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Anotace

V bakalaiské praci se autorka zabyva specifickou obchodni komunikaci pfi
prodeji farmaceutickych komodit. Zde prezentuje obecnou i specifickou obchodni
komunikaci v kontextu socidlni komunikace. Dale vénuje pozornost obecnym
principim marketingu a jeho ndstrojim, kde se pfedevSim zaméfuje na specifickou
oblast farmaceutického obchodniho procesu. Zde jsou zdiraznény nastroje strategie pro
piimé jednani se zékaznikem a popsan vzajemny vztah Iékaii a farmaceutickych firem.
Bakalaiska prace je zamétena piedev§im na obchodni a marketingové taktiky v odvétvi

farmaceutického primyslu.
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Annotation

In the Bachelor thesis, the author in the theoretical part deals with the specific
business communications in the sale of pharmaceutical commodities. Here describes
the general and specific business communication in the context of social
communication. Italso describes the general principles of marketing and its tools,
which mainly focuses on a specific area of the pharmaceutical business process. Here
are highlights tools of the direct negotiations with the customer and describes
the relationship of doctors and pharmaceutical companies. The thesis is focused

on business and marketing principles in the pharmaceutical industry.
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UVOD

Bakalarska prace pojednava v kontextu socidlni komunikace piedevSim
0 obchodni komunikaci a jeho specifiku v prostfedi farmaceutického byznysu.
Rozebrali jsme zde prodejni techniky, zaméfeni na cilovou skupinu a marketingové
nastroje farmaceutickych firem. Vyvojovym trendem jsou rozsifujici obchodni
moznosti, zvySovani konkurence, otevirani novych trhi a technologii. S tim samoziejmé
souvisi zvySovani kvality a efektivity marketinku, obchodnich dovednosti, prodejnich
jednani a neustaly boj o zakaznika, coz je boj velice tézky. Tato skutecnost je autorce
znama z vlastnich zkuSenosti, jelikoz ve farmaceutickém obchod€ pracuje jiz nékolik let
na pozici medicinského produktového specialisty, Cili reprezentanta a Se zdkazniky —
klienty je v kazdodennim kontaktu.

Ve farmaceutickém primyslu dochazi neustale k novym védeckym poznatkiim
a lécebnym moznostem, na trhu se objevuji stale nové farmaceutické firmy. VétSina
téchto spolecnosti fe$i jak naroéné tkoly, tak 1 tUspéch v nekompromisnim
konkurenénim prostfedi. Proto je velice diilezita potieba efektivni prodejni komunikace
a zaroveil promysleného marketingového usili. V disledku toho se ve firméach posiluji
marketingova oddéleni a profesionalita pracovnikd, ktefi se timto zabyvaji. Vzrista
mnozstvi Skoleni, kterd se svym zaméfenim na odbornou prodejni komunikaci maji
moznost zvysit odbornost reprezentantli a ovlivnit tak jejich styk se zakaznikem.

Farmaceutické firmy se obecné dé€li na origindlni a generické. Velice stru¢né
muiZeme prozatim rozliSit tyto dva typy firem. Origindlni firmy jsou vétSinou velké
nadnarodni korporace, které¢ vynakladaji obrovské finanéni prosttedky na vyzkum
a vyvoj nového léku a jeho uvedeni na trh. Generické firmy jsou ty, které po uplynuti
patentu originalniho preparatu vyrobi jiZz bez nakladného vyzkumu stejnou molekulu,
ve stejné 1€koveé formée, pod jinym nazvem, zpravidla jiz o tfetinu aZ polovinu levnéjsi,
tudiz je 1€k zptistupnén vétSimu mnoZzstvi pacientli, neZ dosud. Pfistup originalnich
a generickych firem ke konecnému zakaznikovi je trochu odlisny.

Cilem této bakalafské prace je analyza a SirSi teoretickd prezentace prodejni
komunikace a celého prodejniho procesu, jak v obecné roving, tak ve specifickém
prostfedi farmaceutické firmy a jejich cilovych zakaznikid. Dil¢im zdmérem prace

je seznamit se s nastroji a postupy prodejniho procesu, rozebrat to, jak je dilezity dobie



provedeny marketing, nez zatneme uplatiiovat prodejni komunikaci a jak jsou oba
procesy na sob¢ zavislé. Marketing pomoci svych propracovanych nastrojii dokaze
zjistit zakaznikovu potiebu, vytvotit prodejni strategie smétujici k urCitym cilim. Dale
vytipuje cilové skupiny zakaznikli. A pravé na prodejni komunikaci zalezi, jak vSechny
marketingové nastroje v praxi uplatnime. Hlavni naplni farmaceutickych firem obojiho
typu je pifima komunikace s 1ékafi, poptfipadé¢ s Iékarniky. Odborni a vyskoleni
medicinsti reprezentanti se snazi ovliviiovat jejich nazor a vnimani firemnich produktt,
coz je hlavnim cilem a naplni jejich prace.

Prvni kapitola je zaméfena na obecnou socialni komunikaci, jako na specifickou
mezilidskou interakci. RozliSujeme zde obecné jeji déleni, normy, formy, druhy
a zpiisoby mezilidské socidlni komunikace a také z vétsi ¢asti verbalni komunikace.

Ve druhé kapitole se zabyvame specifickou obchodni komunikaci, jako soucasti
marketingovych nastroju. Zde bylo potieba zminit cile a metody obchodni komunikace
arozebrat faze prodejniho procesu obecné, jak by spravné mély na sebe navazovat.
Ctenai se seznamuje s kompletni piipravou celého obchodniho jednani, s prvnim
kontaktem se zakaznikem, pies prezentaci, prodej produktu a odbornou prodejni
argumentaci az ke zdarnému uzavieni obchodniho jednani.

Tteti kapitola pojednavd o marketingu, z pocatku obecné, poté je zaméiena
na specifika marketingového obchodu a detailn¢jsi zaméfeni na jednotlivé druhy
propagacnich nastrojli, je zde popsdna tvorba cen Iékd a regulace jejich uhrad.
Detailngji jsou rozebrany specifika farmaceutickych marketingovych nastroji. Je zde
zminén zasadni rozdil origindlnich a generickych farmaceutickych spolecnosti a jejich
hlavni vyznam ve farmaceutickém pramyslu. Je poukazano na hodnoceni ucinnosti
lécivych piipravki a jejich kontrolni mechanismy a také o korupcnich a nekalych
praktikdch ve vztahu farmaceutickych firem k 1ékaiim a zdravotnickym pracovnikiim.
Rozlisujeme zde zde specifickou praci reprezentanta originalni a generické spolec¢nosti.
Dale vyzdvihuje na tzké profesni vazby na l1ékarensky segment.

Ctvrta kapitola vyzdvihuje specificky vztah k zédkaznikovi ve farmaceutickém
marketingu. Jednd se o efektivnéjsi a cilengj$i zaméfeni na zdkaznika z nejvétSim
preskribénim potencidlem, systém targetovani lékaii pomoci behaviordlni typologie
a jejich podrobnéjsi rozliSeni dle postojl, jednéani, ndkupnim chovani a jaké prodejni

nastroje uplatnit.
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1 SOCIALNI KOMUNIKACE A JEJI
CHARAKTERISTIKA

1.1 Definice, pojem a rozdéleni komunikace

Socialni komunikace je vzdy mezilidskou a socialni interakci, 1épe feceno,
je to jeden z druhii socialni interakce. Nelze ji jednozna¢né definovat, ale zjednodusené
muzeme fici, Ze je to vzdy interakéni proces vzdjemného dorozumivani, vzdy
orientovaného na partnera.l Sdileni informaci mezi dvéma a vice lidmi pomoci vymény
znaktl. Sdileni informaci probiha jednak slovné, nebo-li verbalné a dale mimoslovné,
nonverbalné. V socidlni interakci dochazi k vyméné nebo jen k predavani dovednosti,
postoju, hodnot, védomosti apod. Soucasti socialni komunikace je vysilani informaci
(chovani, fe¢, obleCeni) a jednak pfijem informaci (naslouchani, vidéni, ¢ich atd.).
Neékdy probihé jednim smérem, vétSinou ale oboustranné nebo vicestranné, pravé podle
toho, kolik lidi se nachazi ve spolecném prostoru. Socidlni komunikace tedy urcuje,

jaky bude vzdjemny vztah mezi komunikujicimi lidmi.?

Rozdéleni komunikace
Jsou ndm znamy tyto zakladni typy socialni komunikace:
e meziosobni (interpersondlni),

e skupinova (vytvaii slozit€j$i komunikaéni sité),

e masova (realizovana prostfednictvim masmédii).

Komunikace meziosobni probih4 ve dvou liniich, po linii vykladové a obsahové.
Meéli bychom rozlisit, jak si lidé jednotliva komuniké sdéluji. Dale socidlni komunikaci
rozdélujeme na pfimou a nepfimou. Pfima je fe€ a gesta, nepfima je zprosttedkovana

v e, 4..3
komunika¢nimi médii.

! MUSIL', J. Socidlni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: UJAK, 2010, s. 35. ISBN 978-80-7452-002-0.
2 CERNY, V. Prodejni techniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 41. ISBN 80-251-0032-4.
3 MUSIL, J. Socidlni a medidini komunikace. 1. vyd. Praha: UJAK, 2010, s. 19. ISBN 978-80-7452-002-0.
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Socialni komunikace rozliSuje dvé roviny:
e rovina primarné sdélovaci / vyznamy z oblasti logicko-pojmove¢),

e rovina sekundarné sdélovaci (vyznamy prostfednictvim opisi).

Clovék je tvor, ktery méa zapotiebi komunikovat neustile. To znamena,
ze prijima nebo vysila urcitd sdéleni, ktera ma rGzné formy. V kontextu socialni
komunikace definujeme pojmy komunikator, komunikant, komuniké a komunikacni
kanal.

Osobu, kterd je zdrojem sdéleni informace, neboli mluviciho cloveka
oznacujeme jako komunikatora. V opacném piipadé Cloveék, jez informacéni sdéleni
ptijima, nazyvame komunikantem. Informacéni obsah celého sdéleni byva oznacovano
jako komuniké. Vzajemny prostor mezi ucastniky komunikace je komunikaéni kanal.
Mize byt riizné velky, &i dlouhy.*

Smysl socidlni komunikace je zaméfen na partnera stejného druhu, je to zéklad
vSech vztahti mezi lidmi a tim tedy spojuje vSechny socidlni skupiny. Jiz jsme

se zminovali, ze socialni komunikace je typ socialni interakce.

Komunikaci miiZeme délit na:

e Piimou komunikaci, kde jedna se o komunikaci interpersondlni, probihajici
mezi komunikujicimi lidmi, ucastnici se komunikaéniho procesu. Je tvofena
pouze komunikdtorem a komunikantem, mohou to byt jednotlivci,
¢i skupiny. K pfimé komunikaci neni zapotiebi nic, kromg lidi.

e Nepiimou komunikaci, kdy je komunikace zprosttedkovana pomoci
organiza¢né-technickych prostfedkii, nazyvame je obecné, komunikaéni
media. Piikladem muze byt popsany papir, telefon, televize, obraz, nebo
socha apod. Je tieba dodat, Ze v béZné feCi se pod pojmem média rozumi

pouze hromadny sdé€lovaci prostiedek, ale neni tomu tak.”

*FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: UJAK, 2008, s. 142-143.
ISBN 978-80-86723-64-8.

S MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: UJAK, 2010, s. 19.
ISBN 978-80-7452-002-0.
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., Schopnost a dovednost vzajemného dorozumivani a ovliviiovani jsou jednemi
ze zakladnich charakteristik lidského chovani a jednani, cim je lidska spolecnost
civilizovanéjsi a  sofistikovanéjsi, tim vice forem vzajemného dorozumivani
a ovliviiovani potrebuje. Prikladem je vznik a vyuzivani andragogické komunikace.
Pro pochopent jeji podstaty, pojeti a také moznosti je nezbytné nejdrive pripomenout
pribuzné pojmy, zvlasté pojem socialni komunikace a pozitivni komunikace. Nejobecnéji
rozumime pojmu komunikace jako vyrazu pro sdelovani, dorozumivani a predavani
informaci. Soucasti téchto procesi je ale také vyjadrovani hodnot, postojii, vymeéna
nazor, jejich konfrontace a také jejich formovani a usmérnovani. Proto je socialni

. ’ ’ ’ v . ro ro . I . 6
komunikace také vyznamnym prostiredkem ovliviiovani chovani a jednani jedince.

Komunikaci obecné rozdélujeme na dvé zakladni formy:
e verbalni komunikace,

e neverbalni komunikace.

1.2 Verbalni komunikace

Verbalni komunikace je vyjadiena slovy, lidskou feci, pfedstavuje komunikaci
znakovym systémem, pomoci slov. Komunikace je vazana na socialni role, na socialni
pozici a jejich respektovani okolni spole¢nosti, na vztahy mezi tc¢astniky komunikace.
Taktéz je ovlivnéna socialni situaci, ve které probiha. Nejsou to jen slova, ale i pismo,
véetné Braillova pisma.” Prestavuje vybér, kombinaci a produkci réiznych jazykovych
znaktl (napf. psani projevu, artikulaci, promysleni fe¢i), ale i proces vzajemného
sdélovani, pfijem a vnimani slovnich sdéleni a porozuméni jim. Jazykovy znak ma pro

kazdého €loveka jiny obsah, proto mize dochazet k riznym nedorozuménim.®

® 1-PORADCE. Andragogickd komunikace. [online]. [cit. 2013-01-25]. Dostupné z:
http://www.i-poradce.cz/SubPages/OtvorDokument/Clanok.aspx?idclanok=86391vzor=1

7 MUSIL, J. Socidlni a medidini komunikace. 1. vyd. Praha: UJAK, 2010, s. 20.
ISBN 978-80-7452-002-0.

8 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2000, s 86. ISBN 80-7178-291-2.
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Pii verbalni komunikaci je nesmirn¢ dulezit¢ co fikdme, ale tak jakym
zpusobem se vyjadiujeme. Stejné¢ jako vétSina lidskych dovednosti, i fe¢ se musi
spravné cvicit a trénovat. Pokud chceme kultivované vystupovat, musime spravné
vyslovovat a vhodné¢ se vyjadiovat. Jestlize zvolime spravné jazykové prostredky, tak
I nespisovna fe¢ se mize povazovat za Kultivovany projev, musime zvolit piiméfené
jazykové prostiedky dané situaci a byt srozumitelni. Kazdy slovni projev ma svou
formalni stranku. Pokud chceme ustni komunikaci rozebirat z pohledu psychologie, pak
jsou dulezité paralingvistické jevy, které doprovazeji zvukovou produkci hléasek.
Do nich zafazujeme tempo hlasu, tén hlasu, intonace, pomlky, hlasitost atd. Zatimco
lingvistika rozebira pouze gramatiku projevu.’

Abychom druhému cloveku sdélili urcitou myslenku, mélo by nas byt slyset.
Vseobecné mame zafixovano, Ze kdo mluvi potichu, nefika pravdu. A naopak hlasity
projev v nas budi dojem sebevédomi, pravdy a nebojacnosti. Je dulezit¢é v obou
pripadech byt pfiméfeni. V feci mluvené i psané se vyskytuji po celou dobu existence
slova, které oznacujeme jako vulgarizmy. Rizni lidé je pouzivaji v riizné mife. Pouziti
takového prostfedku byva casto svédectvim o inteligenci a vzd€lanosti uzivatele.
V nékterych pripadech mohou byt ale i vtipnym a vystiznym vyjadfenim, pak

, o Ciwo s oone 0]
ma na mluvc¢iho oc€ist'ujici tCinek. 0

1.3 Neverbalni komunikace

Komunikace neverbalni (nonverbdlni) je komunikace pomoci tzv. feci téla,
komunikace mnohem star$i, ma historickou prioritu. Pomoci ni sdélujeme hlavné své
emoce a postoje. Zafazujeme k nim specialni neverbalni prostfedky, které dale jeste
rozdélujeme.

»Nonverbdlni komunikace vyjadiuje emoce, postoje a temperament lidi.
Je predstavovana gesty, mimikou obliceje, drzenim téla, pohledem, tonem a silou hlasu,

, . Ny ;1l
rychlosti mluvy a interpersondlni vzdalenosti.

° Tamté, s. 264.

YPECH, J. Rec téla a uméni komunikace. 1. vyd. Praha: NS Svoboda, 2009, s. 184.
ISBN 978-80-205-0606-1.

