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Marketingova strategie produktu ve farmaceutickém
priumyslu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii 1éCivého pfipravku
Isentress. Cilem této prace je formulace doporuceni na upravu marketingové strategie
vybraného produktu farmaceutické spole¢nosti MSD Czech Republic, s.r.o.
Vedlejsimi cili jsou zhodnoceni aktualni marketingové strategie produktu
a identifikace marketingovych aktivit, které maji nejvyznamnéjsi vliv na preskripci
produktu. Prace piinasi piedstaveni problematiky HIV infekce v Ceské republice, a to
v souvislosti s analyzou 1éCivého piipravku Isentress zvolené farmaceutické
spoleCnosti. Prace také predstavuje vysledky kvalitativniho vyzkumu se zaméstnanci
spolecnosti. Na zaklad¢ primarnich a sekundarnich dat jsou formulovana doporuceni
pro upravu marketingové strategie produktu. Vysledky diplomové prace naznacuji, ze
s ohledem na ménici se podminky prostfedi, by bylo vhodné v nasledujicim roce
pristoupit k Upravam marketingové strategie produktu. Ukazuje se, ze
nejvyznamngj$imi aktivitami pro preskripci 1€¢ivého piipravku jsou face-to-face
setkani s lékafi. Vysledné zhodnoceni a doporuCeni muze slouzit managementu
spoleCnosti MSD pfi planovani strategie na rok 2023. Zavéry empirické Casti prace
mohou slouzit v§em organizacim, které se zajimaji o problematiku infekce HIV

v Ceské republice.

Klicova slova: marketing ve farmacii, farmaceuticka spolecnost, 1éCivy pfipravek,

farmaceuticky primysl, originalni spolecnost



Marketing strategy of product in pharmaceutical
industry

Abstract

The diploma thesis deals with the marketing strategy of the medicinal product
Isentress. The aim of this thesis is the formulation of recommendations for
modification of the marketing strategy of the selected product of the pharmaceutical
company MSD Czech Republic, s.r.o. The secondary objectives are the evaluation of
the current marketing strategy of the product and the identification of marketing
activities that have the most significant impact on the prescription of the product. The
thesis presents the situation of HIV infection in the Czech Republic in the context of
the analysis of the medicinal product Isentress of the selected pharmaceutical
company. The thesis also presents the results of qualitative research with company
employees. On the basis of primary and secondary data, recommendations are
formulated for modifying the marketing strategy of the product. The results of the
diploma thesis suggest that due to the changing environmental conditions, it would be
advisable to make adjustments to the marketing strategy of the product in the following
year. It appears that face-to-face meetings with physicians are the most important
activities for prescribing the product. The evaluation and recommendations can serve
the management of MSD in planning the strategy the strategy for 2023. The
conclusions of the empirical part of the thesis can serve all organizations interested in

the situation of HIV infection in the Czech Republic.

Keywords: pharmaceutical marketing, pharmaceutical company, medicine,

pharmaceutical industry, original pharmaceutical company
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1 Uvod

Farmaceuticky priamysl je vysoce regulované odveétvi, které hraje vyznamnou roli v
systému zdravotnictvi Ceské republiky. Stietavaji se zde zajmy statu, kde na jedné
strané je zajem stanovit piijatelné ceny pro spotiebitele, a na druhé strané jsou zde
vysoké naklady na vyzkum a vyvoj vysoce inovativnich 1éCivych ptipravku, které se
nasledné projevuji na cené téchto léciv (AIFP, 2022). Dle Asociace inovativniho
farmaceutického prumyslu originalni farmaceutické spolecnosti zdiraziiuji piinosy
t&chto inovativnich 1é&iv pro ekonomiku Ceské republiky, které mohou piinést
napfiklad vyrazné uspory socialnimu a dichodovému systému, a také zvysit
konkurenceschopnost Ceské republiky.

Téma farmaceutického primyslu je velmi aktualni v souvislosti s pandemii COVID-
19, ktera vypukla v prosinci 2019 v ¢inském Wuhanu. Dle Farmaceutické strategie pro
Evropu (2020) tato pandemie ukazala, jak dualezité je zajistit dostupnost 1éCivych
piipravkl za vSech okolnosti. Dle Asociace inovativniho farmaceutického pramyslu
(2022) farmaceutické firmy poméahaly v boji proti pandemii, a to predevS§im v ramci
spoluprace s odbornymi zdravotnickymi centry. Farmaceutické spoleCnosti byly
soucasti vyvoje a vyzkumu novych vakcin a 1é¢ivych pripravku, jenz pomahaji v boji
proti pandemii. Mezi spolecnosti, které uvedly na trh vakciny, patii Pfizer/Biontech,
Moderna, Oxford-AstraZeneca, Johnson and Johnson, Novavax a dalsi (Rashedi,
2022).

Farmaceuticky pramysl podléha Cetnym regulacim ze strany statu s cilem zajistit
kvalitni, bezpe€na a ucinna léciva na Ceském trhu, a také s cilem zamezit vysokym
cenam téchto 1éCiv. Legislativa, jako je napt. Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
signifikantné ovliviiuje moznosti marketingové strategie produktu, a tim i1 chovani
farmaceutickych spole¢nosti na trhu. Marketingové aktivity jsou do znacné miry
omezeny, a to piedevsim z divodu ochrany lidského zdravi, které nesmi byt ohrozeno
ve prospéch rustu trzniho podilu farmaceutickych firem. Legislativa také reguluje dalsi
oblasti, kterymi jsou napfiiklad distribuce, stanoveni cen a tthrad, hodnoceni a klinické
testovani novych 1é¢ivych pripravku (378/2007 Sb. Zakon o léCivech; 526/1990 Sb.
Zakon o cenach apod.). To, jak dualezita je regulace ve farmaceutickém pramyslu, Ize
demonstrovat naptiklad na thalidomidové afére (Ridings, 2013). V roce 1957 byl na
trh byl uveden 1€k thalidomid, ktery mél ptisobit proti ranni nevolnosti u téhotnych
zen. Diky jeho vedlej§im ucCinkim, které nebyly do té doby znamé, 1€k zpusobil
deformaci koncetin a mnoho typu vyvojovych vad détem, které se témto zenam
narodily. Jednd se o jednu znejzavazné€jSich udalosti v historii farmaceutického
prumyslu, ktera meéla vyznamny vliv na formovani regulace ve farmaceutickém
odvétvi (Ridings, 2013).

Téma prace jsem si vybrala na zakladé zkusSenosti ze spole¢nosti MSD, ve které pracuji
od roku 2019. Prace je zaméfena na marketingovou strategii 1éCivého pripravku
Isentress a na formulaci doporuceni pro upravu strategie. Lécivy pripravek Isentress
je indikovan k 1écbé pacienti infikovanych virem lidské imunodeficience (HIV).
Tento pfipravek infekci HIV ani onemocnéni AIDS nevyléci, avSak oddaluje
poskozeni imunitniho systému a vznik dalSich onemocnéni, ktera souviseji s AIDS.
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Pivodné se jednalo o smrtelné onemocnéni, dnes je onemocnéni diky 1écbé
povazovano za chronické (SPC Isentress 600 MG; SPC Isentress 400 MG; EMA,
2022).

Prace se zabyva problematikou HIV infekce v Ceské republice, situaéni analyzou
a analyzou jednotlivych nastroji marketingového mixu se zaméfenim na léCivy
ptipravek Isentress spole¢nosti MSD Czech Republic. Na zakladé vyzkumu lze
formulovat doporuceni pro upravu aktualni marketingové strategie produktu, dale 1ze
zhodnotit aktudlni marketingovou strategii a identifikovat nejvyznamnéjsi
marketingové aktivity.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Primarnim cilem této prace je formulace doporuceni na ipravu marketingové strategie
vybraného produktu farmaceutické spolecnostt MSD Czech Republic, s.r.o.
Vedlejsimi cili je zhodnotit aktualni marketingovou strategii daného produktu vybrané
firmy aidentifikovat marketingové aktivity, které maji nejvyznamnéjsi vliv na
preskripci produktu.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a empirickou cast. Teoreticka
vychodiska fesené problematiky budou zpracovana na zakladé literarni reSerSe.
Teoreticka vychodiska budou zpracovana pomoci metody studia odborné literatury.
Informace a poznatky budou opatieny nejen z Ceskych materialt, ale i ze zahrani¢nich
studii. Z hlediska toho, ze problematika je velmi aktualni, budou vyuzivany materialy
z poslednich let v podobé odbornych publikaci, internetovych zdroji a oficialnich
materiald zainteresovanych instituci. Hlavni zdroje dat a informaci budou ziskany ze
Statniho tfadu pro kontrol 1é&iv (SUKL), Evropské 1ékové agentury (EMA), Statniho
zdravotniho tstavu (SZU) a Ministerstva zdravotnictvi (MZ CR).

Teoreticka cast zahrnuje oblast marketingu a marketingové strategie, situacni analyzu
a nastroje marketingového mixu (Karli¢ek, 2018; Jakubikova, 2013; Fotr, 2017,
Zamazalova, 2009, Kotler, 2013). Dale prechazi k marketingu ve farmaceutickém
prumyslu, jehoZ soucasti je predstaveni farmaceutického pramyslu a jeho specifik,
které maji vliv na marketingovou strategii produktu (Chiplunkar, 2020; Khazzaka,
2019; Metys a Balog, 20006; Jacobsen a Wertheimer, 2010 a dalsi). Tyto kapitoly téz
zahrnuji vstup 1é¢ivého piipravku na trh a regulaéni pozadavky v Ceské republice
(Jacobsen a Wertheimer, 2018; Metys a Balog, 20006; Eticky kodex AIFP, 2022; Zakon
&. 378/2007 Sb., o 1é&ivech; Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy; SUKL a dalsi).
Teoreticka vychodiska jsou nasledné vyuzita pro vyzkumnou ¢ast diplomové prace.

Empiricka ¢ast diplomové prace je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje analyze
problematiky HIV infekce v Ceské republice s vyuZitim dat z Narodni referenéni
laboratofe pro AIDS (Acquired Immune Deficiency Syndrome), ktera je soucasti
Statniho zdravotniho tstavu.

Nasleduje predstaveni spole¢nosti MSD Czech Republic s.r.o. Dale je provedena
situacni analyza s ohledem na marketingovou strategii 1écivého pripravku Isentress,
ktera vychazi z teoretickych vychodisek v prvni Casti prace. Analyza zahrnuje PEST
analyzu, Porterovu analyzu, analyzu jednotlivych nastroji marketingového mixu a
SWOT analyzu. VSechna ziskana a analyzovana sekundarni data v empirické casti jsou
vefejné dostupna na webovych strankach SUKL, EMA, SZU, Ceského statistického
tfadu (CSU), MZ CR a na dalsich vefejné piistupnych strankach.
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Druhou ¢ast empirické ¢asti prace tvofi marketingovy vyzkum. Je zvolen kvalitativni
vyzkum s vyuzitim metody hloubkového rozhovoru dle Hendl (2005), Kozel,
Mynarova, Svobodova (2011) a Karlicek (2018). Vyzkum byl proveden v bieznu roku
2022 formou osobniho rozhovoru. Proces vyzkumu se sklada ze dvou zakladnich etap.
Prvni etapu vyzkumu tvofi pfipravna ¢ast, druhou etapu vyzkumu tvoii samotna
realizace vyzkumu (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 634). V prvni fazi je nutné
definovat tematickou oblast, v ramci které bude vyzkum realizovan a déle vyzkumny
problém. Je vytvoren design studie dle Carson (2001) se Ctyfmi vyzkumnymi
otazkami. Zvolené vyzkumné otazky jsou: Je marketingova strategie produktu
Isentress nyni Uspésné nastavena a implementovana? Jsou jednotlivé marketingové
nastroje efektivné kombinovany a vyuzivany? Odpovida aktualné nastavena
marketingova strategie produktu fazi zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachazi?
Byla marketingova strategie produktu ovlivnéna nastupem pandemie COVID-19?

