 156 -14,4 13,5 244 472 -11,5 11,0

RO3G ANTICHOLINEGIC-B2-STIMUL 223525 40,0 12,0 227 879 -2,0 12,7 271525 19,0 13,2 269 830 -6,0 13,2 310085 14,9 14,0
RO3A B2-STIMULANTS (RO3A3-LABA,

RO3A4-SABA) 233195 1,9 12,6 233083 -11,0 13,0 245 988 5,0 12,0 232 302 -14,0 11,3 246 904 6,3 111

R03J ANTILEUK ANTI-ASTHMATICS 161 029 12,6 8,7 158 183 -1,8 8,8 196 922 24,5 9,6 219 226 11,3 10,7 232937 6,3 10,5

RO3B XANTHINES 157 904 -0,9 8,5 147 214 -6,8 8,2 152 477 3,6 7,4 137 051 -10,1 6,7 141 806 3,5 6,4

RO3C N-STEROIDAL RESP A-INFLAM 30493 5,3 1,6 24 046 -21,0 1,3 21212 -18,0 1,0 11094 -51,0 0,5 12 440 12,1 0,6

RO3X ALL OTH A-ASTHMA&COPD 4 456 -6,4 0,2 4995 12,1 0,3 7 664 53,4 0,4 9775 27,5 0,5 20710 111,9 0,9

RO3E COMBINATIONS B2-STIM+R3C 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0

RO3I DEVICES ASTHMATIC CONDIT 0 -88,7 0,0 3 2394,1 0,0 1 -63,1 0,0 0 -68,1 0,0 1 178,4 0,0
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