1 TRPISOVSKA, D. a M. VACINOVA. Socidini psychologie. 1. vyd. Praha: UJAK, 2007, s. 87.
ISBN 978-80-86723-30-3.
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., Vetsinou postrada vedomy zameér. Byvd Fizena nevédomim. Schopnost
registrovat a vyhodnocovat signaly prichdzejici z neverbalni komunikace jsou soucasti

"2 Zlaté pravidlo zni: Nelze se nijak netvarit! «13

tzv. socialni inteligence.
U neverbalni komunikace rozliSujeme nékolik vyjadfiovacich zpusobi,

kterymi tc¢astnik komunikace sva sdéleni vyjadiuje:

Gesta (gestika) jsou rizné pohyby zejména rukou, zvyraziujici emo¢ni naboj
mluveného slova. Mohou vyjadiovat samotnou informaci. Mnozstvi pouzivanych gest
je vétSinou zavislé na temperamentu komunikujiciho. I kdyz nas verbdlni sdéleni
0 nécem presvédcuje, gesta ndam mohou prozradit, jak se komunikujici skute¢né citi,

¢1 o ¢em premysli.

Doteky (haptika) jsou vzajemné dotyky mezi komunikujicimi. Jedna
se 0 podnét, ktery je povazovan u mladat za zdkladni. U dospélych osob muze jit
0 rizné druhy a stupné ndklonnosti, ale i nadfazenosti ¢i podfizenosti. Projevi ptibyva

o 7 14 o b4 14
S nariistajici divérou.

Mimika a vyraz o¢i predstavuje proménlivé vyrazy obli¢eje, kterymi
vyjadfujeme vnitini emoc¢ni stavy a projevy, nebo vztah k z(Castnénym osobam
komunikace. Zaujima pfedni misto v komunikaci a je umoznéna velkym mnozstvim
mimickych svalii v obliceji. Mlze byt spojena i s pohyby rukou smérem k riznym

< 1
Castem obliceje. >

Postoje (posturologie) piedstavuji drzeni a postoj téla v pribéhu procesu
komunikace. Je ovlivnén psychickym a fyziologickym stavem c¢lovéka, taktéz i jeho
temperamentovymi vlastnostmi. Postoje mohou vyjadfovat ptatelskost, vstficnost,

¢1 naopak zdrzenlivy a obranny postoj.16

2 KHELEROVA, V. Trénink obchodniho jednani. 1. vyd. Praha: Grada, 1993, s. 35.
ISBN 80-7169-039-2.
3 CERNY, V. Prodejni techniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 283. ISBN 80-251-0032-4.
¥ Tamtéz, s. 283.
> Tamtéz, s. 284.
1 CERNY, V. Prodejni techniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 283. ISBN 80-251-0032-4.
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Pohyby v prostoru (proxemika) odrazeji vzdalenost, nebo prostor mezi
komunikujicimi, popf. jejich vzajemné ptibliZzeni ¢i oddalovani. Prostor pfi komunikaci
je zavisly na motorice téla, pro kazdého je individualni a je ovlivilovan mnoha faktory,
napf. introverzi ¢i extroverzi, vékem, pohlavim, spoleCenskym postavenim, kulturnim

o , ] 17
zazemim, narodnosti apod.

U proxemiky rozliSujeme ¢tyFi interpersonalni zony:

a) intimni zéna je vzdalenost mezi 15-50cm, do tohoto prostoru poustime
pouze nejblizsi, rodinu a pratelé,

b) osobni zéna je obvykla vzdalenost do 120cm, zde dochazi k télesnému
kontaktu s lidmi, jez vét§inou zname a mame s nimi dobré Vztahy,18

C) spolefenska (socialni) zona piedstavuje vzdalenost do 3,5 metru, vétSinou
jde o sluzebni styk s nezndmymi a cizimi lidmi,

d) vefejna zona je vzdalenost vétsi nez 3,5metru, zde se jedna o distanci pii
vetejnych vystoupenich, nebo vzdalenosti, pfi nichz se jednd o prestiz

w . o W 1
&i dilezitost.™®

Zpisob feéi (paralingvistika) zkoumd problematiku mluveného projevu.
Predstavuje soubor hlasovych projevi, které jsou nedilnou soucasti mluvené feci. Patii
do komunikace verbalni, ale vypovidd neverbalné. Sleduje rGzné projevy (zvuky,
pomlky, rychlost feci, pfrefreknuti).20

Tyto vSechny formy neverbalni komunikace jsou velmi malo pouZivany
samostatng, vétSinou jsou vzajemné propojeny a prolinaji se. U tohoto typu komunikace
se zna¢né podili vliv kulturnich a etnickych rozdild, individualni rozdily a odlisnost

v rodinné vychové. Tato vychova je prakticky vzdy odlisna.

Y Tamtéz, s. 283.

8 REZEK, J. a A. FILIPOVA. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 28. ISBN 80-7169-905-515.
9 Tamtéz, s. 29.

2 Tamtéz, s. 285.
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2 PRODEJNi PROCES A KOMUNIKACE

2.1 Komunikace v obchodni sfére

Z kontextu socialni komunikace vychazi veskerd komunikace pouzivana
V obchodnim procesu. Opira se o vSechny hlavni zavéry teorie a plné ji rozviji v praxi.
V kazdém obchodnim procesu jde prvotné téméi vzdy o kontakt a rozvijici se vztah
mezi komunikujicimi ucastniky. Osobni obchodni jednani tvoii hlavni napli témét
vSech obchodnich, prodejnich zastupcii, véetné farmaceutickych reprezentantli. Tvoii
také zaklad celého budouciho uspésného obchodu. Jedna se o prodejni komunikaci
»tvari v tvai* Osobni prodej neni jednordzovou zéleZitosti, ale je procesem, ktery zacina
kontaktovanim potencionalniho zakaznika a konc¢i az dlouhou dobu po uzavieni
uspé$ného obchodu. Na zadnou obchodni schiizku ¢i jednani by nikdo nemél pfijit
neptipraveny. Nékdy je potiebna dlouha a podrobnd analyza daného zékaznika
¢1 konkrétni situace, jindy staci kratké zamysleni pro efektivni zhodnoceni celé situace.
Dulezité je, uvédomit si, co o zdkaznikovi a jeho potiebach vim, co se chci dozveédét
a jakymi prostfedky dosahnu svého uspokojivého obchodniho cile.

Vlastnosti a schopnosti dobrého obchodnika miizeme mit vrozené, ale mizeme
se jim také stat. Obchodni intuice, empatie, komunikativnost a nadSeni pro zacatek
sta¢i. Dobry obchodnik by mél byt pfimétené¢ nadseny, jen skute¢né nadSeni nas vede
k tspéchu. Po tivodnim pozdravu a stisknuti ruky bychom méli obchodni rozhovor zacit
neformalné. Pokusit se navodit uvolnénou a pfijemnou atmosféru, pozorovat pii tom
partnera a jeho reakce. K pozitivnimu navozeni celé situace ndm pomaha vstiicna
a usmévava gesta. Samoziejmosti dobrého obchodnika je jeho image, ktera je zaloZena
na seridznim vzhledu. Upraveny zevngjSek, bez vystrelkd, Ccistota, vybavenost
prislusnymi materidly a osobnimi vizitkami piispéje k tspéSnému obchodnimu jednani.

Pokud jde o opakované setkani, snazime se zrekapitulovat, co se zménilo
od minule a shrnout si dohodnuté body jednani. Jen tak budou mit ob& zucastnéné
strany pocit vzdjemné shody. Pokud jde o prvni kontakt, je nezbytné vzbudit
Vv partnerovi dobry dojem, pusobit divéryhodné, presvédCive, pozitivné. Jde nam

0 predstaveni sebe a firmy, kterou zastupujeme a reprezentujeme. Navic se snazime
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odhadnout, jaky nas obchodni partner je a bude, jak na nas pusobi a jak se chova.

Ptiprava na obchodni jednani vyzaduje nékolik kroki.

2.2 Obchodni jednani

Uspé&$né jednani v procesu prodeje a obchodu je dovednost, kterou se lze naugit
a neustale zlepSovat. Pti skutecné uspésném jednani mohou vyhrat obé strany. Dobry
vyjednava¢ muze docilit svého cile jedin¢ tim, Ze uspokoji potfeby druhé strany.
Jednani neni vysledkem celého obchodu, je to proces strategii a taktik. Zptsob, jakym

VVVVVV 21

Mezi jednanim a prodavanim je rozdil, jednani miZzeme chdpat jako proces
vypracovani obchodnich podminek, kdezto prodej je jiz proces uzavieni samotného
obchodu.

Nez za¢neme s piipravou pracovni ndvstévy, musime si provétit dilezité body

v . ror ’ . % s e ’ % v v e 22
nasSeho jednani, a tim jsou ucastnici, misto a ¢as a samoziejmé cil.

Utastnik, ¢ klient naseho obchodu je nejdileZitdjsi soudasti tohoto procesu.
Je velice dulezité, si o ném, popiipadé o firmé a spolecnosti, kterou zastupuje, zjistit
dostupné informace. Bez patfi¢nych informaci nemame témét Sanci zvladnout kvalitni
obchodni jednani a dovést ho ke zdarnému vysledku.

Prvnim zdrojem informaci o firmé¢ muize byt obchodni rejstiik, kde mimo jiné
ziskdme informace 1 o obratu firmy jejim finanénim zidzemim. Je dobré zjistit
informace, jaké vyrobky a sluzby spole¢nost nabizi, sehnat si katalogy, letdky apod.
Spravnou informaci mizeme zjistit, s kym ve firmé ¢i spole¢nosti mizeme obchodné
jednat, kdo m4d a nema rozhodovaci pravomoc. Jedna se o prvni krok prodeje,
identifikovat a klasifikovat potencionalni zékazniky, zjistit silné a slabé ¢lanky firmy.
Mnoho firem si bere na starost vyhledavani a vyhodnocovani budoucich klientd, takze

jejich prodejci se jiz mohou soustiedit intenzivnéji pouze na samotny prodej.23

L RICHARDSON, L. Strategie tispéchu. 1. vyd. Praha: Victoria publishing, 1987, s. 10,
ISBN 80-85605-21-X.
2 GEFFROY, K. E. Kli¢ k prodejnim iispéchiim. 1. vyd. Praha: Management press, 1997, s. 16.
ISBN 80-85943-50-6.
Z REZEK, J. a A. FILIPOVA. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 52. ISBN 80-7169-905-515.
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wZakaznik je nejen organizace, ale i clovek. Kartotéka zdkaznikii je nase
prodlouzena pamet, ktera nam spolehlive pripomene vsechno, co potrebujeme védet jak
o0 zakaznikovi, tak o konkurenci. Informace o zakaznikovi nam umozni posoudit jak jeho
perspektivnost, tak jeho koupéschopnost a také jeho potiebu. Sledovani trendii poptavky
nam poslouzi k odhadnuti vyvoje trhu a k odhaleni trznich prilezZitosti v predstihu pred
konkurenci. Informovanost nds jiz pred zapocetim obchodniho jednani stavi

do strategicky vyhodného postaveni. «24

Misto a ¢as schiizky, ¢i jednani je dalSim dilezitym bodem celého procesu.
Meéli bychom zvazit, kde naSe setkani s klientem uskute¢nime, zda u ného ve firmé,
nebo na domaci pidé. Prvni moznost ma vyhodu v tom, Ze analyzou jeho interniho
prostiedi se miizeme o ném a o firmé dozvédét mnoho.

Jaky klient je, ¢emu dava prednost, vybaveni kancelafe ndm pomuize
vV neformalnim zacatku jednani. V prostiedi zdkaznika budeme mit zcela jist€é moznost
shlédnout osobni predméty, které ndm pomohou v navozeni atmosféry pocatku
neformdlniho rozhovoru. Zkuseny prodejce také v tomto prostiedi dokdze odhadnout
finan¢ni moznosti klienta. Naopak, pokud schiizku uskute¢nime v nasem pracovnim
prostiedi, coz je pro prodejce vyhodou, citime se jistéjs$i, méné nervozni. Navic budeme
1épe piipraveni na prezentaci vyrobku, ¢i sluZzeb, vS§e mame pfi ruce.

Kompromisem byvéa ¢asto pracovni schlizka uskute¢nénd v neutralnim prostedsi,
napiiklad v restauraci pfi pracovnim obé&dég, ¢i veceti. Tato situace je vhodnd ve chvili,
pokud zdkaznik nema na nas v pracovni dob¢ Cas a je napf. ,,milovnikem dobrého
jidla”. Jako profesiondlni obchodnik musime dodrzovat zdsadu casové dochvilnosti
a spravného nacasovani schiizky. Nikdy neni vhodné klienta neplanované piekvapit.

Samoziejmosti je telefonicky ¢i  osobné dohodnuti schizky, nejlépe
S dostate¢nym predstihem. Pii1 neodkladnych zaleZitostech se nezapomenout vcas

omluvit a dohodnout nahradni termin.

* BURES, 1. 10 zlatych pravidel prodeje. 5. vyd. Praha: Management press, 2001, s. 22. ISBN 80-7261-043-0.
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Stanovenim cile budouciho obchodu ndm pomahd svého vytyéené¢ho cile
dosdhnout. Jedinym cilem ale nemusi byt nutné uzavieni obchodu, v prvotni fazi
to mnohdy byva pouhé piedstaveni sebe, firmy nebo nabizeného vyrobku. Jindy
to mize byt zase budovani pevného obchodniho vztahu. Zarovenn bychom pii selhani
nasi strategie méli mit pfipraveny i ndhradni cil. Spravné zvoleny cil se muze stat
ucinnym pomocnikem. Méli bychom se ujistit, ze nas cil je pfesné to, co chceme.
Ze je realny a splnitelny a méli bychom ho stanovit tak, abychom pozd&ji mohli
zkontrolovat, zda jsme jej splnili. A v neposledni fadé by mél byt cil pozitivni, jelikoz
jen pozitivni cil nds Zene vpred, je to nase motivace k dosazeni Gsp&chu.”

Podle anglického vyznamového slova SMART, cile museji spliovat urcité

parametry.

Cile tedy museji spliiovat nasledujici podminky:

e Specifi¢nost — vztah k urcité konkrétni ¢innosti, specifikace cile z hlediska
jeho obsahu (mnozstvi, kvalita, ¢as).

e Meéritelnost — stanoveni pozadované kvality 1 kvantity (méfici jednotkou),
cil musi byt méfitelny v mnozstvi, kvalité, Case.

e Akceptovatelnost — soulad se zjisténymi potiebami i ztotoznéni s pfijetim
cile od vSech, ktefi jej budou napliovat.

e Realnost — musi existovat redlnd Sance pro ucastniky, aby dosahli cile, musi
byt dosazitelny.

e Terminovanost — Splnéni cili v potfebném (daném) Case, ale i v priubéhu

a pii dosazeni jednotlivych etap.?®

2 LEY, D. F. Nejlepsi obchodnik. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, s. 282. ISBN 80-7169-199-2.
% L ANGER, T. a Z. PALAN. Zdklady andragogiky. 1. vyd. Praha: UJAK, 2008, s. 146.
ISBN 978-80-86723-58-7.
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2.2.1 Pripravné postupy a kontakt se zakaznikem

Budoucnost celého obchodu bude ve velké mife zdviset na tom, jaky se Vam
podafi navazat obchodni vztah s budoucim klientem. V dnesni dob¢ prodavaji hlavné
vztahy a vazby, ne samotné vyrobky. Vas zakaznik by se mél v budoucnu stat Vasim
ptitelem. Nejdiive prodavate sami sebe, az po té produkt, dnes prodej stoji na osobnosti
obchodnika.

V4as potencionalni zakaznik by si Vas m¢l oblibit a nejlepSim zacatkem, jak toho
dosahnout je prostfednictvim komplimentu a také tim, ze date najevo svij obdiv
zakaznikovi. Kazdy touzi po uznani a pochvale a téméf vzdy se toto jednani setkéva
S ptiznivou reakci. Pokud se dotknete pozitivnich témat, tykajici se zédkaznika, zajisti
Véam to z jeho strany kladné pocity vici vasi o0sobé.?’

Pokud ke komplimentu dodate odiivodnéni, zakaznika presvédcite o upfimnosti
a bude Vam véfit. Rozhodujici faktor pro budouci obchodni vztah je podobny zpiisob

mysleni.

Ale 1 pokud mezi Vami ur€ité rozdily v mysleni jsou, mizeme podniknout
kroky, aby tyto rozdily byly co nejmensi:

e usmivat se na zdkaznika, navodit pfijjemnou atmosféru,

e nefikat své nazory bez vyzvani,

e snazit se v ostatnich vnimat to dobré,

e sami sebe nevychvalovat,

e zdret se kritiky.”®

M¢li bychom se zaméfit na to, abychom v prvni seznamovaci fazi nechali mluvit
partnera, naSe predstaveni by nemélo trvat déle neZ par minut. Zaroven vSak myslet
na to, ze vodni ¢ast prodejniho rozhovoru velmi vyrazné ovlivni cely pribeh dal§iho
setkavani a vztahu se zakaznikem.?®
I kdyZ i ten se po Case mlZe vyvijet a ménit. Po pfedstaveni se, je vhodné

plynule navézat na otdzky obchodniho charakteru, které dale nas vztah prohlubuji.