Dal§im krokem je sbér dat, jejich analyza a nasledna interpretace (Hendl, 2005, s. 40).
Vyznamnym prvkem je, Ze otazky mohou byt dopliiovany ¢i modifikovany v prabéhu
vyzkumného procesu. Zprava nebo protokol o kvalitativnim vyzkumu obsahuje citace
rozhovoru, které byly pifi vyzkumu zaznamenany (Hendl, 2005, s. 50). Zavérecnou
fazi vyzkumu je interpretace vystupt, v ramci které jsou pievedeny vysledky analyzy
do zaveéru a také doporuceni pro feSeni daného problému. Cilem interpretace dat je
navrhnout doporuc¢eni zadavateli vyzkumu, na jehoz zakladé se dale muze zadavatel
rozhodovat (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 390). Podrobnéjsi informace o
postupu vyzkumu uvadim v kapitole kvalitativni vyzkum.

Pomoci metody syntézy jsou formulovana doporufeni pro upravu aktualni
marketingové strategie produktu a dale jsou identifikovany marketingové aktivity,
které maji nejvyznamnéjsi vliv na preskripci produktu. Ke spravné formulaci
doporuceni na Upravu strategie jsou vyuzity vysledky analyzy z obou casti empirické
Casti prace, ktera zahrnuyje situacni analyzu a kvalitativni vyzkum.
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3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

Dle definice Kotlera (2013) je marketing proces, pii kterém jednotlivé osoby a skupiny
ziskavaji to, co potfebuji. K uspokojovani potieb dochéazi prostrednictvim tvorby,
smény a nabidky produkti. Marketing tedy uspokojuje potieby zakaznika, zatimco
spolecnost realizuje zisk.

Americka marketingova asociace (2021) definuje marketing jako Cinnost a procesy
pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek. Tyto vSechny aspekty piinaseji
hodnotu zakaznikim a spoleCnosti jako celku. Karlicek (2018, s. 44) uvadi, ze
nejdulezitéjsi faktor z existujicich definic marketingu je vyznam zakaznika a jeho
potieby. Zaroven také zduaraziuje zisk spoleCnosti. Marketing spoleCnosti tvofi
rozhoduje o tom, zda bude spoleCnost uspésna. Proto je hlavnim z4jmem spolecnosti
vytvofit hodnotu pro zdkaznika prostfednictvim uspokojenim jeho ptani. I proto je
zasadni, aby spolecnost pochopila, jaky tesi zakaznik problém.

Clayton et al. (2013, s. 7) popisuje rozdil mezi tradi¢nim marketingovym konceptem
a marketingem kultivujici zakaznika v organizaci jednotlivych konceptt. Tradi¢ni
koncept je orientovany na znacku, produkt a jeho prodej, zatimco marketing, ktery je
zameéteny na kultivaci vztahu se zakaznikem, je navrzen tak, aby slouzil zakaznikim
a zakaznickym segmentiim. Dnesni spolecnosti maji k dispozici velké mnozstvi dat,
které mohou pomoci ke kultivaci vztahu mezi zakaznikem a firmou.

Customer manazer pecuje o svého zakaznika a identifikuje jeho potieby, které mohou
byt naplnény. Brand manazer tyto potieby nasledné napliiuje prostfednictvim realizace
marketingovych taktik a je vice zaméfeny na prodej produktu. Customer manazer by
meél mit znalosti z oblasti psychologie, sociologie, antropologie a ekonomie, aby
pfistupoval k zadkaznikovi vice jako behavioralni védec nez marketingovy specialista
(Clayton et al., 2013, s. 7).

Podle Karlicka (2018, s. 38) marketing byva Casto spojovan pouze s aktivitami, jako
jsou priprava webovych stranek, reklamnich letakt, bannert $i organizaci stankd na
veletrh. Toto chépani je nejvice rozsifeno mezi laiky, ale i mezi nékterymi manazery
a podnikateli. Chapani marketingové reklamy jako podstaty marketingu mize mit
negativni dopady na spolecnost.

Role marketingu a marketingového pracovnika ve spoleCnosti v soucasné dobé je
rozdilnd v malych firmach a velkych korporacich. V mensi spole¢nosti je casto
marketingova pozice vykonavana samotnym feditelem, zatimco ve velké spolecnosti
roste tlak na delegaci jednotlivych marketingovych taktickych aktivit, které ma na
starosti marketingovy specialista. Ve velkych korporacich mohou vznikat samostatna
marketingova oddéleni s marketingovym feditelem. Marketingovi specialisté Casto
nemaji vliv na tvorbu ceny produktu, nepodileji se na jejim vyvoji a na fadé dalSich
aktivit, které jsou soucasti marketingového mixu (Karlicek et al., 2014).
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Z vyzkumu Karlicka et al. (2014) realizovaného ve firmach v Ceské republice
vyplynulo, Ze za nejvyznamné&jsi oddéleni ve spolecnosti bylo povazovano obchodni
oddéleni. Na druhém misté bylo oddéleni financ¢ni, na tfetim misté bylo marketingové
oddéleni, které bylo nejvlivnéjsim oddélenim ve spolecnosti pouze ve 14 % piipadi
(Obrazek ¢. 1).

= Marketingove oddéleni » Obchodni oddéleni
Finanéni oddéleni ® Jednotliva produktova oddéleni

Obrdzek 1 Nejvlivngjsi oddéleni ve spolecnosti dle vnimani marketingovych pracovnikii v Ceské republice
(Karlicek et al., 2014)

Kotler et al. (2021, s. 5) uvadi, ze jsou marketingovi pracovnici aktualné nuceni se
adaptovat na digitalni prostfedi. Spolecnosti by mely zahrnout technologie a digitalni
marketing v ramci tvorby marketingové strategie, ale i pfi realizaci marketingovych
aktivit a taktik. Kotler definuje pojem Marketing 5.0, v ramci kterého jsou vyuzivany
technologie za ucelem zvySeni poskytované hodnoty zakaznikovi. Tyto technologie
jsou zahrnuty do procesu tvorby komunikace. Marketing 5.0 zahrnuje jak prvky
orientované na cClovéka, tak technologie a tvorbu udrzitelné strategie. Priklady
konkrétnich technologii vyuzivanych v ramci Marketingu 5.0 jsou uméla inteligence
(AI), virtualni realita VR, robotika ¢i blockchain.

Marketing 5.0 zahrnuje tfi hlavni vyzvy, kterymi jsou polarizace prosperity, generacni
odlisné postoje, vnimani, preference a chovani. Marketingovi pracovnici se potykaji
s problémy digitalni propasti, kdy se na jedné strané nachézeji lidé, které veéri
v potencial digitalizace a na druhé stran¢ lidé, ktefi ne. Digitalizace pfinasi strach
z poru¢ovani soukromi ¢i hrozbu ztraty zaméstnani. Na druhé strané je digitalizace
prileZitosti pro rust a zvySovani kvality zivota. Firmy by se proto mély snazit tuto
propast zlomit a zajistit, aby byl technologicky pokrok spise vitan (Kotler, 2021, s. 5).

Nejvyssi kupni silu a nejvétsi obsazeni vedoucich pozic ve firmach stale zastava
generace X a tzv. ,,baby boomers”. AvSak digitaln¢ zdatné generace Z a generace Y
tvoii velkou ¢ast spotiebitelskych trhi. Marketingovi pracovnici budou také Celit
prohlubujici se piijmové nerovnosti, ktery zpusobuje polarizaci trhi. Zakaznici
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vySsSich tfidy s vysokymi platy poptavaji luxusni zbozi, na druhé strané lidé s nizkymi
ptijmy vyhledavaji produkty za co nejnizsi ceny. Trh nachazejici se mezi témito
dvéma skupinami se zmensuje a nuti marketingové pracovniky ptechazet do jednoho
z dvou extrému (Kotler, 2021, s. 5).

3.1.1 Marketingova strategie

Dle Zamazalova (2009, s. 103) strategické fizeni umoziiuje spolecnosti se zaméfit na
¢innosti, které slouzi k dosazeni stanovenych cili. Marketingova strategie spolecnosti
specifikuje zaméfeni marketingovych Cinnosti a je orientovana na uspokojeni potieb
klienta.

Aby mohla byt marketingova koncepce spravné realizovana, musi byt spravné
umisténa v ramci organizace spoleCnosti. Existuji rizné koncepce organizacnich
struktur spolecnosti, pfiCemz piiklad usporadani lze vidét na Obrazku ¢. 2
(Jakubikova, 2013, s. 1676).

L

finance vyzkum vyroba a vyvo) marketing sprava

marketingove marketingove
Brkstingova vyzkum trhu ng
komunikace sluZby

Obrdzek 2 Organizacni struktura spolecnosti (Jakubikovd, 2013, s. 1676)

Organizacni struktura oddéleni marketingu by méla zohlednit ¢tyti zakladni kategorie
marketingové prace, kterymi jsou produkty, funkce, geografické jednotky a
spotiebitelské trhy (Jakubikova, 2013, s. 1676).

Pokud ma spolecnost vice odlisnych produktt, ¢asto vyuziva model produktového
managementu, piicemz kazda fada produktt ma vlastni specializovany marketingovy
program. Produktovy manazer je zodpovédny za konkrétni oblast a realizuje mnozstvi
uloh. Mezi tyto ulohy patfi predevS§im zpracovani strategie ristu, rocniho
marketingového planu a progndzy, dale spolupracuje s reklamnimi agenturami, sbira
informace o vykonu produktu, o novych hrozbach a pfilezitostech ¢i nachazi mozna
zlepSeni produktu. Model produktového managementu lze vidét na obrazku ¢. 3.
Vyhodou této organizace je moznost rychlé reakce na zmény. Negativni strankou je,
Ze je tento systém casto nakladny (Jakubikova, 2013, s. 1676).
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marketingovy reditel
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Y wyzkumu p J manazer
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produktove produktove
skupiny A skupiny B
manazer manazer
znacky X znacky Y

Obrdzek 3 Systém produktového managementu - marketingové oddéleni (Jakubikova, 2013, s. 1698)

Kotler, Armstrong (2007, s. 97) uvadi, Ze jasné nastavena strategie vymezuje zakladni
rozhodnuti o struktufe a velikosti spolecnosti a §ifi jeji zaméteni. Tvoii ale pouze jeden
z prvku, které maji vliv na efektivitu podnikani. Dle McKinsey lze definovat celkem
7 prvka, kterymi jsou strategie, sdilené hodnoty, systémy, zaméstnanci, dovednosti,
struktura a styl. Tyto prvky pomahaji spole¢nosti dosahnout nastavenych cilu
(Jakubikova, 2013 | s. 1676).

Dle Zamazalova (2009, s. 103) je soucasti marketingové strategie vymezeni
jednotlivych ¢innosti v dlouhodobém meéfitku. Vyuzivany jsou naptiklad predikce,
situacni analyzy a strategické rozhodovani.

Ketkovsky, Vykypél (2006, s. 33) uvadi, ze by obchodni strategie podniku by méla
byt zpracovana do podoby vice funk¢nich strategii. Mezi funk¢ni strategii 1ze zaradit
marketingovou strategii. Jedno z moznych feSeni marketingové strategie je
znazornéno na obrazku €. 4, avSak existuji 1 jiné formulace a nazory na strategii
marketingu.

. i Rozvoj trhi, Persondlni

Rozvoj marketingovych I . .

nejdaleZitéjsi zabezpeceni

metod a postupu - N
marketingové cile marketingu
~— -
~ -
-~ ~

Efektivnost 3 Motivace
CRIVIOS Strategie . .
marketingovych —> N < a zainteresovanos

20VY marketingu

innosti

market. pracovniku

Spoluprice

Finanéni a mater. Informacni

se spec. firmami, zabezpeceni zabezpeceni

médii, public rel. marketingu marketingu

Obrdzek 4 Strategie marketingu (Kerkovsky, Vykypel, 2006, s. 33)

Dle Kotlera (2007, s. 70) je strategie marketingu ¢asto vymezena marketingovym
mixem 4P.

Dle Ketkovského a Vykypéla (2006) je smyslem zpracovani marketingové strategie
konkretizace zpusobu a cest sméfujicich k naplnéni strategickych cilt.
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Za klicové otazky pro marketingovou strategii 1ze povazovat:
e Kdoje nas klient?
o Jak lze zajistit spokojenost klienta v dlouhodobém horizontu?
e Jakou konkuren¢ni vyhodu ma nase spolecnost? Jak 1ze tuto hodnotu zachovat?
e Jaka hodnota je klientovi nabizina? (Karlicek, 2018, s. 45)

V ramci marketingové strategie 1ze definovat tzv. taktické otazky marketingu, které
vymezuji zasadni marketingové aktivity. Za nejznaméjsi lze povazovat marketingovy
mix 4P (produkt, propagace, cena, misto). Tyto otazky definuji, jak bude zajisténa
dostupnost produktu, za jakou cenu bude prodavan, jak bude produkt vypadat a jakym
zpusobem bude probihat jeho propagace (Karlicek, 2018, s. 760).

Dle Jakubikova (2013, s. 1679) je pfi procesu tvorby strategie nutné myslet na
realizaci této strategie, aby nedoSlo k selhani. Aby mohla byt strategie uspésné
implementovana, je dobré si jednotlivé realiza¢ni aktivity roz¢lenit nasledovné:

Formulace cilt a ukolt

Stanoveni odpovédnosti

Kooperace, koordinace a motivace
Rizeni a komunikace

Vypracovani ¢asového harmonogramu
Procesni fizeni

Za podstatnou ¢ast marketingovych aktivit 1ze povazovat tvorbu vztaht s klienty a
budovani vztahu klienta k brandu (znacce) produktu. Za timto ucelem je Casto
vyuzivan CRM systém (customer relationship management) (Karli¢ek, 2018, s. 50).
Dle Kotlera (2007, s. 554) mohou byt naklady na ziskani nového zékaznika az
pétinasobné vyssi.

3.1.1.1 Segmentace, targeting, positioning

Segmentace trhu

Karli¢ek (2018, s. 550) rozdé€luje klienty do kategorii dle segmentacnich kritérii. Trh
je mozné rozdélit dle demografickych, behavioralnich, psychografickych a
geografickych kritérii. Behavioralni segmentace bere v uvahu vztah klienta
k produktu, ktery nasledné ovliviiuje jeho chovani. Segmentace na zakladé
psychografickych kritérii vyuziva napfiklad ¢lenéni na zakladé zivotniho stylu.
Geografické kritériumzahrnuje naptiklad klima ¢i socialné-kulturni prostiedi. V ramci
demografické segmentace lze klienty rozde¢lit dle pohlavi, véku, pfijmu a na zakladé
mnoha dalSich demografickych charakteristik.

Jakubikova (2013, s. 824) rozd¢€luje postup volby cilového trhu do nékolika Casti.
V prvni ¢asti jsou popsany trzni segmenty. V dalsi ¢asti dochazi k definovani, kdo je
zakaznik, nebot’ nejdulezitéj§im cilem spolecnosti, je uspokojeni potieb zakaznika.
Zamazalova (2009, s. 110) uvadi, ze velké korporace nemohou uspokojit potreby
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kazdého klienta. V ramci strategického marketingu je nutné spravné realizovat
segmentaci trhu prostfednictvim rozdéleni trhu na homogenni skupiny. Diky
zvolenym segmenttm lze nasledné 1épe vyhovét potfebam téchto zakaznika.

Jednotlivé trzni segmenty se méni v reakci na ménici se podminky prostiedi, z toho
divodu je nutné segmentaci pravidelné opakovat. Mezi vyhody segmentace 1ze zaradit
vznik konkuren¢ni vyhody, roz§ifeni trzniho potencidlu a presnéj§i zameéteni
komunikacni strategie (Jakubikova, 2013, s. 824).

Targeting

Druhou fazi pfi vybéru cilového trhu po segmentaci je targeting (zacileni). Ve chvili,
kdy spolecnost identifikuje jednotlivé segmenty, nasleduje rozhodovani, na které trhy
se zaméti (Kotler, 2013, s. 270). Marketingovi specialisté na zakladé provedené
segmentace hodnoti, které trhy jsou nejatraktivnéjsi z hlediska trzeb, ziskovosti a
ristového potencialu. Dale také hodnoti silné a slabé stranky znacky oproti
konkuren¢nim znackam (Karlicek, 2018, s. 585).

Marketingovi specialisté se rozhoduji, na jaké trovni segmentace budou cilové trhy
vybirat. Mohou se zaméfit od segmentu jednotlivce, jediného segmentu, pies nékolik
segmentl az po hromadny trh (Kotler, 2013, s. 270).

Velké spoleCnosti se mohou rozhodnout pro pokryti celého trhu, ¢eho 1ze dosahnout
dvéma zpasoby. Prvnim zptuisobem je pokryti trhu tzv. hromadnym marketingem, kdy
je vytvoren jedineCny produkt, ktery je nabizen co nejvétSimu poctu zakaznika.
Druhym zptisobem je pokryti trhu prostfednictvim diferencovaného marketingu, kdy
se spolecnost rozhodne k vymezeni vice segmentd. V kazdém segmentu firma nabizi
odlisny vyrobek (Kotler, 2013, s. 272).

Pfi vybéru a zacileni daného segmentu spolecnost voli hlavniho zakaznika. Tim
urcujte, kam bude sméfovat své zdroje. Spolecnost by nasledné méla vytvoril profily,
aby pochopila potieby zakaznikti daného segmentu. Existuji cilové strategie, kterymi
se muze spoleCnost fidit, aby dosahla svého cile. SpoleCnost mize volit strategii
koncentrace na jednoho ¢lovéka nebo jednu firmu, dale mize volit strategii soustiedit
se na jeden vybrany segment, dale muze volit diferencovanou segmentacni strategii ¢i
jednotnou segmentacni strategii (Jakubikova, 2013, s. 828).

Positioning

Po fazi definice a vybéru trznich segment 1ze nasledné definovat postaveni produktu
a jeho konkurenc¢ni pozici (Jakubikova, 2013, s. 839). Positioning je tieti a posledni
faze cileného marketingu, pricemz nejdulezitéjSim krokem je analyza konkurence a
jeji nabidky a potieby zakaznika. V této fazi spoleCnosti stanovi, jaké postaveni chce
u zakaznika zaujmout a jakym zptisobem se chce vymezit v mysli zakaznika. Hlavnim
cilem je odlisit se od konkurence a pfinést zakaznikovi divod, pro¢ si vybrat jeji
produkt (Zamazalova, 2009, s. 121).

V ramci positioningu lze najit misto na trhu, novou pozici a zaplnit jej nebo posilit
aktualni pozici znacky v mysli zékaznika (Kotler, 2007, 502). Positioning je tizce spjat
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s nastavenim obchodni koncepce. Jedna se o dlouhodobé rozhodnuti a hraje zasadni
roli pro vyrobce, nebot positioning muze byt spojen s nastavenim cenové politiky,
urovni sluzeb ¢i Sifi sortimentu (Zamazalova, 2009, s. 121). Lze zvolit nékolik nékolik
variant vybéru strategii. Napfiklad volbu spravné konkurenéni vyhody, volbou
hodnotové propozice znacky, stanoveni konkuren¢nich vyhod a dalsi (Jakubikova,
2013, s. 847).

Dle Karlicka (2018, s. 658) v ramci positioningu dochazi k manipulaci védomi
zakaznika, proto je psychologickou zalezitosti. Hodnota a positioning znacky hraji
velmi dilezitou roli. Znacka je nositelem urCitého vyznamu a muze zvySovat
vnimanou hodnotu zékaznikem. Diky znaCce dochazi k odliSeni produktu v dané
kategorii. ZnacCka garantuje kvalitu a také zvySuje pfitazlivost produktu. Vyhodou pro
spoleCnosti je moznost nastaveni vysSich cen. Znacka je pro spolecnost klicovém
aktivum. V nékterych pfipadech muze byt i nejhodnotnéjsi aktivum, které firma
vlastni.

Pii tvorbé positioningu muze dochazet k nékolika chybam. Mize se stat, ze
positioning nebyl zcela jasné vymezen a je pro spotiebitele je matouci. Pfehnany
positioning, napf. pfili§ nizka cena, muze vyvolat ve spotiebiteli pocit nekvalitniho
produktu. Naopak nedostateCny positioning muze byt zpusoben nedostatecnou
diferenciaci od konkurence. Matouci positioning muze byt zpisoben chybnou
komunikaci ke spotrebiteli. V situaci, kdy se spolec¢nost neodlisi od konkurence, ocitne
se v oblasti priméru a postupné zanikne (Zamazalova, 2009, s. 122).

3.1.1.2 Situacni analyza

Zamazalova (2009, s. 49) uvadi, ze je marketingové prostiedi velmi dynamické a
dochazi v ném k velkému mnozstvi zmén, na které musi spole¢nosti adekvatné
reagovat. Kazda spolecnost se nachazi v néjakém prostredi, kterym je obklopena a
zaujima v ném existenCni prostor. Aby spolecnosti byly schopné reagovat, musi
analyzovat vn¢jsi a vnitini prostfedi, ve kterém se nachazi. Klicové je zachyceni sil a
aktért, které maji na fungovani spolecnosti zasadni vliv.V ramci procesu formulace
strategie je jednim z nejdulezitéjSich kroka situaCni analyza. Situacni analyza je
nastrojem systematickym, dukladnym a kritickym.

Dle Fotr (2017, s. 79) je ukolem manazera vyhodnotit zamér spolecnosti v souvislosti
s analyzou makroprostfedi a mikroprostiedi. Analyza prostredi je nezbytna, aby mohla
spoleCnost efektivné reagovat na zmény v prostiedi. Pfi analyze prostiedi lze
postupovat tfemi kroky, které posuzuji vliv na strategicky zamér spolecnosti. Témi
jsou monitorovani, analyza a predikce. Budouci strategie spolecnosti a jeji zamér jsou
formulovany na zakladé predpokladu, které se mohou v ¢ase ménit.

Okoli, ve kterém se spoleCnost nachazi, 1ze rozdelit do dvou oblasti. Marketingové
mikroprostfedi a makroprostfedi. Do makroprostredi lze zahrnout technologické,
ekonomické, socialné-kulturni, pfirodni a politicko-pravni prostfedi. Do
mikroprostiedi patii konkurenti, zakaznici, distributofi a dodavatelé (Karlicek, 2018,
s. 140). VSechny tyto faktory jsou znazornény na Obrazku ¢. 5. Externi prostredi
funguje nezavisle na vili spolecnosti, ktera jej nemize ovlivnit. Opaénym piipadem
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je interni prostiedi, na které ma spolecnost ptimy vliv svymi aktivitami (Fotr, 2017, s.
79)

Dle Karlicka (2018, s. 144) lze analyzu externiho prostfedi vyuzit pro urceni
prilezitosti a ohrozeni, které prichazeji z vnéjsiho prostiedi. Cilem analyzy interniho
prostfedi spoleCnosti je identifikace silnych a slabych stranek. Situacni analyza by
m¢éla zahrnovat vSechny marketingové Cinnosti spolecnosti a méla by byt komplexni.
Marketingové prostiedi casto podléha zmeénam, kterym se spoleCnosti musi
kontinualn€ prizpasobovat. SpoleCnost je obklopena urCitym prostiedim, jehoz
klicové faktory by mely byt detailné popsany.