" LEY, D. F. Nejlepsi obchodnik. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, s. 47. ISBN 80-7169-199-2.
% Tamtéz, s. 49.
» REZEK, J. a A. FILIPOVA. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 74. ISBN 80-7169-905-515.
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V této fazi se mizeme zminit o aktivnim naslouchani, jelikoz nejen my,
ale i zakaznik hovofi. Aktivni naslouchani mizeme zafadit mezi prodejni nastroj,
k rozhovoru cosi poznamenavame a hlavné poslouchame. Odpovidame strué¢né, nebo
opakujeme partnerova posledni slova, coz ho ubezpeci v tom, Ze jsme mu rozuméli.
V této fazi se také mnoho dozvime, pokud ale tolerujeme i jiny nazor. V opacném
piipadé se informaci, ktera je pro nas kli¢ovéa nedozvime.*

Soubézné s aktivnim naslouchanim provozujeme kladeni otazek, kterymi nejen
ziskavame informace, ale taktéz projevujeme zajem o to, co nam na$ obchodni partner
sdéluje. Prvofadym ukolem pro nas je, zjistit klientovy potieby, jen pii dikladném
a smysluplném kladeni otazek se dozvime skutecnosti, které ndm pomohou pfipravit
nabidku. Na zacéatku je dobré polozit otazky oteviené, na které partner odpovida volné,
a pro urychleni rozhovoru pouzijeme otazky uzaviené, kdy odpovédi je vétSinou ano,
nebo ne. Musime si ale uvédomit, Ze pfili§ uzavienych otizek mulze vyvolat
v zékaznikovi dojem vyslechu.*

Chce-li dobry obchodnik pii prodeji dosahovat Gspéchu a splnit tak své prodejni
cile, musi své zbozi nabizet ve spravny okamzik, spravnym lidem. Musi si byt ale jisty,
ze, to co prodava, zakaznik skutecné pottebuje. A proto jeden z kli¢ovych ukoli

prodejniho procesu je rozkryt zakaznikovy potieby.*

2.2.2 Prezentace, prodej, argumentace

Zname jiz potteby, pfani a tuzby zakaznika a méli bychom byt pfipraveni
na predvedeni nebo predstaveni svého vyrobku, sluzby. Prezentovat mutzeme pied
rozdilnym pocétem posluchacli, od jednoho =zékaznika pifi osobnim jednani,
az k vefejnému vystoupeni. Ale v kazdém ptipadé musime na tuto fazi prodejniho
procesu byt precizné piipraveni. V tuto chvili jiz neprezentujeme sebe, ale konkrétni
produkt, jehoz uzitek je kliGovy pro Vaseho zékaznika.*® Pfi osobnim jednani
se samotnym klientem je dtlezité ptizplsobit prezentaci typu cClov€ka, se kterym

jednate. A hned na zacatku ho presvédcit, Ze Cas, ktery Vam vénuje, se mu vyplati.

%0 CERNY, V. Prodejni techniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 285. ISBN 80-251-0032-4.
3L KHELEROVA, V. Trénink obchodniho jedndni. 1. vyd. Praha: Grada, 1993, s. 37. ISBN 80-7169-039-2.
%2 Tamtéz, s. 81.

% REZEK, J. a A. FILIPOVA. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 86. ISBN 80-7169-905-515.
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Abychom zdkaznika zaujali, mizeme pohovofit o zkusenostech jiného zdkaznika
s predstavovanym produktem. Je zde samoziejmé rozdil v prezentovani produktu pred
jednim klientem béhem prodejniho rozhovoru a ve vetejné prezentaci, napi. pied celou
pracovni skupinou ¢i spoleCnosti. V této situaci ndm chybi vSe, co jsme dé¢lali
Vv zahajovaci ¢asti osobniho prodejniho rozhovoru. Proto je nutné predstavit sebe, firmu,
kterou zastupujeme, popft., obor podnikiani a navézat kontakt s posluchaci. Klienty
seznamime s faktickymi tdaji, parametry, vyhodami vyrobku, které souvisi
s problémem a naslednou potiebou. Je dilezité, Casto béhem prezentace, i prodejniho
rozhovoru zminit pfinos pro firmu, spole¢nost nebo piisluiné pracovniky.** Zatimco
si pfi osobnim jednanim vystacime s letaky, katalogy nebo notebookem, pii vetejné
prezentaci vyuzivame jiz profesiondlnich audiovizualnich prostiedkd.

VSechna fakta museji vyt vérohodnd, presvédciva a pravdiva, své klienty nebo
posluchace nepodcenujme! Je nutné se v této fazi ptipravit na ndmitky a dotazy klientd
a jejich zvladnuti odbornou argumentaci. Sezndmime-li zakazniky s cenou produktu,
struéné popiSeme vse, co je v ni obsazeno.

Argumentace je nesmirné dilezita, to co nabizime, piedstavujeme, bychom
m¢éli dokonale znat, méli bychom si byt jisti v odborné argumentaci. Jen tak z nas miize
vyzatovat ptipravenost a odhodlanost k dobrému obchodu. Stojime pevné za svym
produktem i za firmou, kterou zastupujeme, musime pusobit sebevédomé, prodavame
néco, o ¢emz jsme presvedceni, Ze za to stoji.

Vybér argumenti pfizplsobime individualit¢ zdkaznika. M¢cEly by byt
srozumitelné, vécné a logické. Je dobré se vyhnout obecnym frazim. Dobie ptlisobi
argumenty, které jsou podlozeny Cisly, grafem a ptiklady z praxe, ¢i vlastni
zkugennosti.**

V zévéru prezentace, ale i v osobnim obchodnim rozhovoru zopakujeme
vSechny hlavni vyhody pro zakaznika, z ¢ehoz by mely vyplynout divody ke koupi.

Nasleduje diskuse se zakaznikem.*®

%% LEY, D. F. Nejlepsi obchodnik. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, s. 300. ISBN 80-7169-199-2.
% REZEK, J. a A. FILIPOVA. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 102. ISBN 80-7169-905-515.

23



2.2.3 Namitky a jejich zvladnuti

Nez se potencionalni klient rozhodne pro koupi, musi nabyt pfesvédceni,
ze se rozhodl spravné. Je nutné zjistit veskeré jeho pochybnosti, které¢ by mohly mit vliv
na jeho rozhodovani. Pokud mé zakaznik na nas dotaz, jednd se obvykle o drobné
pochyby. Jestlize ale zakaznik pochybuje o tom, zda vyrobek ¢i sluzba je fesenim jeho
problém ¢i potieby, pak z toho plynou opodstatnéné namitky.

Abychom byli schopni v této situaci namitku vyvratit, je nezbytné¢ nutné
0 ni mluvit naprosto oteviené. Ale pfesto, ze jsme namitky zodpoveédéli, neznamena
to jesteé, ze klienti produkt koupi. Lidé kupuji proto, ze chtéji, ne kvili nam. Namitku
je mozno prevratit ve vyhodu produktu, a vysvétlit pro¢, nebo ji minimalizovat
a prevazit ptinosem produktu. Zde si mize zdkaznik uvédomit, ze zadny vyrobek neni
dokonaly a Ze nad jeho pochybnostmi pfevazuji pfinosy.36 Cim vice budete na zdolavani
pochybnosti a namitek pfipraveni, tim lépe pro Vas a pro Vas dobie zvladnuty obchod
i vztah s klienty.

,,Chcete-li byt uspésnymi prodejci, stane se z vasi pripravy zabéhnuty ritudl,
ktery budete vykondvat pied kazdym prodejem. Cim budete v oblasti prodeje zkusenéjsi,
tim méné casu stravite pripravou prodeje, protoze pro Vas bude jednodussi. Pripravu
vSak nepodcenujte, nebot’ vezte, ze za dvermi, z nichz jste pravé odesli s neporizenou,

v .r r v r Ve 4 )}37
uz stoji vas lépe pripraveny konkurent.

Kdyz zakaznik vyslovi namitku, je potfeba byt ve stiehu, abychom mohli

rozkryt, co se skutecné za namitkou skryva.

Vyvarujte se téchto chyb:
e mit sklon brat ndmitku jako osobni utok,
e zahltit zakaznika pfemirou informaci,
e Vvyvracet namitku zdkaznikovi jako nesmysl,

e nevSimat si namitek, prehlizet je.

% LEY, D. F. Nejlepsi obchodnik. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, s. 24. ISBN 80-7169-199-2.
8 Tamtéz, s. 71.
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Nejlepsi technikou zvladadni namitek je piehodit otdzku na klienta se slovy:
,»Pro€ si to myslite?”” Velka vyhoda spociva v tom, Ze zdkaznik si musi sdm odpovédét
anavic tuto formulaci mazeme pouzit u vétSiny namitek. Velkému mnozstvi
pochybnosti a namitek miizeme predejit tim, Ze je zatadime jiz do své prezentace.38

Muzeme tedy konstatovat, Ze nejlépe zvladneme namitky, pokud je nebudeme
brat osobn€, nebudeme se jich bat. Jako profesiondlni obchodnik bychom se méli
vyhnout emocim a v Zadném ptipadé se nehadat s klientem. A nakonec namitky brat
jako zamér k podnétné diskusi.

Pokud neumime s namitkami spravné zachazet a nemame vytvotenou tzv. banku
namitek, vétSina prodejcti ma s ndmitek negativni pocit. VSe mizeme s prehledem
zvladnout, pokud s nimi umime dobfe zachazet. A zaroven bychom si méli uvédomit,
ze diskuse 1 namitky jsou pfirozenou soucasti rozhodovaciho procesu a je to pozitivni
signal, ze zékaznik o nabidce premysli, je to pro nas dilezity kupni signal. Neptizniva
situace ovSem nastava ve chvili, kdy zadné namitky zékaznik nema, v tu chvili nema ani
zajem o nasi nabidku.*

Miuizeme se setkat s namitkami z raciondlnich divodd, kdy se zdkaznik jen
potiebuje dozveédét vice informaci a pokud mu je spravné poskytneme, vétSinou nic
nebrani uzavieni obchodu. Druhou skupinou jsou namitky emocionalni, které jsou pro
nas slozitéjsi, a zdkaznik je malokdy pfimo vyjadii. Divodem takové namitky jsou

ruzné pochyby, nedlivéra, obavy a nejistota zdkaznika. Zakaznik uzavtit obchod nechce

tteba i z ditvodu Spatného dojmu, ktery jsme na néj Vytvofili.40

2.2.4 Uzavieni obchodu

V této fazi se jiZ nachazime u konce naSeho obchodniho jednéni, prodejniho
rozhovoru. V tuto chvili se dozvime, nakolik jsme byli po celou dobu uspéSnymi
prodejci a zda se nam investice do zdkaznika vrati. Pokud nevystihneme spravny
okamzik k uzavieni celého prodejniho rozhovoru, celé naSe usili mize byt zmateno.
Pro odhaleni této chvile musime byt ostraziti, pozorovat a vS§imat si signala, které

zékaznik vysild. Mohou byt jak verbalni, tak neverbalni.

8 OPLETALOVA, S. Obchodni dovednosti. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1999, s. 185. ISBN 80-85839-36-9.
% REZEK, J. a A. FILIPOVA. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 109. ISBN 80-7169-905-515.
0 Tamtéz, s. 110.
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K verbalnim signalim patii uvazovani o vyhodach, jez mu produkt pfinese,
vice klade otazky, které se tykaji obchodnich podminek. Odkazuje se a pta
se na zkusSenosti ostatnich zakazniki atd.

U neverbalnich signali mizeme pozorovat uvolnéni zakaznikova napéti
a drzeni t&la, dycha klidn&ji a volng, zmirni jak gestikulaci rukama, tak mimiku. Castgji
pokyvuje hlavou, dotyka se vyrobku, nebo uchopi napt. pero do ruky. Tyto signaly jsou
pouze orienta¢ni, kazdy zkuSeny prodejce musi zapojit svoji empatii a zkusit
se do zakaznika vcitit, v¢as rozpoznat jeho rozpolozeni a spravné naasovat zaver
ke spokojenosti obou stran.**

Pokud je zadkaznik ptipraven rozhodnout se v nas prospéch, bude chtit hovofit
0 obchodnich podminkach. Pfi diskusi bychom méli zakaznikovi vyjit maximalné
vstiic. Pokud budeme v obchodnich podminkach pruzni, mize se nam podafit porazit
I konkurenta s lep$im produktem. K Uspé€snému zavéru a kone¢nému jednani velice
prispéje naSe bezproblémova ptipravenost v oblasti administrativy, je dilezité rychle
a hladce vyfesit vSechny formalnosti tykajici se uzavieni obchodu.*?

~Proces vedouci k pozitivnimu rozhodnuti zakaznika kontrolujeme sledovanim
cile jednani a pruznym prizpiisobovanim nasi vyjednavaci strategie. Cesta k rozhodnuti
zdkaznika ve prospéch nasi nabidky nevede samospadem, nebot rozhodovani je proces
a ne jednorazovy akt. Myslet pri obchodnim jednani znamena myslet za sebe i za sviij
protéjsek. Nerozhodnost neprekoname ndtlakem, obchodni jednani neni souboj. Silny
argument je mnohem ucinnéjsi, nez prilis zjevnd snaha prodat. Iniciativu proto

, . . . . S ee vavs , v v1 43
davkujeme opatrné. Obchvat je nékdy ucinnéjsi manévr, nez frontalni utok.

* REZEK, J. a A. FILIPOVA. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 118. ISBN 80-7169-905-515.
*2 BURES, L. 10 zlatych pravidel prodeje. 5. vyd. Praha: Management press, 2001, s. 87. ISBN 80-7261-043-0.
43 ™~

Tamtéz, s. 86.
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3 MARKETING A SPECIFIKA
FARMACEUTICKEHO OBCHODU

3.1 Marketing, cile, definice

O marketingu toho bylo napsano jiz mnoho, vydano nespocetné¢ mnoho
odbornych publikaci a napsano a vyi¢eno nepocitan¢ definic. Velice zjednodusené lze
napsat, ze marketing se zabyva napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jedna
Z nejjednodussich definic zni: ,,Naplnovat potieby se ziskem”.

., Marketing je vSude. Formalné nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nescetnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazvat marketingem. Dobry
marketing se stdle ve zvysené mire stava duleZitou ingredienci podnikatelského uspéchu.
A marketing hluboce ovliviiuje nase kazdodenni zZivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame —
od satii, které nosime, pres webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které
se divame. Dobry marketing neni vysledkem ndahody, ale diisledkem peclivého
naplanovani a provedeni. Marketingové praktiky jsou neustale vylepSovany
a pretvareny v podstaté ve vsech odvétvich, aby se zvysila Sance na uspéch. Vyborny
marketing je vSak vzdacny a neni ho snadné dosahnout. Marketing je jak uménim, tak
vedou a mezi teoretickou strankou marketingu a jeho tvorivou strankou existuje
neustalé napéti. A4

Marketing miizeme také chapat jako prodej sluzeb, produktti a vyrobki v urcitou
vhodnou dobu za pfijatelnou cenu, jako uspokojovani potfeb zakaznika 1 uspéch
manazera. Nevidime zakaznikovi potieby, proto Gspéch marketingu zavisi na schopnosti
zakaznikovu potfebu rozkryt a pomoci mu tak, aby jeho rozhodnuti vedlo
k oboustrannému uspéchu a uspokojeni potieb. Je velice dulezité umét zakaznikovi
naslouchat a odhalit jazyk jeho potfeb. U stavajicich produktd na trhu ndm marketing

pomaha zvednout jejich prodej a zvySeni obchodniho uspéchu.

*“ KOTLER, P. aK. L. KELLER. Marketing, management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 41-43.
ISBN 978-80247-13959-4.
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K vyznamnému piispévku dneSnitho moderniho marketing patii skutecnost,
ze mnoho firem a podnikll se méné orientuje na produkty, ale vice se zabyva trhy
a jejich zakazniky. Trh se za poslednich nékolik desetileti zménil, méni se pozadavky
zékaznikl 1 konkurenc¢ni boj.

Definice a cile marketingu

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji

to, co potrebuji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti

s ostatnimi.”™

Definice marketingu v sobé obsahuje nasledujici pojmy:
e potieby zakaznika — jeho pozadavky, poptavka,
e produkty — sluzby, vyrobky,
e hodnota — naklady a uspokojovani potieb,
e sména — transakce, vztahy,

e marketing — obchodni zastupci, trh.