Ekonomické

T

Politicko-pravni

1k

Technologickeé
a pfirodni

Socialné-kultumni

viivy

Obrdzek 5 Marketingové makroprostiedi a mikroprostredi (Karlicek, 2018, s. 140)

3.1.1.2.1 Porterova analyza

Porteriv model péti sil slouzi jako nastroj pro analyzu trhu a konkurence. Spole¢nost
se nachazi v prostfedi spole¢né s konkurenci. Konkurence zde hraje velkou roli, a
z toho divodu by spolecnost méla znat jeji silné a slabé stranky (Karlicek, 2018, s.
220). Porteriv model mize byt pouzit aplikovan v jakémkoliv odvétvi, nebot” popisuje
obecné souvislosti (Fotr, 2017, s. 1126).

Dle Portera (2008) pisobi na trhu pét konkurencnich sil, kterymi jsou hrozba vstupu
novych konkurentd, aktualni konkurence na trhu, hrozba substitutd, vyjednavaci
schopnost odbératelti a vyjednavaci sila dodavatelt. Jakubikova (2013, s. 482) uvadi,
ze na zakladé analyzy lze identifikovat, které hlavni faktory v odvétvi ptsobi na
spolecnost a nasledné 1ze vyhodnotit jejich miru vlivu.

Stavajici konkurence_a aktualni konkurenéni prostfedi v odvétvi jsou dany trznim
podilem jednotlivych firem. Kazd4 firma vynaklada usili k ziskani trzni pozice.
Intenzita konkurence zavisi na mnoha faktorech, jako napfiklad diferenciace produktu,
kterou muze oslabit konkurenci (Fotr, 2017, s. 244).
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Novi konkurenti a jejich vstup na trh je dan zejména tim, jaké jsou dané bariéry pfi
vstupu na trh. Nejvice zajimavy je segment, ktery mé vysoké bariéry pfi vstupu a nizké
bariéry pfi vystupu (Kotler, 2013, s. 217).

Dodavatelé poskytuji zdroje potiebné k vyrobé produkta ¢i sluzeb. Dodavatele Ize
délit dle riznych kritérii, napt. dle poskytovatela sluzeb, kterymi jsou napi. advokatni
kancelare, reklamni agentury apod. Dodavatelé maji cCastecné vliv na profit
spolecnosti, z toho divodu je dilezité stanoveni kritérii pii jejich vybéru. Mezi tato
kritéria mohou byt uroven kvality poskytovani sluzeb, ceny, certifikace apod.
(Jakubikova, 2013, s. 485).

Odbératelé tvori klienti ¢i distributofi. V mnoha piipadech se jedna o velkoobchod a
maloobchod. Distributofi hraji vyznamnou roli pii fyzickém pfemisténi produktd
konec¢nému zakaznikovi. V pfipadé, ze jsou zakaznici v pozici, kdy mohou vyvijet tlak
na snizovani cen produktd, mohou predstavovat pro spole¢nost hrozbu (Karlicek,
2018, s. 229).

Substituty_predstavuji riziko pro spolecnost, nebot’ poskytuji stejnou ¢i podobnou
pottebu pro klienta. Substituty mohou omezit vy$i ceny a nasledné zisky spoleCnosti
(Kotler, 2013, s. 217).

3.1.1.2.2 PEST analyza

PEST analyza slouzi k identifikaci klicovych faktort, které maji vliv v ramci
marketingového externiho prostiedi. Zkratka PEST obsahuje 4 oblasti vlivu, které
pusobi na spoleCnosti. Mezi tyto vlivy lze zaradit politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni a technologické. PEST analyza by méla obsahovat jen klicové
aspekty, které mohou vyznamné ovlivnit poptavku po produktech spole¢nosti. PEST
analyza neni vyuzivana jen pii vstupu produktu na trh, nebot” trhy jsou dynamické a
dochazi ke zménam, které je nutné sledovat (Karlicek, 2018, s. 275).

Systematicky a presny monitoring vné&jSiho prostfedi spolecnosti a nasledna
interpretace vysledkli je zasadnim analytickym prvkem, ktery je nezbytny pro
formulaci firemni strategie. Diky tomu lze zachytit 1 zmény, které umoziuji
efektivnéjsi reakci a takeé tvorbu strategickych scénatti. Pro dlouhodobé udrzitelny rust
arozvoj spolecnosti je dulezity sbér dat, analyza a nasledna interpretace. Tyto ziskané
a zpracované informace tvoii vyznamnou soucast strategického fizeni, nebot’ zvysuji
konkurenceschopnost spolecnosti (Fotr, 2017, s. 1104)

Analyza vnéjsiho prostfedi (makrookoli) zahrnuje monitorovani vlivad, situaci a
okolnosti a Casto vychazi z vefejné dostupnych dat jako napiiklad data ze statistického
ufadu, CNB apod. (Fotr, 2017, s. 1115).

Politické a pravni vlivy

Legislativni pozadavky utvareji prostor, ktery musi byt kazdou spolecnosti
respektovan, a ve kterém mohou spolec¢nosti uskuteCnit své aktivity. VSechny tyto
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pravni normy silné ovliviiuji marketingovou strategii spolecnosti (Zamazalova, 2009,
s. 53).

Politické 1 pravni regulace ovliviiuji podnikani. Kazda regulace predstavuje vétsi nebo
mensi omezeni. Pro nékteré firmy regulace predstavuji pfilezitost, pro jiné spolecnosti
muize komplikovat vstup na dany trh ¢i jej tipln€ znemoznit (Karlicek, 2018, s. 275).

Jako priklad lze zvolit farmaceuticky pramysl a patentova ochrana 1éciv.
Farmaceutické originalni spolecnosti vlastnici patentovou ochranu na 1éCivy pfipravek
chrani jejich vyrobek pied generickymi léCivy. Po pominuti ochrany dochézi ke vstupu
generickych 1éCivych pripravku na trh, které jsou vyznamné levnéjsi. V této fazi je
pozice originalniho 1éku zasadnim zplsobem zhorSena. Z tohoto prikladu lze
usuzovat, ze nejvice jsou regulovany trhy a tedy produkty, které ohrozuji zdravi
zakaznikd nebo kvalitu Zivotniho prostfedi. Dal§im piikladem, kde se uplatiuje
vysoky stupen regulace, je napiiklad tabakovy prumysl. Uplatiiuje se zde regulace
v oblasti zdanéni, ale také regulace v oblasti reklamy (Karlicek, 2018, s. 275).

Pii analyze vyvoje oblasti legislativy se zjiStuje predev§im vliv platnych zakona a
nafizeni. V oblasti politického vyvoje se jedna predevsim o politicky systém, uplatnéni
lobbismu apod. (Fotr, 2017, s. 1115).

Ekonomické vlivy

Kupni sila mezi narodnimi trhy, ani v ramci jednoho narodniho trhu, neni vyvazena.
Vnéjsi ekonomické prostiedi hraje dulezitou roli pfi tvorbé koupéschopné poptavky
(Zamazalova, 2009, s. 52).

Kazdy trh ma svou dynamiku, coz je velmi dulezity faktor pfi stanoveni marketingové
strategie. Nékteré trhy kupni silu mohou ztracet, jiné trhy jsou dynamické a rychle se
rozvijejici, tudiz kupni sila roste. Nékteré staty Celi vyrazné piijmové nerovnosti, kde
je velky rozdil mezi bohatymi a chudymi obyvateli. Ceska republika patii k zemim
s relativni rovnomérnosti v oblasti piijmi. Aktualni trend vSak ukazuje, ze mira
pfijmové nerovnosti mezi lidmi se prohlubuje. V dusledku rozevirani nizek mezi
chudymi a bohatymi lidmi dochazi i k prohlubovani rozdilu mezi nejlevnéj§imi a
nejdrazsimi produkty (Karlicek, 2018 , s. 304).

Sledovani makroekonomickych trendt, kurzti mén, inflace, vyvoj HDP, trokovych
sazeb, prumérné mzdy, mira nezamé&stnanosti, dopady vyvoje ekonomického cyklu a
mnoho dalsi faktorti je nezbytné, nebot tyto faktory ovliviiuji strategicky zamér
spolecnosti (Fotr, 2017, s. 1120). Cyklicky vyvoj ekonomiky mize vyrazné ovlivnit
kupni silu zakaznik v nékterych odvétvich, ktera jsou na ekonomicky vyvoj citliva
(Karlicek, 2018 , s. 305).

Socialné-kulturni vlivy

Do socialné-kulturnich vlivl lze zaradit kulturni faktory a demografické faktory
(Zamazalova, 2009, s. 53). Do oblasti socialnich vlivi lze zafadit Zivotni uroven a styl
zivota, tradice, nabozenstvi, respektovani norem, mobilita pracovni sily apod. (Fotr,
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2017, s. 1121). Dalezité je také monitorovat demograficky vyvoj, v ramci kterého lze
sledovat slozeni obyvatel, vékovou strukturu, poCet osob v produktivnim veku,
vzdélanost populace a mnoho dalSich ukazatelti (Fotr, 2017, s. 1120).

Kulturni faktory zahrnuji hmotné i nehmotné prvky. Pojem kultura definuje prostredi,
které bylo vytvorené ¢lovékem. Je to vSe, co ¢lovek vytvoril rukou i mysli. Jedna se o
normy, zvyky, hodnoty 1 domnénky. Kultura je casto vztazena k néjakému
spoleCenstvi, ztoho davodu lze uzivat pojem sociokulturni systém. V ramci
sociokulturniho systému lidé uznéavaji spolecné hodnoty a principy. Pro formulaci
marketingové strategie je dilezité tyto hodnoty sledovat a pochopit, a prizpusobit
jednotlivé marketingové taktiky riznym skupinam zakaznikt (Zamazalova, 2009, s.
53). Zmény v oblasti kulturniho prostfedi mohou mit na poptavku vyznamny vliv.
Kulturni faktory je také tfeba zohlednit v ramci planované komunikace (Karlicek,
2018, s. 329).

Demografické faktory sleduji stav mnoha velicin, ale také jejich zmény a vyvoj. Jedna
se predev§im o pocet obyvatel, hustotu populace, vékovou strukturu, zamestnani a
mnohé dalsi. Sledovani etnografickych ukazatelt je dilezité, nebot’ mize pfinést nové
trzni segmenty (Zamazalova, 2009, s. 50). Demograficky vyvoj lze dobfe
prognozovat, coz je velkou vyhodou pfi planovani marketingové strategie. V soucasné
dobé¢ je vyznamnym trendem v témeét vSech statech svéta starnuti populace. Starnuti
populace ma vyznamny vliv na poptavku, nebot’ segment starych lidi ma odlisné
potieby nez segment mladsi populace. U segmentu seniorti také vzrustaji naptiklad
zdravotni problémy, jenz mohou pfinést pfilezitost institucim, které poskytuji
zdravotni péci ¢i farmaceutickému prumyslu (Karlicek, 2018 , s. 313).

Technologické vlivy

V dnesni dobé lze pozorovat vyrazny technicky a technologicky pokrok, ktery se
dotykd marketingového prostfedi. Rozvoj internetu a komunikacnich technologii
umoziuji firmam ziskavat data a informace. Rozvoj internetu se ale také dotyka
spottebitelt, ktefi jsou velmi dobfe a rychle informovani o nabidce produkti
(Zamazalova, 2009, s. 52). Technologicky pokrok muze predstavovat jako piilezitost,
tak hrozbu v podobé& chybné prognézy technologické vyvoje (Karlicek, 2018, s. 345).

Nové technologické postupy mohou mit vliv na strategicky plan spolec¢nosti. Proto je
nezbytné sledovat rychlost vyvoje v oblasti technologii v dané oblasti, vydaje statu na
veédu a vyzkum apod. (Fotr, 2017, s. 1121).