Cilem marketingu je hlavné pochopit a poznat zékaznika tak dobfe, aby vyrobek,
nebo sluzba piesné vyhovovala jeho ptredstavé a proddvala se sama. V idedlnim ptipade
bychom pomoci marketingu méli ziskat a presvédcCit zdkazniky ke koupi a vyrobek

¢i sluzba by se mély stat na trhu pro né dostupnym.

3.2 Specifika farmaceutického marketingu

vvvvvv

situaci, nez firmy v jiném segmentu. Je postaveny na slozitych vazbach a vztazich
s klienty, klade se diiraz na etické jednani, v oboru je stale mnoho statnich zakazek.
V devadesatych letech se CR ménila v dynamickou spoleénost a tyto zmény
se markantn¢ dotkly i resortu ¢eského zdravotnictvi a souvisejiciho farmaceutického

prumyslu. Zaroven byl vybudovan zcela novy systém zdravotnickych pojistoven.

*® KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada, 1998, s. 23. ISBN 80-7169-600-5.
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Farmaceuticky primysl a nasledn¢ marketing je zaméfen na uspokojovani potieb
spojené se zdravim Clovéka. Je silné statn€ regulovan, provazi ho vetfejny dohled,
je nutné a vyzaduje se dodrzovani etickych pravidel, jakého-li pochybeni je vefejnosti
vnimano negativné. Partnery farmaceutickych firem jsou zdravotnicka zatizeni, 1ékarny,
zdravotnické pojistovny, distribuce, SUKL-Statni ustav kontroly 16&iv.*

Tim, Ze pojisStovny reguluji ceny a Ghrady 1éki, zna¢né do marketingu zasahuyji.
Neméné ho ovliviiuje politické déni v zemi a Ministerstvo zdravotnictvi. Farmaceuticky
trh je v Ceské republice pomémé maly a pomalu rostouci a v poslednich letech
negativné ovlivnén i ekonomickou krizi. Do tohoto prostiedi vstoupilo pfili§ mnoho
zahrani¢nich farmaceutickych firem, pfiblizné tfi sta konkurencnich subjektt a vytvofili
zde tvrdé konkurenéni prostiedi, které se mnohdy vyznacuje agresivnimi praktikami.
Registraci jednotlivych preparatl, tvorbu cen a uhrad a jejich ndsledné vpusténi na
Cesky trh ma v kompetenci Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv. Pozitivni na tom je
skutecnost, Ze se na trh dostanou opravdu jen kvalitni preparaty, které prosly klinickymi
i bioekvivalentnimi studiemi dle pravidel a smémic EU a tudiz se v lékarnach
neobjevuji nekvalitni kopie 1€kt ohrozujici lidsky zivot. Negativni strankou je ale
skuteCnost, ze po uplynuti patentu origindlniho preparatu je natrhu dostane pftilis
mnoho generickych (podrobnéji viz kap. 3.3) preparati. Neni vyjimkou, ze stejnych
molekul s rozdilnym nazvem a mnohdy i cenou a doplatky pro pacienty, se na trhu
objevi dvacet az tficet. Tato skuteCnost vytvaii nejen vySe zmiflované nemilosrdné
konkuren¢ni prostfedi, vytvafejici piidu pro korupéni zpiisoby a praktiky nckterych
farmaceutickych firem, ale i netransparentnost pii volbé 1€kt pro pacienty. Lékati

si takové mnozstvi l1é¢ivych piipravku a jejich forem a cen nemohou zapamatovat.

3.3  Originalni a genericka lé¢iva

V uvodu bylo poukazano v kontextu farmaceutického sektoru na zakladni
rozdéleni farmaceutickych firem, a to na origindlni a generické firmy. Abychom Uplné

pochopili jejich specifika, musime se s timto rozdélenim bliZze seznamit.

*® DVORAKOVA, S. Farmaceuticky marketing je tvoren 6P. [online]. [cit. 2013-01-29] Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/farmaceuticky-marketing-je-tvoren-6-p-470948
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Originalni 1é¢iva jsou vysledkem farmaceutickych spolecnosti zamétenych
na vyvoj a vyzkum inovativnich lé¢ivych ptipravka. Jejich pozice je na samém vrcholu
farmaceutického vyzkumu a pacientim a spolec¢nosti ptfinaseji terapeuticky prospéch.
Originalni vyrobce je chranén patentovou ochranou, z niz cerpa vysadni pravo
na vyrobu a vyzkum nového preparatu. Dokud tato patentova ochrana nevyprsi, nesmi
zadny jiny vyrobce preparat napodobit.

Vyzkumna spolecnost zdd4d o patentovou ochranu jiz v prvni fazi vyvoje, aby
predesla zneuziti patentu. V piipadé patentové ochrany ma originalni vyrobce
monopolni postaveni na trhu, souvisejici s vyssi cenou preparatu. Vyssi cena zajistuje
moznost navratu obrovskych finan¢nich investic na vyvoj. Od uvedeni preparatu na trh
se patentova ochrana zkracuje, obvykld lhiita je 10 let. Farmaceutické firmy, které
se inovacnimi procesy farmaceutického vyzkumu zabyvaji, sdruZzuje organizace MAFS,
zabyvajici se touto problematikou. Cleny této organizace jsou napi.: Bayer, Novartis,

Pfizer, Sanofi-Aventis, Bristol-Myers Squibb atd.*’

Genericka léciva predstavuji napodobeninu, ¢i ekvivalent origindlniho
preparatu, obecné nazyvané generikum. Pfichazeji na trh az po vyprSeni patentové
ochrany originalniho preparatu. Generické 1€kové ekvivalenty musi obsahovat stejnou
ucinnou latku jako origindlni pfipravek, ale mohou obsahovat jiné, nebo podobné
pojivove latky a vyplné tablet. Je nutné dodrZovat stejné pravidla pfi vyrobnim procesu,
vyvoji aposuzovani bezpecnosti a kvality preparatu a U¢innost musi byt totoZna
s originalnim lékem. Na trhu jsou znackové preparaty, ale 1 neznackové ekvivalenty,
které¢ se vyznacuji zjednodusenym néazvem urCit¢é molekuly. Registrace a vyvoj
generickych ekvivalenti musi splilovat princip zasadni podobnosti s origindlnim

preparatem (Esentials similarity).*

" BALOG, P. a K. METYS. Marketing ve farmacii. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 76-77.
ISBN 80-247-0830-2.

*® KUCHAR, M. Origindini a generickd léciva. [online]. [cit. 2013-02-20]. Dostupné z:
http://vydavatelstvi.vscht.cz/knihy/uid_isbn-978-80-7080-677-7/pages-img/009.html
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Podobnost preparatu musi spliiovat tfi zasady:

e Kvantitativni a kvalitativni shoda — v generickém preparatu musi byt
ucinna substance stejné chemické struktury, identickych chemicko-
fyzikalnich parametr a v Cistoté¢ substance dle evropskych smérnic. Testy
této latky museji byt stabilni, pravidlo vyroby se tidi dle Spravné vyrobni
praxe. Velmi Casto mize dojit vyrobnim procesem k vlastnim procesnim
patentim generického ekvivalentu.

e Stejna lékova forma — je nutna identicka Iékova forma, zplisob podavani
a shoda v parametrech biologické dostupnosti molekuly (napf. rozpustnost,
fizené uvolhovani ucinné latky, acidorezistence, apod.). I zde generické
spole¢nosti pfi vyrobnim procesu shodné U€inné latky ptichdzeji s mnohymi
inovacemi a nasledné patentovymi postupy. Pokud vyvinou vhodnou
lékovou formu, musi spliiovat stabilitu a byt testovana v extrémnich
podminkach.

e Bioekvivalence — prokazuje stejnou terapeutickou G¢innost mezi obéma
referenénimi preparaty. Dle mezindrodnich pravidel a pfisnych smérnic
probihaji bioekvivalen¢ni studie. Provadi se na zdravych dobrovolnicich
a je vyhodnocena statistickymi metodami. Je to shoda originalu a generika

V krevnich hladinach béhem ¢asového useku.

Vyhodnocené podklady jsou setazeny do registracni dokumentace a slouzi jako

podklad pro registracni vyvoj, proces, ktery mize trvat 2 az 5 let.*

Generické ekvivalenty maji dva hlavni vyznamy pro farmaceuticky pramysl:
e Finan¢ni Gspora v cen¢ preparatu, kdy generika jsou na trhu k dispozici
az 080 % levngj$i nez origindlni 1éCiva. Dostupnost, uc¢innost a kvalita
je shodna. Zvysuje se tak dostupnost inova¢nich a modernich terapii pro

vEtsi mnozstvi pacientd.

* JANECKOVA, M. Marketingovd komunikace ve farmaceutickém primyshu. [online]. Jind¥ichiv
Hradec, 2008. [cit. 2013-02-19]. Diplomova prace. Vysoka Skola ekonomickd v Praze, Fakulta
managementu, Institut managementu zdravotnickych sluzeb, Vedouci diplomové prace: Ondriej
Leseticky. Dostupné z: http://www.vse.cz/vskp/show_file.php?soubor_id=20168
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e Podpora v inovaci originalnich spolecnosti. Kdyby nebyli konkuren¢ni
generické firmy na trhu, nepodnécovali by originalni firmy k motivaci

a vyvoji novych molekul a ty by se stavali dominujicim monopolem.*

JiZ jsme zminovali patentovou ochranu originalniho vyrobce, kdy ma na trhu
monopolni postaveni a stanovenou vyss$i cenu preparatu. Genericka firma v tomto
ptipad¢ nemusi opakovat vSechny potfebné preklinické a klinické testy a odkazuje se jiz
na vyzkouseny original. Provadét musi ale bioekvivalen¢ni studii, ktera je mnohem
mén¢ narocna, tudiz i finanne. Vyvoj se tak stava levnéjsim. Obvykle az po zavedeni
generického preparatu na trh, dojde k jeho masovému rozsiteni mezi odborniky a tim
I K nadmérnému usetfeni nakladd. Dostupnost téchto preparati od specialisty
az po praktické l¢kare, ktefi zajiStuji zakladni a preventivni zdravotni péci, zvysuje

kvalitu 1€katské péce v Sirokém spektru terapeutickych oblasti a indikaci.

V Ceské republice neustale stoupa spotieba generickych ekvivalentil. Pacienti
jsou jiz na generika zvykli, v&di, Ze jejich finan¢ni naro¢nost je mensi nez u originali
a ucinnost stejnd. Navic jsou ve vétSin€ piipadi bez doplatku, coz je napi. pro
chronického ¢i polymorbidniho pacienta, jez 1€kl uziva vice, velice finanéné vyhodné
a dostupné. Podil generik na celkovém financnim objemu u I€kti na predpis se pfilis
nezménil, Ghrady 1ékd neustile klesaji a podil je okolo 31 %. Podil generik ale
na celkovém objemu 1ékii vazanych na piedpis mezi lety 2005 -2010 vzrostl 0 5 %.>
Jak ukazuje graf 1, z 51 % na 56 %.

% JANECKOVA, M. Marketingovd komunikace ve farmaceutickém primyslu. [online]. Jindfichtv
Hradec, 2008. [cit. 2013-02-19]. Diplomova prace. Vysoka Skola ekonomickd v Praze, Fakulta
managementu, Institut managementu zdravotnickych sluzeb, Vedouci diplomové prace: Ondiej
Leseticky. Dostupné z: http://www.vse.cz/vskp/show_file.php?soubor_id=20168

> VALERIAN, H. Generické léky v Ceské republice; Generické 1éky v celosvétovém kontextu. [online].
[cit. 2013-02-27]. Dostupné z: http://dev.pharmbm.cz/node/287
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Graf 1: Vyvoj prodeji generik na ¢eském trhu (1éky vazané na piedpis)
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Zdroj: VALERIAN, H. Generické 1éky v Ceské republice; Generické léky v celosvétovém kontextu.
[online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z: http://dev.pharmbm.cz/node/287

V souvislosti s neustalym zvySovanim vstupu dalSich generickych firem na nas
trh se zvysuje i registrace novych generickych ekvivalentdi na trh v CR. Mezi rokem

2000 a 2010 se zvysil o 75 % a zejména zvySené tempo muzeme vidét na grafu 2
od roku 2005.

Graf 2: Podil generickych 1ékt v ¢eské republice
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Zdroj: VALERIAN, H. Generické léky v Ceské republice; Generické léky v celosvétovém kontextu.
[online]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z: http://dev.pharmbm.cz/node/287
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3.4 Farmakovigilance

Ptfed uvedenim nového 1éCivého piipravku na trh, vSechny dostupné informace
0 u¢innosti a bezpecnosti preparatu pochazeji pouze z klinickych studii. Pti téchto
hodnoceni, ale nemusi pfesné¢ podminky hodnoceni odpovidat zplisobu, pifi kterém
se léky, po uvedeni na trh jiz pouzivaji v ambulancich a v nemocnici. Nevyhodou je,
ze v procesu registrace 1éku je klinickym zkouskam vystaveno omezeny pocet pacientd,
V nedostatecném Casovém useku. Proto i pies intenzivni nékolikalety vyzkum, testovani
na zvifatech, preklinické a klinické hodnoceni, se mohou nékteré nezadouci Gcinky
(dale NU) projevit mnohem déle, a to u vétsiho mnoZstvi pacientil. Z tohoto hlediska

je nutné NU sledovat i po uvedeni na trh a tim se zabyva pravé farmakovigilance.

Farmakovigilance je proces zahrnujici:
e sledovani u¢inku léku v kazdodenni praxi,
e kompletni zhodnoceni pfinos a rizik 1é¢ivého piipravku,

e poskytovani ucelenych informaci zdravotnikiim a pacientiim.

Piinosy a rizika 1é¢ivych pripravku - jestlize ma byt registrovany a na trh
uvedeny ptipravek bezpecny, musi jeho pfinos pro pacienty ptevySovat vznikld a mozna
rizika. Vét§ina 1éki spolu s uzivanim pfindSeji uréitd rizika a mozné NU,
ale nejdulezitéjsi je, aby se u vétSiny pacientl nevyskytovali zavazné NU. Tyto
narozdil od b&nych NU jiz mohou ohrozit pacienty na Zivoté, vyvolat trvalé
poskozeni, ¢i invaliditu, zptsobit hospitalizaci nebo jeji prodlouzeni, nebo dokonce
v nékterych piipadech zpiisobit imrti. Viechny NU, mozné interakce s jinymi léky
a kontraindikace s ostatnimi onemocnénimi jsou souc¢asti baleni 1éku a jeho ptibalového

letaku. Na strankach Suklu se také nachazi kompletni databaze 1é¢ivych pripravkd.
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K poskytovani ucelenych informaci pouziva farmakovigilance mnoho zdrojii:
e povinné hlaseni NU lékafi a zdravotnickymi pracovniky,
e klinicka hodnoceni,
e mezinarodni odborna literatura,
e farmaceutické spolecnosti a jejich reprezentanty

e zdravotnické statistiky.

Vsechny informace z dostupnych zdroji jsou peclivé a pravidelné zpracovavany

a mohou smérovat k uréitym regulaénim opatienim, které nastavuje Sukl.

V této souvislosti mohou byt provedeny zmény v textu SPC, rozsifené o nové
vzniklé indikace, pro pouziti 1é¢ivého piipravkid muize nastat zména indikaci. S nové
zjisténymi skute¢nostmi ojedinéle dochazi i ke zméné davkovani 1ékt. V ramci vydeje
1€ka v 1€ékarné se mohou zménit pravidla a s volné prodejného ptipravku se stane 1€k
na lékaisky piedpis. Ve velice vzacnych situacich dochéazi i ke stazeni léc¢ivého

piipravku z trhu a distribuce.>

Graf 3: Piehled o po¢tu nahlaSenych nezadoucich G¢inkd za obdobi roku 2007 — 2010
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Zdroj: SUKL. Novinky v oblasti farmakovigilance. [online]. [cit. 2013-02-22]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/novinky-v-oblasti-farmakovigilance?highlightWords=Novinky+oblasti
+farmakovigilance

52 SUKL. Co je farmakovigilance. [online]. [cit. 2013-02-19]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/leciva/co-
je-farmakovigilance
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3.5 Cenova politika a regulace 1€kt

Vyvoj farmaceutického trhu bude zaviset kromé jiného na zplsobu regulace
smernic, ale 1 cen. Jednim z faktoru ¢lenstvi v EU je volny pohyb zbozi, které umoziuje

velkym farmaceutickym spole¢nostem rozhodovat o cenach ¢kt i u nas.

»Rozhodovani o maximalnich cenach lécivych pripravkii a o vysi a podminkdch
jejich uhrad. Proces stanovovani maximalnich cen a vyse a podminek uhrady
je individudlni a prezkoumatelny, probithda v rezimu spravniho Fizeni s pevné
stanovenymi Ihitami a piné respektuje Evropskou transparencni smérnici. Zddosti
a podnéty budou hodnoceny predevsim na zakladé posouzeni ucinnosti, bezpecnosti
a ndkladové efektivity. Ucastniky spravniho Fizeni jsou ze zdkona zdravotni pojistovny
adrzitelé rozhodnuti o registraci. Podnéty mohou podavat i pacientské organizace
¢i odborné spolecnosti. 53

JiZ nyni je v ramci EU nastavend cenova politika tak, aby rozdily cen
jednotlivych 1€kt v ramci EU byly minimélni nebo Zadné. Je potieba si uvédomit,
ze ceny léki se nemohou udrzet na stavajici Grovni a casté zmény uhrad v ramci
kategoriza¢nich fizeni jsou toho dikazem. O cené 1€k a jejich thradé z vetejného
pojisténi rozhoduje spolu s Ministerstvem financi Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv. Jsou

Nejnizsi ceny 1ékt maji vSak doposud jizni staty, naopak sousedni Némecko
ma uhradu 1é¢ivych ptipravkll stanovenou nejvyse. Tato situace je ¢asto vyuzivana
majiteli distribucnich siti, nebo pfimo lékarnami, které maji distribu¢ni registraci a 1éky,
které zde levné nakoupi, redistribuuji do zahrani¢i. MiZe nastat situace, Ze v urcitou
dobu pak chybi 1€éky na nasem trhu a stavaji se nedostatkovymi pro nase pacienty.

V ramci svych kontrolnich kompetenci tuto situaci mapuje SUKL, provadi
kontrolni Setieni jak v distribuénich sitich, tak v mnozstvi 1€karnach. Je tudiz zéddouci,
aby v ramci EU doslo k uplné regulaci 1é¢ivych pfipravkl na stejnou cenovou hladinu

a jejich tihrada ostatnimi Iékovymi agenturami ¢lenskych stati EU byla shodna.

%3 SUKL. Ceny a thrady léciv. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/leciva/ceny-a-
uhrady-lp?highlightWords=pIn%C4%9B+respektuje+Evropskou+transparen%C4%8Dn%C3%AD+
Sm%C4%9Brnici

* BREZOVSKY, P. Ceny ceskych lékii jsou stile velmi nizké v porovndni s ostatnimi zemémi. [online].
[cit. 2013-02-17]. Dostupné z: http://www.leadersmagazine.cz/2012/10/08/90
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3.6 Nastroje farmaceutického marketingu

Farmaceutické firmy maji mnoho marketinkovych a propagacnich nastroju, které
vyuzivaji ke své obchodni Cinnosti zaméfené smérem ke svym klientim — Iékaiim
a lékarnikiim, k propagaci svych preparati. Je na uvdzeni kazdé firmy, jaké nastroje,
vynalozeného cCasu, Gsili a finan¢nich nakladi a GspéSnosti v navazovani kontakti
avlivu na cilové Iékare v predepisovani daného preparatu. V praxi je to prace
dlouhodoba a obtizna. ,,Firmy museji vyhleddavat moznosti, jak odlisit své produkty
a dosahnout konkurencni vyhody. Odlisovani predstavuje usili zamérené na urceni
souboru smysluplnych rozdilii, kterymi miize firma odlisit své nabidky od nabidek

. 54
konkurencnich. “

Druhy propagaénich nastroji:

Farmaceutiéti reprezentanti — zaméstnanci farmaceutickych firem, jak
originalnich, tak generickych, n€kdy nazyvany také produktovi specialisté, ¢i medicinCti
reprezentanti. Ti, kteti spolupracuji s kliCovymi a dalezitymi klienty, jsou zatazovani
jako Key Account Managefi. Museji mit vysoky standart 1ékatskych, farmaceutickych
a obchodnich znalosti, jelikoZ se musi stat lékafi plnohodnotnym partnerem
v odbornych znalostech a zaroven obchodné a prodejné obstat v obrovské konkurenci
farmaceutickych firem a tlaku, ktery je na n¢ vyvijen 1 ze strany firmy. Z tohoto
divodu, hlavné v originalnich firmach vyZaduji vysokoSkolské vzdé€lani
farmaceutického, ¢i biochemického zaméteni. MlZeme fici, Ze prochdzi celozivotnim
vzdélavanim v podobé odbornych Skoleni riizného zaméteni, jelikoz medicina
a farmacie jsou dynamické obory, neustale se rychle vyvijejici a jak firmy, tak jejich
zamé&stnanci se musi ptizpusobit, aby byli konkurenceschopni a v tvrdém obchodnim

boji uspésni.

Kongresy — je potfeba zdlraznit, Ze ucast l€kaili, farmaceutd a ostatnich
zdravotnickych pracovnikii na odbornych kongresech je nutnd a piinosna. VétSinou
je potadaji velké renomované odborné spolecnosti, které pisobi jak v zahranici, ale
I Unas. Financné tyto akce samoziejmé zastituji farmaceutické firmy, jelikoz se Casto

jedna o ndkladné zalezitosti. Tyto akce jsou pro n¢ velice pifinosné, jelikoz ziskavaji
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prehled o konkurenci, vétSina firem se téchto akci ti¢astni, je to otazka prestize. Stavaji
se generdlnimi sponzory, maji zde své zastoupeni v podob¢ stankli a svych
reprezentantt, kteti zde firmu prezentuji.

Ptrednaseji zde Spickovi odbornici z celého svéta, z renomovanych pracovist,
klinik a védeckych ustavi vSech 1ékarskych odbornosti a specializaci. Jsou to naprosto
legitimni akce, pofddané v zahrani¢i, ale ¢im dal castéji sv€tové organizace své
mezinarodni kongresy poradaji u nas, v CR. Lékaii zde ziskavaji cenné informace
Z novych poznatkli v medicing, pravé zde byvaji poprvé zveiejnény vysledky velkych,
klinickych studii, na které ¢eka lékarska vefejnost i nékolik let. Tyto nové poznatky
nejsou jest¢ nikde publikovany a tak je napf. nasi lékaii mohou uplatnit v Ceské
medicing.

Velky mistni vyznam ma Ceska lékaiska spole¢nost J. E. Purkyné, ktera porada
fadu ceskych a regionalnich kongresii po celé republice, prakticky po cely rok, ze vSech
1ékatskych specializaci. Lékafi si na téchto akcich mohou dopliovat své vzdélani
ziskanim tzv. kreditd, které jsou dilezité pro jejich dalsi profesni postup. Potadaji je ale
i mensi spole¢nosti, které se rozdéluji dle specializaci, a to napt. CUS - Ceska
urologicka spolenost, SVL - Spoletnost vieobecnych 1ékaia, COS - Ceska

onkologicka spolenost atd.”®

Odborna sympozia a seminare — pfedstavuji obdobu kongresu, jen v mensi
mife a vétSinou regiondlniho charakteru. Jedna se o védecka setkani, sjezdy, konference,
prednésky, staze ¢i prezentace. Mohou byt organizovany farmaceutickou spolecnosti,
ta zajisti veskery prubéh akce, vcetné prednasejiciho, obcCerstveni, ale napt. i kulturni
¢ast. V tomto ptipadé ma pro firmu velky vyznam i pfinos, jelikoZ zde dochdzi k uz§imu
navazani pracovnich vztahl s klienty. Souc¢asti byva vétSinou 1 kratkd prezentace firmy
a jejiho portfolia, pfedstavena zdstupcem daného regionu. Existuji komerc¢ni
spolecnosti, které se zabyvaji organizovadnim téchto akci, garantuji komunikativni
jednéni, prihledné a jasné vyuacétovani a vysokou urovenn poskytovanych sluzeb.
Ve vétsiné piipadit ale organizuji tyto akce i védecké ¢i klinické pracovisté nebo

fakultni nemocnice, v Cele se Spickovym odbornikem a piipadnou Iékatskou odbornou

> AIFP. Databdze kongresii. [online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://lekarskekongresy.cz

38



spolecnosti. Tyto akce si zachovévaji sviij vlastni a jedinecny charakter a jejich priib¢h

° v W . 14 14 56
je ve vSech smérech profesionalni.

Pracovni schiizka spojena s obcerstvenim je velice castou aktivitou
medicinského reprezentanta Vv Kkazdodenni pracovni cinnosti. Jedna se spise
0 neformalni, osobni setkani s jednim, nebo vice 1ékafi, Iékarniky na pracovnim ob&d¢
¢i vecefi. Tento marketingovy nastroj je vhodnou alternativou ve chvili, kdy klienti
nemaji casovy prostor s Vami jednat v pracovni dob¢ ve svém zdravotnickém zafizeni.

Je vhodné a cCasto i nutné ho ale spojit s kratkou prezentaci firmy, spole¢né
spoluprace, 1ékového portfolia, nebo urcitého pracovniho problému, ktery potiebujeme
vzajemné feSit. | tak tato alternativa setkdni je velice pfinosnd a pfijemnd pro obé
zucCastnéné strany a prohlubuje nejen vzdjemnou dosavadni spolupréci, ale 1 pratelské
vztahy mezi zastupci firem a zdravotnickymi odborniky. Tyto aktivity a zpisoby
spoluprace podléhaji zakonu o reklamé a regulaci ¢. 40/1995 Sb., a Castka obcerstveni
na jednoho lékafe nesmi pfesahnout 500,- K¢. Ve vyjimecnych ptipadech se podobné
setkani spojené s obCerstvenim organizuje pfimo v nemocnici na oddéleni a to v ramci
ranniho hlaseni, kde jsou pfitomny ale jiz vSichni lékafi vetné primare, nebo podobné
setkani organizované jednou tydné odpoledne taktéz ptimo na oddéleni. Je zvyklosti,
Ze zastupce firmy vyuZije ¢asovou usporu, kdy ma moznost v kratké chvili prezentovat
firmu a setkat se s celym oddé¢lenim a jako pod€kovani zajisti malé obcerstveni piimo

V nemochnici.

Sponzoring kulturnich, sportovnich a charitativnich spolecenskych udalosti
jejednim s marketingovych nastroji public relations farmaceutickych firem.
Farmaceutické spolecnosti samoziejmé chtéji sponzorovat akce a jiné aktivity tak, aby
se staly nejvice viditelnou PR aktivitou a aby o nich byla informovand 1 Siroka
vefejnost. Sponzoring piedstavuje prosttedek i cil pozitivniho zviditelnéni spole¢nosti
na vefejnosti. Vybere si tu oblast sponzoringu, ktera je nejbliz8i jejimu zaméfeni,
programu a vyrobnimu portfoliu. Napf. farmaceuticka firma, kterd vyrabi hlavné

preparaty na kardiovaskuldrni onemocnéni, ve vétSin€ ptipadi sponzoruje sportovni

% ZDRAVOTNICKE NOVINY. Farmafirmy zprithledituji sponzorstvi lékaiii na kongresech. [onling].
[cit. 2013-02-16]. Dostupné z: http://zdravi.e15.cz/clanek/mlada-fronta-zdravotnicke-noviny-zdn/
farmafirmy-zpruhlednuji-sponzorstvi-lekaru-na-kongresech-462131
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aktivity, jako cestu ke stalému télesnému zdravi (napf. Zentiva — podpora Ceského
olympijského tymu). Firmy s ptevahou neuropsychiatrického portfolia se zaméiuji
pfevazné na oblast duSevniho zdravi a hygieny, podporuji ve vétSiné¢ piipadi koncerty
vazné hudby ¢i cyklus divadelnich pfedstaveni, nebo festivaly porddané v ramci
psychiatrickych 1é¢eben (naptf. Zentiva - podpora Febiofestu, Prazského podzimu,
Vipharm - Kouzelny kli¢ aj.)°’

Reklama v odbornych ¢asopisech piedstavuje pro farmaprimysl
a farmaceutické spolecnosti téméf ojedinélou moznost zviditelnéni svych piipravki
odborné vetejnosti. Jedna se o odborné 1ékatské a farmaceutické periodika, které maji
ptredplacené pouze lékafi, 1ékarnici, zdravotni¢ti pracovnici a odborna vetejnost. Pokud
je nutné tzv. RX ptipravky, nebo-li pfipravky na recept inzerovat, pak jen zde.

VétSina  farmaceutickych  firem  dodrzuje  Eticky kodex, vyzadujicich
po farmaceutickych spole¢nostech vysoké etické normy a pravidla. Inzerovana reklama
musi byt piesna, vyvazena, dolozena SPC - souhrnny udaj o 1éCivém piipravku,
schvaleny Stklem. Reklama v odbornych ¢asopisech ptedstavuje legitimni zptsob, jak
informovat 1ékafe o novych a modernich zpisobech 1écby. Sukl nad inzerovanou
reklamou a odbornymi Casopisy dozoruje a za posledni roky zvysil postihy v oblasti
reklamy za humanni lécivé piipravky. V roce 2012 byla schvalena novela zikona

&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.®

Informaéni a eduka¢ni materialy pro lékafe patii bezesporu k dilezitym
marketingovym nastrojiim farmaceutického obchodu. Informa¢ni letdky pro specialisty,
lékate, predstavuji vEétSinu materialu, jeZ pouZzivaji farmaceuticti reprezentanti ke své
kazdodenni praci. Je to dulezity edukacni material, nesouci zésadni informaci
0 propagovaném produktu, nebo Iéku a jeho vyrobci. Obsahuje ndzev I¢ku, reklamni
vizual a hlavni mySlenku, co 1é¢ba timto 1€ékem pfinasi 1€kati a hlavné pacientovi. Muze
obsahovat rtizné grafy s vysledky klinickych studii, tak, aby lékai mél co nejvetsi

ptehled o nasazované 1écbe. Znazornén na ném byva 1 vzhled baleni preparatu.

5 BALOG, P. a K. METYS. Marketing ve farmacii. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 153. ISBN 80-247-0830-2.

%8 SUKL. Dozor nad reklamou na huménnimi 16¢ivé pripravky a jiné vyrobky. [online]. [cit. 2013-02-15].
Dostupné z: http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/dozor-nad-reklamou-6?highlightWords =
Dozor +nad+reklamou+hum%C3%A1nn%C3%ADMIi+1%C3%A9%C4%8DivY%C3%A9+p%C5%
99%C3%ADpravky+jin%C3%A9+v%C3%BDrobky
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Nedilnou soucasti je tzv. SPC, souhrnny udaj o 1éCivém pfiipravku, ktery
obsahuje nazev ptipravku a jeho slozeni, terapeutické indikace, davkovani a zptisob
podani, kontraindikace, nezddouci ucCinky, farmakologické vlastnosti, doba
pouzitelnosti, drzitel rozhodnuti o registraci, registracni Cisla, datum prvni registrace

a datum revize textu.>®

Edukaé¢ni materialy pro pacienty predstavuji obdobnou variantu l1ékatského
materialu, jen se zaméfenim na laického pacienta. Informacéni sdéleni je vytvofeno
a znazornéno tak, aby lékafi usnadnili odpovédi na nejcastéjsi otdzky a odpovédi
pacientu, tykajici se ur¢itého zdravotniho problému a jeho feSeni. Tento material shrne
vSechny zdkladni informace, rezimovéa opatfeni, prevenci apod. Materidly jsou
pfipravovany s odborniky ze vSech lékatfskych specializaci. Farmaceutické firmy tyto

informacni a edukacni letdky hradi a 1ékafi, I€karnici a pacienti je dostavaji bezplatné.

Reklamni predméty jsou dary nepatrné hodnoty a souvisejici s odbornou
¢innosti 1€kate. Pro osvétleni nékdy velmi citlivého tématu, bychom méli specifikovat,
co je to dar. Mohou to byt movité i nemovité véci, vSe co piedstavuje né¢jaky majetek
¢isluzbu, které darce poskytuje dobrovolné a obdarovany ho bezplatné piijima.
Dle zakona o regulaci reklamy ¢ 40/1995 Sb., je 1ékaiim a zdravotnickym pracovniktim
zakazano pftijimat dary a reklamni pfedméty, které by je ovliviiovali, podporovali
a zavazovali v pfedepisovani humanniho lé¢ivého ptipravku.