Je t€zké odhadnout dopad technologického vyvoje, proto je velmi dulezité drzet krok
s technologiemi a inovovat produkty. Postupné budou pfichazet velké zmény v oblasti
automatizace, robotizace, 3D tisku a v mnoha dalSich oblastech. Jako ptiklad 1ze
zminit rozsifeni vyroby elektromobilti ¢i doruovani zbozi pomoci dront (Karlicek,
2018, s. 345).

Jak jiz bylo zminéno, do technologickych vlivll lze zaradit i pfirodni vliv. Existuji
ekologické predpisy a normy, které mohou vyrazné ovlivnit strategicky zameér
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spolecnosti. Je dulezité znat ekologické trendy, které se tykaji oblasti jako napriklad
nakladani s odpady, podpora projekt na ochranu zivotniho prostiedi, podpora vyuZziti
obnovitelné energie, recyklace, prosazovani udrzitelného rozvoje apod. (Fotr, 2017, s.
1121).

3.1.1.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z nejpouzivanéj§ich metod v oblasti analyzy prostredi. Slovo
SWOT oznacuje zkratku anglickych slov strenghts, weaknesses, opportunities, threats.
Prilezitosti a hrozby se vztahuji k vnéj§imu prostfedi, silné a slabé stranky se vztahuji
k vnitfnimu prostfedi spolecnosti. Vysledkem této analyzy jsou vystupy, které¢ maji
vliv na strategicky zamér spolecnosti (Fotr, 2017, s. 82).

Pii SWOT analyze je doporuceno zaclit analyzou piilezitosti a hrozeb, které vychazi
z externiho prostiedi. Prilezitosti 1ze nalézt na sou€asnych i novych trzich. Hrozby
naopak predstavuji omezeni pro ¢innost spolecnosti. Spolecnost tyto faktory nemuze
ovlivnit, av§ak muze je vCas identifikovat (Zamazalova, 2009, s. 105).

V ramci SWOT analyzy jsou rozdéleny klic¢ové faktory do Ctyt skupin. Tyto faktory
jsou vysledkem situacni analyzy. Marketingovi pracovnici mohou ovlivnit slabé a
silné stranky produktu, nebot’ produkt je pod vlivem dané spolecnosti. Naproti tomu
prileZitosti a hrozby nelze ovlivnit, nebot pfichazeji ptisobenim externich vlivt. Tato
analyza se muze zdat trivialni, avSak v praxi pfinasi mnoho problému. Proto je velmi
dulezité tuto analytickou metodu spravné vyuzivat. SWOT analyza by neméla
obsahovat pfili§ velké mnozstvi faktord, pouze ty nejdilezitéjsi z nich. Dale by neméla
byt pouze popisem aktualniho stavu, diraz by mél byt kladen na trendy. Z téchto
trendd nasledné vychazi strategické planovani (Karlicek, 2018, s. 1174).

Jakubikova (2013, s. 627, 630) uvadi, ze lze pf1 hodnoceni slabych a silnych stranek
vychazet z internich analyz spoleCnosti. Mezi silné a slabé stranky, které se tykaji
internicho prostfedi podniku, patfi i cile, organizacni struktura, vedeni spolecnosti
apod. SWOT analyza muze shrnovat jiz vytvofené analyzy a muaze byt vyuZzita i
k jinym ucelim jako napfiklad k identifikaci klicovych konkuren¢nich vyhod firmy.

Silné stranky Slabe stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutetnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikom, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 6 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 627)
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3.1.2 Marketingovy mix

Pti vytvareni marketingového planu existuji nastroje marketingového mixu, které jsou
vyuzivany za ucelem dosazeni cili. Marketingovy mix se sklada ze Ctyf oblasti,
kterymi jsou product (produkt), place (misto, distribuce), price (cena) a promotion
(propagace, komunikace) (Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 2).

Ulohou marketingového manaZera je vytvoiit uginny komunikaéni mix. Do
marketingové strategie jsou zahrnuty 1 taktické cile a zaméry. Celkové nastaveni
marketingového mixu ovliviiuje mnoho faktord jako napiiklad faze Zivotniho cyklu
produktu, cena apod. (Karli¢ek, 2018, s. 760).

V souvislosti s marketingovym mixem lze zminit pojem integrovana marketingova
komunikace (IMC). Integrovand marketingova komunikace ma za ukol sdélit
konzistentni informaci o daném produktu pomoci n€kolika nastroji a prostredka
marketingové komunikace. Zakaznik nevnima pouze jeden nastroj marketingového
mixu, nybrz integrovany vjem vSech téchto nastroji.Vyhodou IMC je vétsi mira
personalizace komunikace na zdkaznika. Tento pfistup vyzaduje strategickou
koordinaci vSech sdé€lenich, které spole¢nost nastavuje v ramci produktu (Jakubikova,
2013, s. 1653, 1654),

Metoda IMC je v praxi vyuzivana marketingovymi pracovniky jiz nékolik desitek let,
avSak pojem integrovana marketingova komunikace se pouziva az v poslednich letech.
Dulezitymi prvky IMC je tok informaci od jednoho zdroje, snaha dosahnout
synergického efektu, homogenni marketingova komunikaci za uCelem zvySeni
efektivity, snaha o vytvoreni uceleného planu apod. (Pelsmacker, Patrick de et al.,
2010, s. 2, 14).

3.12.1 Produkt

Klient kupuje produkt, nebot’ chce splnit pfani a uspokojit potteby, jenzZ mohou byt
zakladni, praktické ¢i emocionalni. Produkt by mél uspokojit individuélni pozadavky
klienta a jeho kvalita je zasadni pro uspéch kazdé spolecnosti (Jakubikova, 2013, s.
990).

Za produkt lze povazovat nejen fyzicky produkt, ale také informace a sluzby. U
béznych produkt se lze diferencovat od konkurence (Karlicek, 2018, s. 768). Do
oblasti produktu lze zaradit benefity, vlastnosti, kvalitu a dalsi vlastnosti produktu
(Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 2). Klicovy faktor je hodnota, jenz klient ziska
koupi produktu. Soucasti hodnoty znacky je naptiklad vnimana kvalita produktu, ktera
je nejdulezitéjsim predpokladem pro spokojenost klienta (Karlicek, 2018, s. 793).
Z pochopeni potteb a prani zakaznika vychazi rozhodnuti, ktera jsou implementovana
do produktové strategie. Produktovou strategii ovliviiuji investini cile firmy jako
napf. snizovani naklada ¢i ustaleni vynosa (Jakubikova, 2013, s. 990).

Produkt se miZe nachazet v riznych castich Zivotniho cyklu. Jednotlivé Casti nebo
faze lze rozdélit do vyvojové, zavadéci, rozvojové, faze zralosti a faze upadku.
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Marketingova strategie by méla byt pfizptisobena podle toho, v jaké fazi zivotniho
cyklu se produkt nachazi. Zivotni cyklus produktu je zalozen na nékolika zakladnich
predpokladech. Mezi né€ patii napfiiklad to, ze produkt ma omezenou dobu zivotnosti.
Dalsim vstupnim pfedpokladem je meénici se objem profitu a prodeju (Obr.C. 8).
Dalsim predpokladem je nutnost pfizptisobeni strategie fazicyklu, ve které se produkt
aktualné nachazi (Machkova Hana, 2015, s. 522)

Obrat

Objemy prodejii

Zisk

Vyvojova Zavadéci Rozvojova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 7 Faze Zivotiho cyklu produktu (Machkova Hana, 2015, s. 524)

3.1.22 Cena

Soucasti firemni politiky uhrad je i cenova politika. Do ceny produktu se promitaji
vSechna rozhodnuti cenové politiky spolecnosti. Cilem cenové politiky je dosazeni
stanoveného podilu na trhu, objemu trzeb a dale také navratnost investice.
(Jakubikova, 2013 | s. 1384)

Cena produktu je jedinym nastrojem 4P, ktery generuje pfijmy. Pfi stanoveni ceny je
nutné zohlednit mnoho aspektt, jakymi jsou naptiklad positioning znacky, zakaznici,
konkurence, prostfedi a dalsi. Diky spravnému nastaveni cen 1ze dosahnout vysokych
zisk. Cena produktu je hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje vybér kupujiciho. Kupujici
vytvati tlak na snizovani cen na maloobchodniky, ti nasledné vytvati tlak na vyrobce.
I ztoho divodu jsou Castymi jevy zleviiovani ¢i podpora prodeje (Kotler, 2013, s.
422).

V historii vSak nebyly cely pevné stanovené, stanovené ceny jsou relativné moderni
novinkou. Ceny byly dfive upravovany v prubéhu vyjednavani mezi prodavajicim a
kupujicim. V nékterych oblastech se vSak s vyjednavanim o cené mizeme setkat do
dnes (Kotler, 2013, s. 422).

Jak jiz bylo zminéno, jednim z aspektl, které ovliviuji ceny produktl, je vliv
prostedi. Na pocatku 21. stoleti byli spotiebitelé ochotni zaplatit za drazs§i vyrobky a
sluzby, a spole¢nosti tak mohly investovat do obrovskych reklamnich kampani. To vSe
bylo umoznéno diky relativné snadnému pfistupu k podnikatelskym uvéraim. Zména
vSak prisla v obdobi velké krize, kdy se spolecnosti nachazely v tézké situaci a
nemohly tak ziskat avéry. V tuto chvili se navic potykame s trendy Setrnosti a ochrany
zivotniho prostfedi a mnoho spotiebiteld tak méni zpasob utraty. Vyznamny vliv na
zménu chovani spotfebitele maji nepochybné technologie, které méni komunikace
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mezi spotrebitelem a prodavajicim. Kupujici mohou naptiklad srovnavat ceny
nékolika produkti od riznych vyrobct, mohou ziskat produkty zadarmo ¢i urcit si
svou cenu za produkt (Kotler, 2013, s. 422).

Cena vyjadiuje hodnotu daného produktu a odrazi zajem jak prodavajiciho, tak
kupujiciho. Ceny mohou byt regulovany a kontrolovany spolecnosti, trhem a statem.
Ceny regulované trhem jsou stanovené existenci velké konkurence na trhu. Dalsim
typem regulace cen je regulace ze strany statu. To se tyka predevs§im vetrejnych vydaja,
cen energii, dale dani, provozovani statnich podniki, ale i napfiklad farmaceutického
prumyslu (Jakubikova, 2013, s. 1364).

Existuje mnoho strategii v oblasti stanoveni cen. V malé spolecCnosti je Casto cena
nastavena majitelem firmy. OdliSnou strategii maji velké spolecnosti, kde politiku
pricingu stanovuje top management a na zaklade€ ni nastavuji ceny produktti manazefi.
Kromé produktovych manazerd se na stanoveni ceny muze podilet i sales manazer,
financni manazer, ucetni ¢i vyrobni manazer. V nékterych firmach jsou vytvorena
pricingova oddéleni, ktera se zabyvaji jen nastavenim cen. Aby byla cenova strategie
efektivni, je nutné zvolit systematicky pfistup k pfizptisobovani, zménam a tvorbé cen
(Kotler, 2013, s. 422).

Cena je vyznamny faktor, ktery ovliviluje poptavku. Proces tvorba ceny je slozity,
nebot’ cena nesmi byt pfili§ vysoka ani nizka. Tyto extrémy mohou zptsobit odchod
zakaznikd. Prostfednictvim ceny vyrobce dava najevo kvalitu nabizeného produktu
(Zamazalova, 2009 , s. 151).

Pokud se spolec¢nost rozhoduje o cenach produkti, obvykle nasleduje tyto kroky:

e Spolecnost si stanovi cile, kterych chce dosahnout a které vychazi
z positioningu.

Spolecnost dale zjistuje poptavku prostfednictvim citlivosti spotiebitele.
Odhadovani fixnich a variabilnich naklada.

Analyza konkurence.

Rozhodnuti o metodé€ cenotvorby.

Volba finalni ceny.