Dle Etického kodexu Ceské lékaiské komory musi lékaf pacienta 1é¢it
a predepisovat mu 1é¢ivé ptipravky dle svého svédomi, nesmi se fidit komerénimi
nabidkami. Vyjimkou jsou ale dary nepatrné hodnoty a predméty, majici souvislost
s vykonem odborné ¢innosti. Obecné lze fici, Ze se jedna o predméty, jichz 1ékat vyuzije
pii své praxi (tzn. tuzky, propisky, blocky, kalendafe, diafe) a odborné piedméty
(Spachtle, naplasti), na kterych mlZe byt umisténo logo firmy a nazev lécivého
preparétu, ktery se timto lékafi pfipomina. Dle SUKLU hodnota daru nesmi pfesahnout

1500,- K¢ béhem kalendarniho roku, jednomu zdravotnickému pracovniku.60

% MEDITORIAL. Edukace lékare. [online]. [cit. 2013-02-15]. Dostupné z:
http://www.meditorial.cz/edukacni-projekty

% SAMEC, P. Zdravotnicky odbornik a dary od farmaceutickych firem. [online]. [cit. 2013-02-09].
Dostupné z: http://zdravi.e15.cz/clanek/mlada-fronta-zdravotnicke-noviny-zdn/zdravotnicky-odbornik-
a-dary-od-farmaceutickych-firem-464474

41



Odborna literatura je jedna z moznosti, jak 1ékafe obdarovat. Obdobné jako
reklamni pfedméty i tento dar podléha zakonu o regulaci reklamy. Hodnota 1ékaiské
a odborné literatury nesmi presahnout ¢astku 1.500,- K¢ za rok, tzn., Ze jednomu Iékati
miize farmaceuticky reprezentant jako darek, ¢i podékovani za spolupraci koupit jednou
za rok knihu maximalné v této Castce. Tento zplsob prezentace a spoluprace je velmi
vhodny napf. pro mladé, nemocni¢ni l€kate, pfipravujici se na atestace. Je potiebné
se neustale vzdelavat a odbornd literatura je pro né Casto velmi finanéné zatézujici.
Ale zaroven znamena pro né velkym piinosem v ziskavani potiebnych, odbornych
informaci a znalosti, v dynamické a neustéle se vyvijejici medicing.*

Dle vysledku prizkumu o informovanosti 1ékait o 1é¢ivych ptipraveich z roku
2001, které provadel Sukl ve spolupréci s 1. LF UK bylo zjiSténo, ze mezi nejcastejsi
zdroje informaci patii pravé zminované odborné publikace, 1ékafské Casopisy a déle
firemni edukac¢ni a informaéni materialy, poskytované farmaceutickymi vyrobci. Mezi

sloupec ,,ostatni” byly zafazeny odborné seminafe a pfednasky.

Graf 4: Vyuzivané zdroje informaci o 1é¢ivech
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Zdroj: SUKL. Zdroje informaci o lé¢ivech vyuzivanych lékari. [online]. [cit. 2013-02-08]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/file/733_1_ 2download

8 SAMEC, P. Zdravotnicky odbornik a dary od farmaceutickych firem. [online]. [cit. 2013-02-08].
Dostupné z: http://zdravi.e15.cz/clanek/mlada-fronta-zdravotnicke-noviny-zdn/zdravotnicky-odbornik-
a-dary-od-farmaceutickych-firem-464474
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Finané¢ni podpora nemocni¢nich projekti je jiz méné ¢astym marketingovym
nastrojem farmaceutickych firem. Odviji se hlavné od finan¢nich moznosti, velikosti
a postaveni firmy na ¢eském 1 svétovém trhu. Hmotnou podporu nemocnicim a jinym
zdravotnickym institucim poskytuji  hlavné velké, nadnarodni a Kkorporatni
farmaceutické spolecnosti, vyrdbéjici jak 1é¢ivé RX piipravky hrazené z vetejného
pojisténi, tak voln¢ prodéavajici OTC preparaty, nebo firmy zaméfené na vyrobu
zdravotnickych prostiedkti a materidlu. Sponzoringem nemocnic je tak moZno
poskytnout vétsi finan¢ni ¢astku, ale nesmi byt spojovana s konkrétnim zdravotnickym
pracovnikem. VSechny tyto dary musi zlstat ve vlastnictvi zdravotnického zafizeni.
Mohou slouzit k diagnostice onemocnéni, pomahaji zlepsSit kvalitu 1écebné péce
o pacienty.®

Vzorky lécivych pripravki poskytované zastupci farmaceutickych firem
podléhaji velmi pfisnym pravidlim, zakonu o reklamé ¢. 40/1995 Sb., a nad jeho
dodrzovanim a kontrole dozoruje SUKL.

Vzorky 1€kt jsou poskytovany pro zkuSebni ucely, aby se lékai mohl
preparatem, nové uvedenym na trh, blize seznamit, vyzkouset jeho terapeuticky tc¢inek,
popiipadé nezadouci ucinek, zpisob jakym se aplikuje a jeho celkova snasenlivost pii
poskytovani 1€karskeé péce. Za omezeny pocet se vSeobecné povazuje poskytnuti vzorku
podle doporu¢ovaného davkovani, a to k 1écbé péti pacientti béhem kalendainiho roku
pfi kratkodobém onemocnéni a k 1écbé stejného mnozZstvi pacientli na tfi mésice
u dlouhodobého onemocnéni. Vzorkovat se miize pouze nejmensi mozné baleni a sila,
kter¢ jsou registrovany na trhu, tzn. 1€k, jiz vyskytujici se v distribuci a v Iékarnach.

Nesmi se vzorkovat ptipravek, ktery sice jej jiz registrovany, ale na trhu
se neobjevil. Kazdy poskytnuty vzorek musi byt nalezité oznac¢en napisem ,,Neprodejny
vzorek nebo ,Bezplatny vzorek.“ Zdravotni¢ti pracovnici a lékafi, ktefi mohou
se vzorky nakladat, musi o n¢€ pisemné pozadat a poskytnuti a predani vzorki taktéz
fadn¢ zaznamenat na urCeny formulaf. V neposledni fadé je nutné pii skladovani vzorka

dodrzet pravidla, dobu pouZitelnosti a neporusit v Z4dném piipadé obal.®®

%2 SAMEC, P. Zdravotnicky odbornik a dary od farmaceutickych firem. [online]. [cit. 2013-02-02].
Dostupné z: http://zdravi.e15.cz/clanek/mlada-fronta-zdravotnicke-noviny-zdn/zdravotnicky-odbornik-
a-dary-od-farmaceutickych-firem-464474

%3 SUKL. UST-23-verze 2. [online]. [cit. 2013-02-05]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/sukl/ust-23-verze-2
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Internet ptestavuje poslednich nékolik let vyznamny komunikacni
marketingovy nastroj farmaceutickych spolecnosti a jejich PR. Jeho vyznam neustale
stoupa, jelikoz vyrobci ocenuji jeho flexibilitu, rychlou zpétnou vazbu, maximalni
zacileni kampané edukacnich programi. Na internetovém portalu ¢i webu, stejné jako
na tiSténych edukacnich materidlech, vysvétluji vlastnosti urcitého produktu, popisuji
jeho terapeutické ucinky. Snazi se vyzdvihnout jeho konkurenéni vyznam a vyhody.

Je zaméfen dvojim smérem, k laické vefejnosti a k odbornikiim, Iékatiim,
lékarnikiim a zdravotnickym pracovnikim. Firmy se tedy snazi komunikovat jak
preparaty volné prodejné, tzv. OTC, tak léky na ptedpis, RX pripravky. Stale vice
stoupa vyznam komunikace s pacienty, jelikoz prostfednictvim médii, se stavaji
aktivnimi, sebevédomymi, spolupracuji s l€kafi, dovedou se poradit a zeptat, maji
piehled o doplatcich a cenach 1€k, mohou si sami lékare zvolit a ziskat informace
0 jeho profesionalité a ptistupu k 1é¢be 1 pacientim.

Internet vSechny tyto potiebné informace obsahuje a ulehcuje tim laické
vefejnosti a pacientim piistup k nim. Ponévadz marketingovd komunikace
farmaceutickych firem je omezena zakonem o reklamé, hlavné u 1€ki na pfedpis,

je strategicky vyhodné se na preventivni a eduka&ni programy zaméfovat.**

% DOUBRAVOVA, J. Léky na piedpis: Komunikace pro pokro&ilé. [online]. [cit. 2013-02-05].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/leky-na-predpis-komunikace-pro-
pokrocile-468575
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3.7 Nekalé marketingové praktiky a korupce

K ptedpokladu dobfe zvladnutého firemniho marketingu patii bezesporu jeden
Z hlavnich marketingovych nastroji, a tim je osoba farmaceutického reprezentanta
a jeho profesiondlni a obchodni kontakt s 1ékafi a zdravotniky. Velka cast 1ékara zije
v ur¢ité symbidze s farmaceutickymi firmami, a jak jiz bylo zminovano, bez podpory
firem se maloktery lékat dostane na zahrani¢ni, mezinarodni, 1¢katsky kongres, kde
sbira cenné zkusenosti a védomosti. Taktéz pfi ucasti na klinickych studiich, kde si nové
preparaty osobn¢ vyzkousi. Je ale velice dilezité tyto vztahy udrzovat na piimétené
urovni a zpruhlednit je, aby nesklouzly k nekalym korup¢énim praktikam, o kterych jsme
casto z médii informovany. Zde se Casto 1€kati a firmy dostavaji na tenky led.

Vztah lékafe a firem predstavuje modelovy piipad konfliktu zajmil. Vztahy
prinaseji fadu pozitiv, nelze je tudiz ptehlizet, ale je zapotiebi je ucinit transparentnimi.
Abychom ve spoleCnosti predesli etickym a moradlnim selhdnim, je nutné nastavit
pravidla vztahu lékafe a farmaceutické firmy. Zcela nepfiijatelné jsou osobni provize
za preskripci 1éku, exotické dovolené, osobni dary nesouvisejici s vykonem 1ékatské
praxe apod. Organizace AIFP-Asociace inovativniho farmaceutického marketingu
se shodla na jednéni se zastupci firem, na etickém chovani ve farmacii a pohlizi na n¢j
z nékolika hledisek. Je nutné rozlisit, co je etické chovani, zda splituje jiz zmiflovanou
prithlednost a v neposledni fadg, ¢i je chovani a jednani firem a Iékaili pfiméfené.
AIFP své konkrétni kroky jiz uéinila, navazujici na Eticky kodex Asociace. S CLK JEP
podepsala dohodu, ve které jsou specifikovany etické zavazky, jak ze stran 1¢kaiti, tak
I ze strany farmaceutickych firem.

Pro nazornost je zde je nutné se pozastavit a poukdzat na odliSnost nékterych
praktik, které provozuji hlavné farmaceuticti reprezentanti generickych firem. Nebo
1épe feceno, jsou k takovému jednani nepiimo nuceni vzhledem k velkému ptetlaku
generickych a konkuren¢nich firem na trhu, které produkuji a prodévaji stejné
molekuly. Kazdy reprezentant je prodejné zodpovédny za urcity region, na ktery

je postaven jeho plan.
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Pokud se jednd o navstévnost 1ékait zastupci firem, denné jedna s nékolika.
Nejvétsi Cetnost je u praktickych 1ékait, jsou nejsnaze ovlivnitelni a je jich pomérné
dost. U specialistii, jako jsou napf. kardiologové, diabetologové ¢i onkologové
je navstévnost nizsi. Pokud se mu podafi s 1ékafem domluvit na urcité spolupraci a lékaf
souhlasi s volbou propagovaného léku, nema problém s cenou ani s doplatkem,
reprezentant nema jeSt€ vyhrano. Musi docilit toho, aby 1ék, ktery je na lékaiském
predpisu, byl pacientovi v 1€karné vydan.

Pacient dosti Casto v nékterych lékarnach dostane od farmaceuta sice stejnou
1ékovou molekulu, ale od jiné generické firmy. VétSinou od té, s kterou ma nejlepsi
vztahy a vazby, se kterou provadi transferové objednavky 1€kt a ma jich na svém skladu
nejvice. Nasledné za spolupraci dostava rlizné benefity a provize. Lékarnik je tudiz
finan¢né motivovan. Molekula Iéku je sice stejna, ale miize obsahovat jiné pojivové
latky a piimési, které pacientovi mohou zptisobovat uréité zdravotni obtize. Casta
je skuteénost, Ze pacient je vizualné zvykly na svij obvykly 1ék a obtize jsou spiSe
psychického charakteru. Jednani 1ékarnika je v této chvili naprosto legalni, neporusuje
zadna pravidla, vzhledem k povolené generické substituci (ndhrad¢) 1écivych ptipravk.

Pravidla a zakon ale zaéne mnohdy porusovat zastupce firmy a spolupracujici
1€kat. Aby témto vzniklym situacim, které mu snizuji jeho prodejni potencial, zamezil,
domluvi s lékafem spolupraci na bazi vydavani jednotlivych baleni Iéku pacientovi
pfimo v ordinaci. Praxe je takova, Ze reprezentant vyzvedne urcité mnozstvi baleni 1ékt
v lékarné, vétsSinou v dobfe spolupracujici, kterd mu vyjde timto jednanim vstfic.
Osobné ruci za to, Ze za urcité obdobi pfinese do lékarny recepty zpét a poptipade
I regulacni poplatek za recept. Mnohdy, zvlasté u drahych 1€kt poplatek 1ékarna
zastupci odpusti, jelikoZ ma 1 tak zaruceny trvaly odtah a prodej 1€kl a nemusi se o nic
starat. V tuto chvili porusuje zdkon jiz i lékdrna, vydala ze skladu léky, které nema
kryty receptem a vystavuje se nebezpeci kontroly Suklem. CoZ se v poslednich letech
z téchto diivodu d¢je Casto.

Spokojeny je divetujici pacient v ordinaci 1€kate, jelikoz 1ék dostane piimo tam,
nemusi do Iékarny viibec chodit a navic platit za recept. Tento zplsob dodavky ¢kl
do ordinace se s oblibou nazyva ,battizkateni” a je velice ¢astou praxi u generickych

firem.
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Je to sice praxe u firem zakazana, dle zakona ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy
a vsichni tvrdi, ze nic takového nepodnikaji, ale nadfizeni manazefi tuto skutecnost
piehlizeji a mlcky toleruji. Védi, Ze v problematickych regionech si takto celd firma,
¢ijednotlivé divize mohou splnit své prodejni plany. Pokud ale dojde z né&jakého
kontrolniho divodu k odhaleni téchto praktik, at' v Iékarn¢ ¢i kontrolou piimo
v ordinace lékate, zadna firma se vzhledem k poruseni Etického kodexu za svého
zaméstnance nepostavi a ten vétSinou o praci prijde. Vefejnost jiz byla v médiich
s podobnymi pfipady sezndmena, potrestan a medializovan byva Casto i 1ékar.

Tuto nelegalni praxi neprovozuji reprezentanti origindlnich firem, jelikoz jejich
1€k je na trhu v urcité chvili jediny a nezaménitelny. V tomto jednani mizeme spatfovat
specifické rozdily v obchodnim jednani jednotlivych zastupcl originalnich
a generickych firem a dotkneme se tohoto problém jesté pozdéji.

Pro pochopeni situace je nutné osvétlit, co je to generickd substituce. Jedna
se 0 vydani generického ptipravku v 1€karné v ptipad¢, ze s tim pacient souhlasi a na
receptu neni vyznaceno ,,nezaménovat’. M¢l by to byt postup v piipade, Zze 1€karna

nema predepsany 1¢ék skladem. V praxi jde ale celkem o béZznou zélezitost.®

SUKL je jednim z hlavnich kontrolnich organi, jehoZ se tento problém dotyka.
Nechce fesit ale jednotlivé kauzy, ale pfistupovat k problému systematicky.
Ve spolupraci s Ministerstvem zdravotnictvi se proto podilel na Upravach zakonu
o regulaci reklamy, ktery se této oblasti dotyka. SUKL také pravideln& aktualizuje své
pokyny pii poskytovani reklamnich vzorkt a pti regulaci reklamy na 1é¢ivé ptipravky.

Vétsina 1ékart se fidi etickymi principy a dodrZuje pravidla spoluprace mezi
firmami a lékafi, které CLK stanovila. Jde o normy, respektované i v ostatnich
vyspélych stitech EU. Lékatskd komora by réda zfidila nadacni fond, do kterého
by farmaceutické firmy finan¢né pfispivaly a z n€hoz by dochazelo k financovani

celozivotniho vzd€lavani Iékaiti a tim se ¢asteCné omezila jakakoliv korupéni jedne’mi.66

% DUNDELOVA, L. Generetickd substituce (skoro) jednou vétou.[online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
http://www.lekarnici.cz/Pro-verejnost/Informace-pro-verejnost/Genericka-substituce-(skoro)-jednou-
vetou.aspx

% HOSCHL, C. Vztahy nekriminalizovat, ale zpriihlednit. [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z:
www.hoschl.cz/files/3803_cz_farmafirmy MT.doc
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3.8 Vazba na lékarensky segment

Farmaceutické¢ firmy své 1éCivé piipravky, kromé jinych specifickych
odbératelti, dodavaji do 1€karen. Lékarny piedstavuji jeden z hlavnich subjekt celého
prodejniho a marketingového fetézce od vyroby az po prodej. Lékarna nebo 1€karenské
fetézce tvoii meziclanek, je to zprostiedkovatel prodeje 1€kt kone¢nému zakaznikovi,
pacientovi. Farmaceutické firmy a jejich zastupci, pfistupuji k tomuto vztahu neméné
dulezité¢, nez ke vztahu k I¢kaiiim a zdravotnickym pracovnikim. I zde jejich
marketingové strategie spolu s obchodni komunikaci tvoii nedilnou soucast
kompletniho obchodniho procesu ve farmaceutickém segmentu. VSechny subjekty jsou
provazané a vzajemné kooperuji. Zjednodusené miuzeme tvrdit, Ze 1ékarna je vetejné
zdravotnické zafizeni, které slouzi k zabezpeceni a prodeji 1é¢iv a prostiedkli

zdravotnické techniky pro pacienty.

Mezi hlavni ¢innosti lékarny patri:

e vydej a prodej 1éCivych ptipravkl na 1ékarsky predpis, hrazené z vetejného
zdravotniho pojisténi, tzv. RX ptipravky,

e volny prodej 1éCivych piipravkl a doplikt vyzivy, tzv. OTC ptipravky,

e vydej a prodej zdravotnické techniky a prostiedkil,

e priprava léCivych pripravki v laboratofi,

e objednavani, pfijem a skladovani 1€k,

¢ kontrolni ¢innost,

e vzdé¢lavaci ¢innost a odborné poradenstvi (smérem k pacientlim, klientlim,

ale i lékaftim).”’

Farmaceuticti reprezentanti navStévuji lékarny denné a wuplathui zde
marketingovou obchodni strategii a jeji specifika. Zalezi zde ovSem na profesnim
zaméteni obchodniho zastupce, podle toho, v jakém segmentu a s jakymi ptipravky
pracuje a jaké propaguje. Mohou to byt pfipravky na recept, nebo voln& prodejné

preparaty.

" SUKL. Podklady k cinnosti Iékdrny/vydejny ZP. [online]. [cit. 2013-02-23]. Dostupné z:
http://www.sukl.cz/lekarny/podklady-k-cinnosti-lekarny-vydejny-zp
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Obchodni zastupce, jehoz pracovni néaplni je prodavat a propagovat OTC
ptipravky ma leh¢i pozici na trhu, zejména tim, ze tyto preparaty jsou volné dostupné,
tudiz mohou byt prostfedkem reklamni kampan¢. Pievazné jde o reklamu v médiich,
televizi, tisku, ale 1 na plakatech a letacich v 1ékarné. Na reprezentantovi tedy spoc¢iva
hlavné dilezity tkol, vytvofit si dobry a kvalitni vztah k majiteli 1ékarny, ¢i k zastupci
lIékarenského fetézce. A samoziejmé mit ve firemnim portfoliu preparaty kvalitni
a cenoveé dostupné pro nas trh, jelikoz i z fad OTC piipravkl je na trhu obrovska
konkurence.

Prace reprezentanta v segmentu volné prodejnych ptipravki se vice priblizuje
praci obchodnich zastupcii s rychloobratkovym zbozim. Reprezentant nemusi byti
vybaven velkym mnoZzstvi odbornych informaci o pfipravcich a jejich uéinku, tyto
ptipravky, nebo jejich podobné ekvivalenty 1ékérnik dobfe znd a umi je sdm nabidnout
a pouzivat. V tomto ptipadé se jedna spise Cisté o obchod, cenotvorbu, nabidku rtiznych
cenovych a slevovych akei.

V nékterych firmach tyto piipravky reprezentant v 1ékarné pfimo nabizi
a uzavira dohodu ihned na misté. Na rozdil od svych kolegl propagujici 1€k na recept.
Ve své pracovni naplni ma sledovat zasoby u distributorti a celkové o Iékarnu stran
svych produkti pecovat. To znamena dodavat edukacni a reklamni material, plakaty,
reklamni stojany, zkuSebni vzorky a propagacni materidly do vyloh lékaren. | v tomto
ptipadé ptipravky prosly registraci a schvaleni SUKLEM, musi spliiovat standarty
a smérnice EU. Dle zékona 0 reklamé & 40/1995 Sh., SUKL dozoruje nad etikou,
piiméfenosti a pravdivosti reklamnich kampani a ¢innosti Iékaren.

Farmaceuticky zéastupce plsobici v segmentu RX, se vyznacuje specifickym
pfistupem a marketingovymi nastroji. V jeho pracovni ndplni je nejen edukovat,
propagovat, prezentovat ale nasledné i1 zodpovidat za prodej lécivych ptipravki
na ptedpis a plnit prodejni plan. Coz v mnoZzstvi farmaceutickych firem na naSem trhu,

jejich originald, ale hlavné generickych ekvivalentti neni viibec jednoduché.

Dle toho tedy miizeme rozliSit praci zastupce originalni spolecnosti a zastupce

generické firmy.
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Farmaceuticky reprezentant originalni firmy se vyznacuje na trhu urcitou
exkluzivitou. O praci a vztahu k 1ékafi jiz bylo zmiflovano. Musi byt maximalné
pfipraven odborn¢ a erudované lékafe informovat, seznamovat ho s novinkami
Vv medicing, pfinaset mu vysledky dlouholetych klinickych studii a pomaha mu hledat
nové pacienty vhodné k 1é¢bé originalnim preparatem, ktery byl praveé uveden na trh.
Obdobnou funkci plni ve vztahu k 1ékarnam, jejich majitelim, vedoucim farmaceutim.
| I¢karnici se musi s novym prepardtem seznamit, umét nasledné pacienta informovat
0 G¢incich, snasenlivosti, popiipadé o moznych NU.

V této chvili ma reprezentant origindlni firmy velkou vyhodu, preparat je na
trhu novy, jediny, je patentové chranén a nema jinou konkurenci. Tudiz i 1ékarnik musi
pacientovi tento 1€k vydat, nemlize dojit k jeho generické zdméné a firmy i reprezentant
maji zaruceny prodej. Reprezentant tak nemusi neustidle kontrolovat a motivovat
spadové 1 jiné l1ékarny, zda mu jeho preparat genericky nezaménuji a neptichazi tak
0 své prodeje.

Exkluzivni pozice origindlniho preparatu na trhu trva okolo deseti let, po dobu
jeho patentové ochrany. Konkurenci mohou byt jen dalsi origindly, od jinych firem, ale
molekula neni nikdy stejna, mize byt jen podobnd, s podobnymi terapeutickymi
indikacemi, ale s jinym mechanismem tG¢inku A to je v tomto ptipadé rozdil. I pies
to ale reprezentant svoji spolupraci a pozici v 1€ékarnach neustale upeviiuje. Musi miti
ptehled o zasobach 1ékii u distributorti, fesit nékdy i slozité situace pii vypadku
preparatu na trhu, k ¢emuz bohuzel dochazi, informovat lékarniky o cenach, jejich
zménach, uhradach, doplatcich. Dodava do Iékaren edukacni materidly a stara se, aby
se preparat, ktery ma starosti, nedostaval do komplikaci a prodaval se co nejvice.

Jako marketingovych néstrojii vyuziva organizovani, nebo pozvani na rozli¢né
farmaceutické a lékarenské seminafe, kongresy, finanéné podporované z fad originalni
firmy, spolupracuje s Ceskou lékarnickou komorou. Stejné jako u lékatt, mize vyuzit
marketingovych nastroji typu pozvani na vecefi, ¢i obéd, spojeny s prezentaci,
ma moznost lékarnika obdarovat odbornou literaturou, nebo darem, ktery souvisi
s ¢innosti 1ékarny, ale podléha také zakonu reklamé a Etickému kodexu.

Tuto skutenost nesmi zastupce firmy podcenovat, jelikoz prave origindlni firmy
byly zakladateli Etického kodexu, tvoti jeho zakladnu a musi se jeho pravidly striktné

ridit.
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Farmaceuticky reprezentant generické firmy a c¢ast jeho pracovni napli
je obdobna, ne-li stejna jako u zastupce originalni firmy. I on musi spliovat pozadavky
odbornosti, profesionality, maximalniho pracovniho nasazeni, byt partnerem lékafi
| farmaceutovi a pomoci svych marketingovych nastroji naplnit své prodejni cile
aplany. Zminovano jiz bylo o urcitych odlisnostech v oblasti obchodniho jednani
(viz kapitola 3.7 Nekalé marketingové praktiky a korupce), které by se na poli
farmaceutického byznysu objevovat ale nemély. SkuteCnost je bohuzel jina
areprezentant je do podobnych praktik nepiimo tlaCen tvrdym konkurenénim
prostiedim, velkym mnozstvim generickych firem na nasem trh a v neposledni fadé
I o¢ekavanim firmy ve splnéni naro¢ného prodejniho planu. Tato prace je sice dobie
finan¢né ohodnocena, ale vybira si dait v podob& vysokého nasazeni, stresu a veliké

psychické zatéze, ale né€kdy i balancovani na hrané zdkona

3.9 Nemocnice a ostatni zdravotnicka zarizeni

Na rozdil od Ilékaren, Vnemocnicnim a ustavnim sektoru je situace
transparentnéjsi a to i diference mezi praci a vazbou reprezentanta origindlni a generické
firmy na tyto zdravotnicka zafizeni (dale jen ,,ZZ%). Zastupce firmy zde samoziejmé
také jedna slékarnou, ale lékarna zde neni soukromym subjektem, ale nemocnic¢ni,
¢1 Ustavni zafizeni. Ve vétSiné pfipadi musi kooperovat s vedenim a ekonomickym
usekem. To, co se zde na oddélenich a jednotlivych ambulancich bude pacientim
predepisovat, podléha vefejnym vybérovym nebo poptavkovym fizenim. Zpravidla jsou
zvefejiiovany na internetovych strankdch ZZ, nebo se firmy ptihlasi do fizeni sami.
Tyto jednani maji sva pevna pravidla, ¢asové ohrani¢eni a zpusoby provedeni. Nékdy
je vyhlasena internetova aukce na jednotlivé molekuly a soutéZi se nejnizsi cena, nebo
0 vyherci rozhoduje 1ékova komise.
1é¢ivého pripravku. Nebo se jen organizuje poptavkové fizeni, ve kterém firma nabizi
nejvyssi prodejni cenu a zarovenl z ni procentudlni podil, ktery se ptes distributora
nasledn¢ vzhledem k objednanému objemu pravidelné vraci opravnym daiovym

dokladem, tzv. dobropisem zpatky do ZZ.
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Vzhledem k pfetlaku nabidek a velké konkurenci se procentudlni zpétny bonus
muze pohybovat az na hranici 90 % z ceny 1é¢ivého ptipravku. Takto vysoké hranice
nabizeji velké, nadnarodni firmy, napt. Teva, Sandoz, aj., neni zde rozdil, zda jsou
origindlni nebo generické. Vyhrany tendr zajistuje firmé garantovany objem nakupu
1é¢ivych piipravka na urcité obdobi, vétSinou na rok.

Oba zpusoby jsou pro ZZ velice vyhodné, mohou hodné¢ usetfit, nebo naopak
vraceny zpétny bonus investovat tam, kam potifebuje. Reprezentantova prace zde
spociva hlavné v administrativé, zpracovani cenové nabidky, pohlidani terminu
a nasledné kontrolovani plnéni dohodnutych zavazka z obou stran. Pozitivni na téchto
fizenich je, Ze jsou transparentni, témét vSechny zucastnéné firmy maji stejné moznosti
a Sance. Neni zde prakticky prostor pro uplatnovani korupénich praktik a jinych
nekalych zplsobl. Ale mit urcité dobré a hlavné dlouhodobé vztahy na vedeni téchto

ZZ je ur¢ité nespornou vyhodou.®

%8 ZDRAVI E15. Rizika v cinnostech farmaceutické spolecnosti. [online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné z:
http://zdravi.e15.cz/clanek/mlada-fronta-zdravotnicke-noviny-zdn/rizika-v-cinnostech-farmaceuticke-
spolecnosti-452255
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4 SPECIFICKY PRISTUP K ZAKAZNIKOVI

Vsechny farmaceutické spolecnosti, at’ originalni ¢i generické, které vyuzivaji
k propagaci svych 1ékii u lékaiti tym reprezentantd, se maximalné snazi zaméfit
efektivitu zacileni na klienty s vysokym preskribénim (pfedepisovani 1ékll) potencidlem
na urcity produkt, ktery je pro né stézejni.

Plati zde tzv. Paretovo pravidlo,®® 7e 20 % 1ékait vytvati 80 % preskribce. Tedy
jeden lékat z této skupiny miize mit pro firmu velky pfinos, maximalné spolupracuje
a ma velky preskribéni potencidl. Na druhé strané pak ve zbylé €asti je spousta 1ékait,
ktefi jako klienti pro firmu znamenaji spiSe primér a obchodné jsou témét zanedbatelni.

Praxe je ale ve vé&tSin¢ piipadd takova, ze do téchto klientd firma
prostfednictvim reprezentantii chybné investuje a investované zdroje ndm pak chybi
jinde. JelikoZ farmaceuticky primysl je prevazné velky byznys, i do néj se z ostatnich
odvétvi implementoval systém segmentace a behaviordlni typologie zdkaznikl
(podrobnéji viz kap. 4.1)

Kazdy reprezentant ve firmé je prodejné i teritoridlné¢ zodpovédny za urcity
region. V terénu praxe vypada tak, Ze zakaznikli s mensSim potenciondlem pacientli
je mnohem vice, jsou méné vytizeni, maji dostatek Casu, tudiZ pro reprezentanta snaze
dostupny. Lékati s vysokym potencidlem jsou dostupni jiz méné¢, jelikoz na né& cili
i konkurence a jejich ambulance jsou ve vétsiné piipadl plné pacienti. Navic v prvni
fazi navazovani kontaktu vytéZi t€zko potencial pfedepisovani 1€kl pacientim ve svij
prospéch.

Jelikoz na prodeje a plnéni planu je ze strany firmy neustdle silici tlak
a reprezentant potiebuje rychle zvednout obrat, zacili se na dostupného lékate, kterého
jiz navs$tévuje dlouho a relativné ¢asto, ten mu vyjde vstiic a urcité pacienty mu rychle
na konkrétni pfipravek nasadi, bez ohledu na nizky potencial. Pfist¢ se ale mize stat,
Ze tytéZ pacienti piehodi na jiny 1€k, jinému reprezentantovi z jiné firmy. Dalsi nové
pacienty, vzhledem k malému potencidlu nem4, ale ma tendenci vyhovét. Tato vznikla
situace je nepiijemna jak pro pacienta, kterému se stfida 1écba, tak pro reprezentanta,

ktery ztraci prodeje.

% LORENC, M. Paretova analyza. [online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné z: http://lorenc.info/3MA112/
paretova-analyza.htm
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Reprezentant a ndsledné¢ firma ziskd timto velky pocet klientd s malym
preskribénim potencidlem, jsou zafazeni v targetu, vzdy néco malo predepisi a plan
se podafii splnit. Z tohoto diivodu u reprezentantli chybi motivace k zacileni na klienty
I finan¢nich divodd. V mnohych piipadech i o odbornéjsi a profesionalngjsi piistup
k naro¢nému klientovi, nez je obvyklé. Farmaceutické firmy pro vyssi efektivitu proto

zavedli systém targeta klientl, které rozliSuji dle behavioralni typolo gie.70

4.1 Behavioralni typologie 1ékari

Pro nejefektivnéjs$i prodejni proces, rozkliCovani a segmentaci jednotlivych
klientd je nutné se nad celym svéfenym regionem zamyslet a lé¢kaie do svého targetu
spravn¢ zaradit. Jediné tak mtize byt nase prodejni usili spravné zacilené. K identifikaci
partnera je potfeba ho dobfe poznat.

Behavioralni typologie pfedstavuje zjednoduSené vzorce chovéani odvijejici se od
hodnotovych a postojovych preferenci klienta. Pravé ve farmaceutickém marketingu,
kde je vysokd konkurence se toto rozliSovani zakaznikli pouzivd a vzhledem
K intenzivnimu vztahu reprezentanta a lékafe je tato typologie v tomto segmentu
mimotfadné¢ vhodna. Reprezentant, ktery rozpozna Ilékafovu typologii, se snaze
prizptsobi jeho pozadavkim, nakupnimu chovani a rychleji zjisti 1ékarovy potieby.

Tento proces zacind jiz na prvni schiizce, pfi navazovani kontaktli a mnohdy
muzeme typologii lékafe zjistit velice rychle. Lékafe muzeme Kklasifikovat podle
prilezitosti, chovani, hodnotovych postojl, podle vztahu k firmé ¢i znacce preparatu,
zda je to tzv. originalista, nebo spolupracuje s generickymi firmami. V prvnim fazi
se také zamétujeme na odbornost a funkci 1ékate.