Positioning odpovida pomeéru ceny a kvality produktu ¢i sortimentu spolecnosti.
Positioning je tfeba zahrnout pii cenotvorbé v souvislosti se zaméfenim na cilovou
skupinu (Zamazalova, 2009, s. 151).

Do oblasti ceny lze zaradit slevy a platebni podminky (Pelsmacker, Patrick de et al.,
2010, s. 2). Strategie slevové promoce kratkodobé okamzité zvysuji ptijmy spoleCnosti
diky snizeni cen produktu. Na tyto nizké ceny reaguje velké mnozstvi zakaznik(. Tato
strategie by vSak meéla byt posledni volbou marketingového pracovnika, ktery by mél
prodavat i jinou hodnotu nez nizkou cenu produktu. Proto je doporucovano napiiklad
vyuzit inovace produktu, které piivedou nové zakazniky, ktefi budou ochotni priplatit
za novou hodnotu produktu. Stinnou strankou slevovych akci je reakce stavajicich
zakaznikd, ktefi si produkt nakoupi do zasoby za nizkou cenu a v dalsim obdobi jej jiz
nepoptavaji. Dalsi nevyhodou miize byt poskozeni znacky, které je spojeno s jejim
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positioningem. Vysoka frekvence slevovych promoci maze vyvolavat dojem nizkého
odbytu a snizovat vnimanou hodnotu znacky produktu zakazniky. Snizovani cen si
mohou v§imnout nejen spotiebitelé, ale 1 distributofi. Slevové akce velmi ¢asto nejsou
ziskové, 1 presto jsou hojné vyuzivané (Karlicek, 2018, s. 945).

3123 Distribuce

Distribuce, distribu¢ni politika nebo také distribu¢ni strategie urcuji, jakym zptsobem
lze dostat produkt nebo sluzbu zakaznikovi. Hlavnim cilem a ukolem distribuce je
dostat produkt k zakaznikovi vCas, na spravné misto, ve spravném mnozstvim a
spravnym zpusobem (Karlicek, 2018, s. 1085).

Distribuéni politika je dana volbou distribucnich cest. Jednotlivé distribucni cesty a
opatieni se prolinaji a kombinuji. Vysledkem je fyzické premisténi produktt
k zakaznikovi (Jakubikova, 2013, s. 1504, 1508).

Zména distribucni strategie je rizikovd a nékladnd v porovnani se zmeénou
marketingového mixu, proto je pro spolecnosti duezité zvazit strategii distribuce i
volbu konkrétniho distributora. Distribuce piedstavuje nejméné flexibilni nastrojem
marketingového mixu. Efektivni distribu¢ni strategie je podminkou, bez které nelze
dosahnout marketingového uspéchu. Misto prodeje produktu a zptisob jeho distribuce
muze predstavovat konkurencni vyhodu (Jakubikova, 2013, s. 1504, 1219).

Distribuéni strategie zahrnuje volbu distribucni intenzity a distribuénich cest a vznika
zde dilema, kdy na jedné strané je zdjmem spolecnosti maximalizovat spokojenost
zakaznika, na druhé strané je tlak ze strany vedeni spoleCnosti na snizovani nakladu.
Z toho davodu nelze opomenout predikci vyvoje daného prostiedi. Pii vytvareni
strategie je dulezité zohlednit omezeni, které je spojeno napiiklad s vlastnostmi
produktu, vlastnostmi konkurence, mezi¢lanka distribuce a i samotné spolecnosti
(Jakubikova, 2013, s. 1300).

Pfi volbé distribu¢ni strategie je dobré uvazovat fazi zivotniho cyklu vyrobku.
V posledni fazi zivotniho cyklu produktu jsou snizovany pocty ditribucnich cest
v dusledku poklesu prodeju produktti a omezeni kapacity na jeho vyrobu a prode;j.
Soucasné jsou snizovany prostfedky na podporu prodeje a dochazi k vylucovani
k neefektivnich ¢lankad distribuénich cest (Jakubikova, 2013, s. 1347).

Distribucni cesty lze délit na pfimé a nepiimé. Piimé distribucni cesty nezahrnuji
distribu¢ni mezi¢lanky narozdil od nepfimych distribu¢nich cest. Spolecnosti maji
kontrolu nad produkty, jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem. Nejvyznamnéjsi roli
hraje pfimy prodej na B2B (mezi firemnich) trzich, nebot ceny obchodovanych
produkti jsou Casto vysoké a poCet zakazniki je relativné nizky. Z toho duvodu je
nakladové efektivnéjsi realizovat prodej prostiednictvim vlastnich prodejct. Existuje
mnozstvi spolecnosti, které maji vlastni provozovny ¢i prodejny. Do tohoto systému
lze zahrnout i1 e-commerce, kdy probiha prodej pouze prostfednictvim pocitace.
V dnesni dobé je jiz nezbytné, aby kazda spole¢nost méla vlastni e-shop ¢i webové
stranky, pfipadné kombinaci kamenné prodejny s mnoznosti online prodeje na e-shopu
(Karlicek, 2018, s. 1113)
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Existuje velké mnozstvi modelt nepiimych distribucnich cest, jehoZ soucasti jsou
velkoobchodnici, maloobchodnici, agenti, komisionaii nebo frangizanti. Casto je pro
spolecnosti efektivnéjsi cestou vyuziti distribucnich mezic¢lankd, nebot tim mohou
snizovat naklady spojené s vybudovanim distribu¢ni sité, skladi apod. Avsak
nevyhodou nepfimého modelu je ztrata kontroly nad vlastnim marketingem produktu
a jeho cenovou politikou. To mize vést nasledné ke snizeni prodeju ¢i poskozeni
firemné znacky (Karlicek, 2018, s. 1107, 1120).

Vyznamnou soucasti nepfimé distribucni cesty jsou maloobchody a velkoobchody,
které jsou klicovymi kanaly pro spolecnosti svelkym mnozstvim produkti.
Velkoobchod zprostiedkovava prodej produktd ve velkych objemech pro
maloobchodniky. Casto se jedna o prekladi§té zbozi, ulozists, velkosklady a sklady.
Naopak maloobchod zprostiedkovava produkty pfimo zakaznikovi v menSim
mnozstvi (Karlicek, 2018, s. 1131).

3124 Komunikace

Za marketingovou komunikaci lze povazovat marketingové nastoje, kterymi se
spolecnost snazi ovlivnit chovani, postoj a znalosti potencionalniho klienta. I z toho
divodu je dilezité spravné vybrat cilovy trh, ve kterém se nachazi klienti, kteti mohou
mit vliv na rozhodovani o zakoupeni produktu (Jakubikova, 2013, s. 1513).

Marketingové komunikace se snazi ovlivnit zakaznika prostfednictvi predani
informace ¢i zpravy. Tyto informace mohou byt pfedavany presné uréenym
zakaznikiim v ramci osobni komunikace. V opacném piipadé lze predavat informace
Siroké vetejnosti, kdy neni mozné zacilit pfesné zakazniky. Tato komunikace je
nazyvana jako masova komunikace (Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 5).

Kazda spoleCnost vyjadiuje postoj ke komunikacnim aktivitim a poskytovanim
informaci v ramci komunikacni politiky. Spole¢nost komunikuje se svym okolim, tim
co dela 1 nedéla. Marketingova komunikace 1ze €lenit na komunikaci podlinkovou a
nadlinkovou. Komunikace nadlinkovd je komunikace pouze v médii, zatimco
komunikace podlinkova je zaméfena na aktivity, které maji presvédcit zakaznika o
koupi produktu (Jakubikova, 2013, s. 1504, 1508).

Mezi nejdulezitéjsi aspekty usp€$né nastavené marketingové komunikace patii
integrace jednotlivych komunika¢nich aktivit, komunikace presné zacilena na
jednotlivé zajmové a cilové skupiny, jasné nastavena vize a znacka ztélesiujici
jedinecnost a odliSnost (Jakubikova, 2013, s. 1504).

Marketingova komunikace musi vychazet z marketingové strategie. Pri tvorbé
kampané je dualezité, aby odpovidala nastavenym komunikacnim cilim. Mezi
komunikacni cile patii zvySeni povédomi o produktu, zvySeni prodeji, ovlivnéni
postoju ke znacce apod. Dulezité je rozhodnuti marketingovych pracovnikd, které
charakteristiky znacky zdarazni. Stejné tak dulezité jsou asociace vyvolané kampani,
obrazy, hudba, zvuky, slova, grafika, které nesou urCity vyznam a vytvareji
dohromady marketingové sdéleni. Zaujmout cilovou skupinu marketingovou kampani
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je aktualn€ jeden z nejslozit€jSich tkold na aktualnich hyperkonkurenénich trzich,
nebot’ se na trzich nachazi vysoké mnozstvi konkuren¢nich znacek. VSechny tyto
znaCky se snazi zakaznika zaujmout a v dasledku toho muze vznikat marketingovy
smog. Marketingovy smog je situace, kdy je v trznim prostredi tak vysoké mnozstvi
marketingovych reklam a sdéleni, ze zpisobuje zahlceni zakaznika, a proto jednotlivé
kampané prestavaji vnimat. To mlze vést az ke ztrat¢ zakaznika (Karlicek, 2018, s.
982, 983).

Soucésti komunikacni strategie je kromé prenosu marketingového sdéleni
k zakaznikovi a kreativniho ztvarnéni 1 spravné nastaveni komunika¢niho mixu, ktery
vyuziva mnoho nastrojii (Karlicek, 2018, s. 982, 983).

Mezi komunikacéni nastroje lze zafadit: Reklama, sponzoring, PR (public relations),
podpora prodeje, ptfimy marketing, osobni prodej, event marketing, internet (digital) a
point-of-purchase (Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 2).

Reklama

Reklama je neosobni masova forma komunikace, které vyuziva mass media, jako
napiiklad televize ¢i radio. Spole€nosti voli jasn€ dany obsah pro pfedem definovanou
skupinu lidi (Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 4). Pro posilovani povédomi o
znacce je reklama nejdulezitéjSim nastrojem marketingového mixu (Karlicek, 2018, s.
1003).

Podle vyuzivani jednotlivych médii lze rozdélit reklamy do nékolika kategorii,
kterymi jsou tiskova reklama, rozhlasova reklama, televizni reklama, venkovni
reklama, product placement, online reklama a reklama v kinech. Jednotlivé typy
reklama maji své vyhody a nevyhody, které musi marketingovi pracovnici zvazovat
pfi realizaci marketingovych aktivit (Karlicek, 2018, s. 1000).

Sponzoring

Sponzoring je forma podpory od sponzora, ktery muze poskytovat know-how, hmotné
nebo financni prostfedky. Ten, kdo pfijima tento dar ¢i grant, miize napfiklad pomahat
s budovanim povédomi o produktu spolecnosti. Sponzorovani se Casto vyuziva ve
sportu, vramci televizniho programu ¢i pfi konani riznych akci a udalosti
(Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 4). Narozdil od event marketingu spolenost
akci nebo udalost neorganizuje, pouze ji finanéné ¢€i nefinancné podporuje (Karlicek,
2018, s. 1036).

Public relations

Public relations zahrnuje komunikaci svefejnosti a stakeholdery spolecnosti.
Stakeholdefi jsou skupiny lidi, se kterymi chce spolecnost navazat vztah. Mezi
nejvyznamngjsi nastroje PR patfi tiskové konference a tiskové zpravy, diky nimz se
zvysSuje povédomi o spoleCnosti. PR se fadi mezi neosobni masovou komunikaci
prostfednictvim mass médii, na rozdil od reklamy neni placena spolecnosti a obsah
komunikace je vytvafen novinafi (Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 4). Z toho
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divodu je mozné PR v uzkém pojeti definovat jako budovani vztahu s médii. Hlavnim
ukolem je vyvolat pozitivni publicitu a pfipadné fidit publicitu negativni. Diky
publicité 1ze budovat divéryhodnost spole¢nosti a jejich produktti, nebot lidé vnimaji
média jako nestranna a informacim z médii daveéruji.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje zakaznické programy, soutéze, slevy produktu, vyhodna
baleni, vzorky, kupony apod (Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 4). Tento nastroj
je Casto vyuzivan za ucCelem rychlého naristu prodeji. Ten ovSem casto byva
nasledovan rychlym poklesem, nebot zakaznici se Casto predzasobi nakupem
produktu v dobé¢ jeho promoce (Karlicek, 2018, s. 1036). Je dilezité zvazit, kde a kdy
spolecnost vyuzije podpory prodeje a dale také méfit ucinnost pied zacatkem podpory
prodeje, v pribéhu a po ukonceni akce. Podpora prodeje Casto pfivadi neloajalni
zakazniky (Jakubikové, 2013, s. 1620).