Jednotlivé klientské behavioralni typologie se nazyvaji rtizn€, bylo jich popsano
mnoho a i ve farmaceutickych firmach mtze byt typologie mirn¢ odlisnd. Byly popsany
a pouzivaji se typologie z pohledu hodnotovych postojii, jednani a nakupniho chovéani.
Pokud je znalost z oblasti typologie spravné v praxi aplikovéana, zdsadnim zplsobem

muze ovlivnit cely prodejni proces, nabidne dosud nepouzivané a efektivnéjsi modely

" DENEMAREK, P. Méieni kvality zdkaznické segmentace a targetingu - nezbymy krok pro zvySeni
efektivity. [online]. [cit. 2013-02-28]. Dostupné z: http://www.hmccr.cz/node/300

54



targetingu a pfinese navratnost investic do kampani a marketingovych nastroja.
V oblasti farmaceutického prodeje zkuSenym prodejcim nebo Key Account

Managerim umozni pracovat a fidit kvalitni zdkaznicky vztah.

Pro potteby firemniho Skoleni firmy Zentiva, bylo vytvofeno Sest
behavioralnich typu lékafe, ¢i zdravotniho pracovnika:

e Velka neznama,

e Dohodnuta preskribce,

e Zakaznik konzervativni,

e Obchodnik dlouhodoby,

e Pritel,

e Zéakaznik hodnotovy.”

4.1.1 Typologie Velka neznama

Hodnoty — jedna se o 1ékafe, pro n¢hoz je velice dulezity VIP pocit, preferuje
proto velké, silné a znamé firmy, Casto pouze originalni. NezaleZi mu na dlouhodobych
moznosti. Partnerem jsou pro né&j vlivni a zajimavi lidé, ¢i klienti.

Jednani — vystupuje vzdy ptatelsky, piijemné, najde si pro reprezentanta vzdy
dostatek casového prostoru. MIzi pii velikosti potencidlu, preskribce. Se vSim,
co navrhneme, souhlasi, ¢asto dohody neplni a nenecha se kontrolovat.

Nakupni chovani — obchoduje se silnymi firmami, preferuje preskribci
originald, switch na generika pouze pfi kratkodobém a vyhodném projektu.

Doporucené prodejni nastroje — vzdy preferovat ze strany firmy jen
kratkodobé projekty s dobrou kontrolou, pokusit se identifikovat spadovou lékarnu

a i ze strany firmy dodrzet dohodu.

" HEALTH MANAGEMENT CONSULTING. Territory management program. 1. vyd. Mstétice: HMC,
2006, manudl pro préci s behavioralnimi typologiemi, firemni §kolici material.
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4.1.2 Typologie Dohodnuta preskribce

Hodnoty — hodnoty produktu firmy lékafe moc nezajimaji, zalezi mu jen
na vlastnim profitu. Jeho pacienti nejsou na prvnim misté a medicina znamena pro
takového klienta hlavné vynosny byznys.

Jednani — preferuje jasné a rychlé dohody, n¢kdy nabizi spolupraci sam. Jeho
jednéni je rychlé, pfimé, oteviené, vétSinou md malo casového prostoru. Pfi prvnim
setkani byva mnohdy nepfistupny. Reprezentantovi sdéli i konkurenc¢ni projekty,
na kterych spolupracuje.

Nakupni chovani — reprezentanty selektuje dle atraktivnosti nabidky, neni
loajalni, vybira si jen ty, co nejvice nabizi. Sd€li firmé, co pro ni mize udélat
a za jakych podminek.

Doporucené prodejni nastroje — jsou vhodné kratkodobé SMART dohody
(podrobnéji viz kap. 2.1.1), je nutné kontrolovat spolupraci a preskribci a dobie

se na navitévu piipravit.’

4.1.3 Typologie Zakaznik konzervativni

Postoje — jde o uzavieného a tichého lékafe, introverta. Nezajima ho aktualni
déni, chce v klidu dozit penze a nezajima se ani o zddné novinky z oboru.

Jednani — mluvi velice mélo, je to nevyrazny lékat, neumi se rozhodnout. Casto
zpochybtiuje vyhody novych 1€k a 1é€ivych postupti. Odborné znalosti nejsou jeho
silnou strankou.

Nakupni chovani — nevysila zadné nékupni signdly a ze zvyku piedepisuje
star§i preparaty. Je naprosto rezistentni vii¢i marketingovym néstrojim. Pokud je mu ale
vénovano znacné usili, zane 1 novinky pfedepisovat a mirn¢ spolupracovat.

Doporucené prodejni nastroje — vhodné je se snim pobavit o blizké autorité-

kamaradovi. Obchodovat je vhodngjsi jen starsi 1é¢ivé ptipravky z firemniho portfolia.

2 HEALTH MANAGEMENT CONSULTING. Territory management program. 1. vyd. Mstétice: HMC,
2006, manudl pro préci s behavioralnimi typologiemi, firemni Skolici material.
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4.1.4 Typologie Obchodnik dlouhodoby

Postoje — své pacienty povazuje za klienty, které rad 1é¢i inovativnimi 1éky, vita
jejich pfinos. S firmou ma velice uzké a dlouhodobé vztahy a to 1 s vysokym
managementem. Zaujima se o celou firmu a jeji portfolio, nepfevadi navedené pacienty
na jiné a konkuren¢ni 1éky.

Jednani — je to loajalni 1€kat, své dohody dlouhodobé¢ plni a to samé vyzaduje
i od firmy. Je zvykly jednat na rovinu, vzdy poskytne reprezentantovi data kontrolu.
Je zavisly na urcité osob¢ a nerad se seznamuje s novymi partnery.

Nakupni chovani — uptednostituje kvalitni preparaty a partner pro dlouhodobou
a kvalitni spolupraci. Mnohdy ale preferuje originalni firmy, které byly na trhu dfive
a proto s nimi ma dlouholeté vazby.

Doporucené prodejni nastroje — vzdy se snazit dodrzovat zavazky a sliby,
nebat se jit do dlouhodobych projektii. Je vhodné mu zajisti kontakt s managementem

. : . , . 7
firmy a zvat ho i na firemni a spoleGenské akce.”

4.1.5 Typologie Pritel

Postoje — tento typ lékafe je pro reprezentanta lidsky nejpfijemnéjsi, maji
podobné hodnoty a z4jmy, Casto se z n¢j stdva dobry kamardd. Vzijemny vztah
je zaloZen na davéie a seridznosti.

Jednani — nikdy se nesnazi firmu zneuzivat, jde o loajalniho lékate, a pokud
je potieba pomoci s preskribcei, je ochotny to udélat i bez vlastniho profitu. Mnohdy
S nim reprezentant travi volny ¢as i mimo praci.

Nakupni chovani — je ochotny nakupovat ¢asto a hodné, produktim firmy véfi
a mnohdy pomiize jen kviili osob¢ reprezentanta.

Doporucené prodejni nastroje — je vhodné do néj investovat hlavné pozornost
a ¢as, nikdy nezpochybiiovat jeho vyznam pro firmu. Snazit se jeho potencial ale vyuzit

na maximum.

* HEALTH MANAGEMENT CONSULTING. Territory management program. 1. vyd. Mstétice: HMC,
2006, manudl pro préci s behavioralnimi typologiemi, firemni Skolici material.
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4.1.6 Typologie Ziakaznik hodnotovy

Postoje — takovy lékat dava velky diraz na védu a kvalitu Zivota, preferuje
moderni [é¢bu. Nekdy tento 1ékar predstavuje védecky typ a pacient je pro n¢j spise jen
diagnoza.

Jednani — dulezité jsou pro néj zajimavé projekty po odborné strance, investice
a neni pro n¢j prvorady. Vzdy jednd na rovinu a sdéli ndm jeho preskribéni zvyklosti.

Nakupni chovani — vybird si ke spoluprdci firmy, které mu jsou schopni
nabidnout hodnotu, je rychly v dohodnuté preskripci. Védecky typ se snazi poctivé
oveéirovat data, je ochotny psat i generické 1éky. Je narocny na partnera, tudiz
reprezentant musi byt velice dobfe odborné pfipraven.

Doporucené prodejni nastroje — je vhodné mu nabizet hodnotové projekty,
nikdy spolupréci na tkor pacienta. Dodrzovat sliby a zévazky, nikdy neargumentovat

nepodloZenymi tvrzenimi. Je dobré mu nabidnout hodnotu sluzeb, i pro pacienta.”

Jednotliva typologie zdkaznik skute¢né odpovida praktickym zkuSenostem
v terénu. Pokud farmaceuticky reprezentant chce na této pozici pracovat profesiondlné
a Vv navaznosti na svoji odvedenou praci v terénu mit i odpovidajici prodejni vysledky,
je skoro nezbytné si 1ékafe takto vyselektovat. K témto poznatkiim dojde témét kazdy
manazer svého regionu, po néjaké dobé stravené v terénu. Dobry a zkuSeny reprezentant
musi byt kvalitni a odborn¢ erudovany prodejce, ale zaroven plni i funkci psychologa,
coz je V oblasti komunikace, marketingu a osobniho prodeje témét nezbytné. Jestlize
tuto pozici zastava reprezentant jiz nékolik let a pracuje v terénu stale ve stejném
regionu a se stejnymi lékafi, spoluprace se svym zplisobem vytiibi i sama. Pokud
dodrzuje zadvazky a dohody a dava své praci 1 néco navic, ma v targetu n€kolik dobrych
klientd ztad ,,Obchodnik dlouhodoby*, kteti vétSinou nikdy nezklamou. V pftipadé,
Ze praci bere opravdu jen jako Cisty byznys a sam se povazuje za nekompromisniho
obchodnika, ziejmé mu vyhovuje nejvice target klientd slozeny s ,,Dohodnutd
preskripce. A v pfipad€, Ze svoji praci bere jako poslani, vénuje ji i sviij volny Cas
a 0 své klienty pecCuje a setkava se s nimi i mimo pracovni dobu a rad, pak ma mezi

1ékat1 jisté¢ 1 mnoho dobrych zndmych, ¢i kamaradd, oznacované jako skupina ,,Pritel®.

" HEALTH MANAGEMENT CONSULTING. Territory management program. 1. vyd. Mstétice: HMC,
2006, manudl pro préci s behavioralnimi typologiemi, firemni §kolici material.
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ZAVER

Cilem ptedkladané bakalaiské prace bylo pfiblizit specifickou prodejni
komunikaci v praci medicinského reprezentanta pti prodeji farmaceutickych komodit,
jimiz jsou léCivé ptipravky vazané na recept, ¢i volné prodejné, patentové nechranéné
1éky. Prezentovat dulezitost zakladniho marketingu, a to jak v obecné pouzivané roving,
tak v konkrétnim prostfedi farmaceutického obchodu. Pomoci nastroji komunikace
zjistit zakaznikovy potfeby, pokusit se zaméfit na spravné cilové skupiny klienti
a vytvofit si prostiedky na specifické situace a prodejni strategie. To vSe pomoci
komunikace.

Na zékladé zpracovaného materidlu lze vyslovit autorsky pfedpoklad, ze cil
bakalaiské prace byl beze zbytku naplnén.

Komunikaci vnimame jako zdkladni pfenos vSech dostupnych informaci. Teoreticky
autorka vychazela ze zakladni socialni komunikace. Socialni komunikace tvofi zaklad
vSech mezilidskych vztaht lidského byti.

Jelikoz hlavni naplni pracovni cCinnosti farmaceutického reprezentanta
je prodejni komunikace v kontextu celého prodejniho procesu, bylo poukazano na
obecné principy obchodni komunikace. Autorka osvétlila vSechny dulezité faze
obchodniho procesu a jednani se zdkaznikem, které vychazeji s obecné platnych
principti a zasad. Od piipravné faze na obchodni jednani, ptes prvni kontakt s klientem,
pfes prezentaci, argumentaci a ndsledné zvladani zdkaznikovych namitek. Pokud je vSe
dobie naplanovano a profesionalné zvladnuto, na konci celého procesu nds ceka faze
uzavieni obchodu ¢i dohody.

Obchodni komunikace je jednou ze sou€asti marketingu, ktery v dneSni dobé
nabyva stale vétSiho vyznamu. Lidé pracujici v marketingovém segmentu ovliviuji, jak
bude produkt vypadat, ale hlavné jak moc bude na trhu Gspésny.

Farmaceuticky pramysl a jeho marketing se vyznacuje od ostatnich vyrobnich
a prodejnich segmentii a obori ur€itymi specifiky. Jiz vyroba je velice piisné
kontrolovana, podléhd nesc¢etné¢ mnoha regulacim a vyhlaSkdm. Originalni preparaty
se vyvijeji mnoho let a tento vyzkum stoji velké financni Castky. Preparaty podléhaji
klinickym testiim a zkouSkam, jejichz kontrola je provaddéna dozorovacimi statnimi

ufady. Ve finale 1 urcovani cen léCivych pfipravki podléha statnim regulacim
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a mezinarodnim pravidlim. Propagace a prodej léCivych piipravki je korigovan
Zékonem o reklam¢ a Etickym kodexem. Na druhé strané¢ je obrovsky konkuren¢ni tlak
velkého mnozstvi farmaceutickych firem, které se v ¢eském prostiedi etabluji. RozliSeni
firem na originalni a generické sebou pfinasi znacna specifika. Poc¢inaje vyrobou,
vyzkumem, konce marketingovymi nastroji a rozdilnou obchodni praxi. S tim vSim se
musi farmaceuticky reprezentant vyrovnat.

obrovska konkurence v tomto odvétvi sebou piinasi velkd ocekavani od zédkaznika, ale
I neustaly vnitrofiremni tlak na Gspé$nost a profesionalitu svych zaméstnanct.. Nekalé
praktiky a korup¢ni jednani se objevuji v celé spolecnosti a bohuzel se nevyhnuly ani
farmaceutickému byznysu, ktery byvéa ¢asto oznaCovan za netransparentni a mnohdy
medializovan, coz zafazeni prace farmaceutického reprezentanta  nijak
neprofesionalizuje.

Pro efektivngjs$i a cilenéjsi praci reprezentantli nebo celych prodejnich tymu
farmaceuticky marketing zavedl posuzovani typologie klienta, 1ékafe. Pozna tak daleko
Iépe rychleji jeho hodnotové postoje, jednani a potieby. Poznanim ndkupnich signala
muze cilen¢ a spravné pouzit vhodné marketingové nastroje k oboustrannému tuspéchu.

Uspésnost farmaceutického reprezentanta a celé firmy, zavisi na co
nejefektivngj§im vyuziti vSech marketingovych nastrojti, které méa k dispozici,
a to zejména obchodniho jednani, vedouci ke kvalitnim obchodnim vztahiim a zvyseni
prodeje svéfeného produktu. Prakticky pfinos mé prace spatfuji v tom, Ze vetejnost by
ve farmaceutickém primyslu mohla spatfovat nejen jeho obrovské zisky, dravost,
neprihlednost a zvetejnéné korupéni chovani, ale 1 zna¢na profesni uskali, obrovsky
konkuren¢ni tlak a nekompromisni obchodni boj, kterému jsou farmaceuticti
reprezentanti pii své kazdodenni praci v terénu vystaveni.

Autorka v bakalaiské praci dospéla k zavéru, ze je tieba neustale zddraznovat
a osvétlovat slozitost farmaceutického obchodniho segmentu a jeho nekompromisniho,
konkuren¢niho prostiedi, ve kterém farmaceuticti reprezentanti denné pracuji a snazi
se obstat. Pravidlem zlstava, Ze vedouci manazefi a marketingovi specialisté, vzesli
vétSinou také z terénu, zapominaji, jak naro¢ny ukol to je, a z kancelafi, od svych

pracovnich stolt, se ve vét§iné piipadi jiz odtrhli od skute¢né reality, rozhoduji.
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Rozhoduji o tvorbé prodejnich pldnd a marketingovych strategii, vcetné
kampani, které jsou mnohokrat postavené jiz mimo realitu a Casto nedosazitelné.
| z tohoto diivodu nésledné farmaceutiCti reprezentanti sahaji po prodejnich praktikach,
které¢ tomuto byznysu Skodi a ma na néj 1 na farmaceutické firmy negativni dopad.
Je potieba si uvédomit, ze farmaceuticky trh v Ceské republice je pomérné¢ maly
a pomalu rostouci a ze moznosti prodeje 1€kt a plnéni predstav prodejnich cilt

akcionafi firem nejsou neomezené.
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SEZNAM ZKRATEK

AIFP Asociace inovativniho farmaceutického primyslu
CLK Ceska lékaiska komora

CLSJEP Ceska lékaiska spole¢nost J. E. Purkyné

EU Evropska unie
oTC volné prodejné piipravky
RX 1éky na ptedpis

SUKL Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv
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