Direct marketing

Pfimé4 marketingova komunikace (direct marketing) zahrnuje osobni komunikaci se
zakaznikem na bazi zasilani marketingovych sdéleni. Piikladem miize byt rozesilani
brozur, letakl, pfimé mailingy apod. (Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 5). Direct
marketing je levnéj§i metodou oproti osobnimu prodeji. Dnes spiSe prevazuje
emailing, kdy dochazi k zasilani komer¢nich sde€leni prostfednictvim e-mailové
komunikace. Tato forma je vyrazné levnéjsi, rychlejsi a flexibiln€jsi. Vznika zde vSak
riziko spadnuti e-mailingu do spamovych slozek ¢i mize dojit k zahlceni zakaznika
mnozstvim odesilanych emailt (Karlicek, 2018, s. 1004).

Osobni prode;j

Osobni prodej je realizovan formou ustni prezentace obchodniho reprezentanta, ktery
prodava produkt ¢i sluzbu spolecnosti (Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 5).
V ramci této pfimé komunikace muze byt kontakt uskutecnén piimym kontaktem (z
o¢i do oci), pres personalizovanou korespondenci ¢i pies telefon. Zakladni strategii je
byt u spravného zékaznika, se spravnym produktem, ve spravnou dobu a na spravném
misté (Jakubikova, 2013, s. 1640).

Obchodni zastupci prochazi §kolenim ohledné propagovaného produktu. Tato forma
marketingové komunikace je vyuzivana ve velké mife na business to business trzich.
Vyhodou je pfima komunikace se zakaznikem, 1ze pozorovat jeho reakci pfimo na
misté v daném Case. Nevyhodou jsou vysoké naklady. Efektivita prodeje je pocitana
na zakladé poméru nakladi na obchodni zastupce k objemu prodanych produktd
(Jakubikova, 2013, s. 1640).

Event marketing
V ramci event marketingu spolecnost organizuje rtizné udalosti a akce, kde se setkava

s klienty. Cilem usporadani eventu je vyvolani pozitivnich emoci u zakaznika
(Karlicek, 2018, s. 1030). Vystavy a stanky jsou vyznamné piedevSim pro B2B
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(business to business) oblast, kde hraje velmi dulezitou setkavani se slidmi
(Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 4).

Internet (digital)

Digitalni komunikace nabizi nové pfilezitosti v komunikaci na zakaznika
(Pelsmacker, Patrick de et al.,, 2010, s. 5). Diky rozSifeni internetového spojeni,
chytrych telefont, tablet, pocitaci mira vyuzivani internetu vzrostla. Zakaznik tak
zménil kupni rozhodovaci proces (Karlicek, 2018, s. 1036).

Marketingova komunikace v online prostiedi patii mezi komunika¢ni néastroje. Do této
kategorie patii aktivity jako naptiklad placena reklama, kampané na socialnich sitich
apod. Webové stranky jsou stézejni pro kazdou spolecnosti a 1ze konstatovat, ze bez
webovych stranek lze jen stézi fungovat. Pro nékteré spolecnosti je webova stranka
zakladni platformou pro podnikani, pro jiné spolecnosti muze slouzit jako jednoduchy
nastroj (Karli¢ek, 2018, s. 1036).

Point of purchase

Point of purchase je komunikace v misté prodeje, kde zakaznik nakupuje produkt nebo
sluzbu (Pelsmacker, Patrick de et al., 2010, s. 4). V rdmci nastroje jsou vyuzivany
napiiklad plakaty, stojany, modely produkti, které jsou umistény v prodejnach. Radi
se sem 1 druhotna umisténi mimo standardni regal s cilem upoutat pozornost zakaznika
a zajistit dodate¢ny prodej (Karlicek, 2018, s. 1016).

3.2 Marketing ve farmaceutickém pramyslu

Dle Jacobsen a Wertheimer (2010, s. 215) lze proces tvorby marketingového planu
rozdélit do Ctyt fazi, kterymi jsou analyza, planovani, implementace a kontrola.
Marketéfi zpravidla zacinaji analyzou onemocnéni, trhu, produktu, kompetitori a
zakaznikd. Na zaklad€ syntézy téchto analyz 1ze nasledné vytvorit plan, ktery zahrnuje
marketingovou strategii a propagacni strategii. Implementace vytvofeného planu
zaCina aplikaci marketingové komunikace, kterd zahrnuje piimy prodej
prostfednictvim sales tymu, a nepfimy prodej prostfednictvim inzerci a jinych
marketingovych material(i. Finalni faze strategie zahrnuje kontrolu a monitoring
implementovanych aktivit. Sbér dat umoziiuje vyhodnotit uspésnost aktivit. V praxi
tyto faze mohou probihat soucasné. Marketétri také vyuzivaji vyhodnocovani
uspéSnosti aktivit k implementaci zmén v marketingovém planu.

Marketéti vyuzivaji marketingové analyzy, ktera zacina sbérem externich a internich
dat, které se tykaji produktu. Externi data 1ze rozd¢lit na primarni a sekundarni.

Vétsina dat tykajicich se onemocnéni jsou vefejné dostupna v literatufe, odbornych
¢lancich a v dalSich univerzitnich a vzdélavacich zdrojich. Tato data jsou pocatecnim
bodem pro marketéry k porozuméni onemocnéni. Ve vyspélych zemi svéta jsou
v ramci onemocnéni publikovany tzv. guidelines, které jsou vytvareny odbornymi
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spolecnostmi. Tyto guidelines obsahuji postup doporucené 1écby a také doporucené
produkty v 1é€bé daného onemocnéni. Dalsim zdrojem sekundarnich dat je velikost
trhu (pocet pacienti), preskripce a trzby produktd a trzni podil jednotlivych produktu.
Ze ziskanych dat mohou marketéfi najit ptilezitosti na trhu, monitorovat konkurenci a
jejich aktivity a sledovat celkovou dynamiku trhu (Jacobsen a Wertheimer, 2010, s.
216).

Marketéti vyuzivaji 1 sbéru primarni dat, jejichz vyhodou je pifesnd interpretace
analyzovaného jevu. Nevyhodou je financni naroc¢nost a limitace velikosti vzorku
respondentd. Casto jsou vyuzivani prizkumy ve formé& dotaznikd, dale focus groups,
panelové diskuze a individudlni interview. Marketér by meél vyuzit kombinaci
primarnich 1 sekundarnich dat, aby co nejlépe porozumél trhu, na kterém se produkt
nachazi (Jacobsen a Wertheimer, 2018, s. 216).

Zakladni teorie marketingu se vyviji na zakladé pfichazejicich inovaci, fesi nové
otazky a problémy, které vznikaji v souvislosti s riznymi podnikatelskymi zameéry.
Spolecnosti potrebuji znat a nasledné uspokojit potieby daného zakaznika (MetysS a
Balog, 2006, s. 69).

Prvni znacky produktu, atraktivni baleni a reklamy pro odliseni 1éCivych pripravka se
stejnymi ucinnymi latkami vznikaly na pfelomu 19. a 20. stoleti, kdy se zacal rozvijet
farmaceuticky prumysl (Mety$ a Balog, 20006, s. 15).

V piipad€, kdy se jednd o lécivy piipravek na pfedpis, neni Gsili sméfovano na
konec¢ného spotiebitele, kterym je pacient, nybrz na lékare, ktery rozhoduje o
preskripci 1éciva. Z toho divodu je 1ékar cilem témér vSech marketingovych aktivit.
Nejdalezit€jsi soucasti marketingové propagace jsou obchodni reprezentanti, ktefi
osobné navstévuji jednotlivé 1ékare (Ghaith, 2013). LécCivy ptipravek musi napliovat
potieby pacienta. V opa¢ném pripadé produkt nebude komercné uspésny, i1 pres snahu
obchodnich reprezentantt (Mety$ a Balog, 2006, s. 69.).

Marketingové nastroje ve farmaceutickém pramyslu hraji kliCovou roli, nebot” slouzi
k prenosu informaci ke zdravotnickym odbornikiim, tzv. healthcare professionals
(HCPs). Zdravotnicky odbornik je fyzicka osoba, jez vykonava lékarskou profesi.
Dale to muze byt i jakakoliv jina osoba, jez je opravnéna predepisovat 1éCivé pripravky
(Eticky kodex AIFP, 2022).

Farmaceutické spoleCnosti vyuzivaji marketingu pii uvadéni produktu na trh, k
podpore prodeje, a také za ucelem dosazeni trzniho podilu v dané kategorii 1éCiv
(Metys a Balog, 2006, s. 69.).

Marketingové nastroje ve farmaceutickém pramyslu slouzi jako prostiedek pro
predani znalosti o produktu. Dukladna informovanost lékait umoziuje lékaifim
spravné zvolit 1écbu podle potieby pacienta. Farmaceutické spoleCnosti rozsifuji
odborné znalosti lékaii o pripravku. Lékar i1 lékarnik maji moznost volby pfi
preskripci 1éCivého pripravku (Metys a Balog, 2006, s. 69).
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Farmaceuticky marketing zajistuje dostupnost 1éCiv ve spravny Cas a na spravném
misté. Obchodni reprezentanti spoleéné s marketingovymi pracovniky zajistuji, aby
byli v€as lékafi informovani a organizuji lékafské seminafe a konference. Diky
informovani o produktech a novych terapiich, a zajisténi dostupnosti téchto produkta,
je umoznén pfistup k 1ékim ve spole¢nosti. I proto hraji obchodni reprezentanti
zasadni roli v obchodni strategii. V obdobi pandemie COVID-19 byli marketingové
aktivity ,face to face“ velmi omezeny, ztoho divodu se zvySilo vyuZiti
marketingovych digitalnich nastroja (Chiplunkar, 2020).

Marketing ve farmacii je nékdy také nazyvan jako medicinsky marketing. Medicinsky
marketing muize byt definovan jako podnikani v oblasti reklamy nebo jiného druhu
propagace za ucelem prodeje 1éCiv. Marketing ve farmacii je velmi komplexni a
organizovany systém, jehoz hlavnim Gcelem je poskytnout lékartiim aktualni informace
o ucinnosti, dostupnosti, vedlejsich tcincich, bezpecnosti 1é€iv (Chiplunkar, 2020).

Vysledky studie Khazzaka (2019) ukazaly, ze hlavni marketingové nastroje, které maji
vliv na preskripci 1€¢iv 1ékati, jsou osobni navstévy farmaceutickych reprezentantli a
poskytovani vzorka 1éCivych piipravki. Dale také ucast na lékatskych konferencich a
sponzorovani ucasti 1ékaifi na konferencich formou uhrady cestovnich a dalSich
nakladi. Mezi méné efektivni marketingové nastroje patfily obchodni ,,cally* (volani
pres telefon). Studie také zkoumala vliv darti poskytovanych doktorim a ukazala, ze
1ékati vnimaji pfijeti dard jako neetické. Vyzkum ukazal, ze v ramci preskripci 1éCiv
existuje zavislost na véku, pohlavi a misté vykonu praxe daného lékare.

Farmaceutické spolecnosti vyuzivaji mnoho marketingovych taktik jako napftiklad
poskytovani vzorku 1é¢iv, reklamnich letakl, literatury a dalSich zdroji, které
pomahaji zvySovat informovanost o jejich produktu. Farmaceutické spoleCnosti
vyuzivaji primérne 20 % svych trzeb na marketingové aktivity. Je odhadovano, ze 84
% marketingovych aktivit sméfuje na Iékare, nebot’ 1ékati jsou klicovymi osobami pii
rozhodovani o preskripci 1é¢iv (Khazzaka, 2019).

Studie Schwartz, Woloshin (2019) se zabyvala, jakym zptsobem se zmeénila
preskripce 1€¢iv, povédomi o onemocnénich, laboratorni testovani a sluzby ve
zdravotnictvi mezi lety 1997 — 2016 v USA. Vysledky vyzkumu ukazaly, ze vydaje
vzrostly z 17.7 miliardy dolarti na 29.9 miliardu dolard. Vydaje na marketing ve
farmacii tedy vyrazné€ vzrostly. Vyrobci 1é€iv se snazi pomoci marketingovych aktivit
zvysit prodeje produktu a podil na trhu.

Trhy ve farmaceutickém odvétvi se od sebe li§i napfi¢ jednotlivymi staty, avSak
farmaceuticky prumysl ma spiSe mezinarodni charakter.

Farmaceutické firmy vyuzivaji rizné nastroje vramci marketingové strategie.
V nékterych piipradech ale miize dochazet k stfetu zajmim, a tim snizovat duvéru
Siroké vefejnosti v lékare 1 cely zdravotni systém (Lichter, 2017). V minulosti
dochazelo k placeni velkych honoraiti za konzultace ¢i finan¢ni podpora na nejruzné;jsi
soukromé aktivity. I z toho diivodu vznikaji mnoha velmi pfisné regulovana opatreni.
Vétsina dostupnych studii v oblasti marketingovych aktivit se zabyva interakci mezi
lékarem a farmaceutickymi spole¢nostmi (Campbell, 2009; Alssageer, 2012; Brax,
2017; Lichter, 2017, Macneill et al., 2006; Mikhael, 2014).
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Vyzkum Mcneill et al. (2006) se zabyval poskytovanim a piijimanim dari mezi
farmaceutickymi spoleCnostmi a lékafi v Australii. Studie zahrnovala 823 lékaiu a
vyuzila kvantitativni analyzu formou dotaznikového Setfeni. Vysledky studie ukazaly,
ze 94 % lékaru piijima pohosténi formou daru, dale vybaveni do kancelare, osobni
dary, knihy a jinou literaturu. Vétsina Iékarti byla také pozvana na sponzorované
prednasky a sympozia, jejichz soucasti byla hrazena doprava, ubytovani i obCerstveni.
Studie doporucuje upravu standardi, které se tykaji poskytovani darti a podpory na
cestovani v soucasnych pravidlech, a to pfedevsim pfimé sponzorovani lékaiu. Dle
autora by mély byt odstranény nejasnosti a zpfisnény pozadavky v australském a
britském kodexu. Autor také odkazuje na americky prumyslovy kodex a kodex
americké lékaifska asociace, které maji napiiklad stanovené horni limity pfi
poskytovani sponzorstvi lékaium.

Studie Ghaith (2013) se zabyvala vlivem poskytovani dart lékaiftm na preskripci
produktu v Jordansku. Vysledky studie ukazaly, ze Casté piijimani dara 1ékafi je velmi
a dary maji vyznamny vliv na chovani lékatt pfi preskripci 1éCivého piipravku. Studie
v zavéru navrhuje mnoho doporuceni a opatfeni farmaceutickym spole¢nostem
v Jordansku. Mezi tato doporuceni patii napfiklad minimalizace vydaji na aktivity
v oblasti zabavy pro Iékare.

Studie z roku 2021 spolecnosti Bain & Company zkoumala nejvyznamnéjsi faktory,
které maji vliv na rozhodovani 1ékait o preskripci 1éCivych piipravka. Do vyzkumu
bylo zapojeno 220 respondenti (I¢kail) z Velké Britanie a Némecka. Vysledky
ukazaly, ze 85 % lékait povazuje za dualezité kritérium pii vlastnim rozhodovani o
preskripci produktu zahrnuti lé¢ivého piipravku do tzv. guidelines (doporucené
postupy pii 1écbé onemocnéni). 61 % lékaiti se pfi rozhodovani fidi podle vyse
preskripce vySe postavenych lékatl, ktefi jsou napf. v managementu nemocnic. 58 %
1ékart se fidi pti preskripci dle tzv. KOLs (key opinion leaders). Key opinion leadefi
jsou respektovani a vazeni experti na danou oblast/onemocnéni s mnohaletymi
zkuSenostmi. Mezi dalsi faktory patii tzv. peers advocate (vztah mezi farmaceutickou
firmou a 1ékatfem), zdravotni pojistovny, pacienti ¢i zdravotni sestry (Graf. €. 1).

85%

61% 58%

55% 55%
33%
26%
19%
Relevant Hospital or Key opinion Peers Insurance Patient Murses in Office
authoritative practice leaders advocate companies specificially practice managers in
bodies leadership advocate for drug reimburse inquires advocate practice find
include drug advocates for drug drug about drug for drug it easy and
in treatment for drug convenient
guidelines to engage
with pharma
company

Graf 1 Nejvyznamnéjsi faktory, které maji viiv na rozhodovdni lékarii o preskripci lécivych pFipravkii
(Bain & Companv. 2021)
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V ramci reserSe studii v oblasti marketingu ve farmaceutickém pramyslu byl zjisténo,
ze vétSina studii se prevazné soustfedi na Iékafe a trh jednoho daného statu, avSak
vysledky Ize zobecnit, nebot trendy ve vyuzita marketingovych nastroji jsou velmi
podobné napfic jednotlivymi zemémi. Vysledky téchto vyzkuma mohou byt pfinosem
pro manazery marketingu ve farmaceutické spolecnosti piedev§im pfi navrhovani
strategii produktu a ke zlepSovani téchto navrha.

3.2.1 Historie a vyvoj farmaceutického prumyslu

Historie pouzivani 1éCiv je stara jako lidstvo samotné. Zpocatku se 1éCiva ziskavala a
pfipravovala predevsim z pfirodnich zdroju, a to na zakladé zkuSenosti lidového
1écitelstvi. Od té doby lze pozorovat signifikantni vyvoj v oblasti 1éCiv, nebot nyni
lidstvo vyuziva prumysloveé vyrabéna chemoterapeutika, ktera maji presné definované
slozeni a u€inky (Hampl et al., 2002).

Historii 1éCiv zahrnuje nékolik etap. Prvni etapa je oznaCovana jako léCiva prvni
generace nebo také etapa piirodnich 1éCiv, kdy byly vyuzivany k vyrobé 1éCiv témér
vyhradné pfirodni materialy. Na prfelomu 18. a 19. stoleti doslo k vyraznému pokroku
v oblasti experimentalni a farmaceutické chemie, kdy byl napfiklad izolovan alkaloid
morfin z opia. V prubéhu 19. stoleti nasledoval obrovsky rozvoj chemie a soucasné
vznikl specializovany farmaceuticky primysl (Hampl et al., 2002). Dale vznikaly séra,
ockovaci latky a lidé i jesté vice zacali uvédomovat hodnotu a dilezitost vitamint a
hormont (Cikrt, 2012).

Ve 20. stoleti byly objeveny sulfonamidy a poté antibiotika, jez byly dulezité pro
vyskyt bakterialnich infekci. Tyto infekce postihly velké mnozstvi lidi naptiklad pii
svétovych valkach. V roce 1928 byl objeven penicilin, avSak v 1é¢bé byl pouzit az v
prubéhu druhé svétové valky (Cikrt, 2012). Do svéta 1€Civ v 80. letech 20. stoleti prisla
dal§i vyznamna oblast védy, kterou je genetika. Diky znalosti genetiky mohla byt
vyvijena 1éCiva na urovni genetické informace buinky. Timto vznikla nova éry
biotechnologickych 1éCiv. Prvnim piikladem lze uvést tpravu genetické informace
bakterie Escherichia coli, kterd jako prvni produkovala lidsky inzulin. Inzulin je
hormon, ktery je podavan jako 1ék lidem trpici diabetem. Na pocatku 21 stoleti, kdy
byl sekvenovan cely lidsky genom, bylo uvedeno na trh n€kolik desitek novych
biotechnologickych 1éCiv, a to zejména v oblasti onkologie. Velkou transformaci
proslo lékarenstvi 1 zdravotnictvi naptiklad v oblasti digitalizace (Cikrt, 2012).

V poslednich letech se objevily dal§i nové moderni pfistupy k vyhledavani latek a
podstatné zmény také probihaji v oblasti hodnoceni a testovani novych 1éciv. Doslo k
vyraznému zpiisnéni testovani potencialnich léciv vcetné schvalovaciho fizeni.
Jednim z nejznaméjich piipadt bylo thalidomid, ktery mél teratogenni uinky. Zeny,
které tento 1€k uzivaly v téhotenstvi, rodily malformované déti. Dal§imi zménami
prosla také naptiklad farmaceutickd vyroba. Doslo ke vzniku tzv. Spravni vyrobni
praxe, anglicky Good Manufacturing Practices (GMP), a to zejména z divodu ochrany
spotiebitele (Hampl et al., 2002).
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Farmaceutické firmy a jejich predchiadci maji pivod ve vicero oblastech. Prvni oblasti
je chemicky primysl. Skupina primyslovych vyrobcu 1é¢iv méla velky vyznam pro
vyzkum a vyvoj, ktery probihal v laboratotich vlastnénych témito spole¢nostmi.
Druhou oblasti predchudct farmaceutickych spolecnosti byly velkoobchody se
surovinami pro vyrobu l1é¢ivych pfipravki a barviv. Tyto velkoobchody se nachazely
v blizkosti surovin potiebnych pro vyrobu l1éCiv a zaCaly se snazit samy ziskat latky v
co nejcistsi podobé. Tim tak uSettily naklady za dopravu a navic uspokojily zakazniky
na trhu, ktefi zvySovali naroky na kvalitu terapeuticky ucinnych latek.

Posledni treti oblasti jsou lékarnici, ktefi se rozhodli pfejit z malé 1ékarny k tovarnimu
provozu. Takto vznikla napfiklad spole¢nost Zentiva, jejiz predchtuidce byla Lékarna
U Cerného orla (Mety§ a Balog, 2006, s.16).

Na pocatcich 20. stoleti na trhu existovaly lécivé pripravky, které byly skodlivé a i
pfesto probihala marketingova podpora. Prave z toho davodu se jiz zacaly objevovat
prvni legislativni omezeni v oblasti reklamy na 1écivé pripravky v USA (MetyS a
Balog, 2006, s.17).

Farmaceuticky pramysl je vysoce ziskovy, z toho divodu jsou do nich investovany
vysoké financni prostfedky. Investice do vyvoje a prodeje novych 1éCiv jsou ale
dlouhodobé a velmi rizikové (Mety$ a Balog, 2006, s. 25).

3.2.2 Klasifikace lé¢ivych pFipravka

Lécivy pripravek je latka, ktera ma schopnost interakce s lidskym organismem. Lék je
produkt, ktery vznika technologickym postupem z1éCiv a pomocnych latek. Kazdy 1ék
je zpracovan do lékové formy, ktera odpovida jeho zptusobu pouziti (Chalabala, 2001).

Vné&jsi obal nejéastéji tvori krabicka, kterd je oznadena registraénim &islem SUKL.
Toto &islo potvrzuje registraci produktu v Ceské republice. Sougasti krabicky je vnitini
obal a také tzv. pribalovy letdk. Design vnitfniho obalu je zvolen dle Iékové formy.
Ptibalovy letak zahrnuje informace o pouziti pfipravku a jeho atributech (Cikrt, 2012;
SUKL 2022).

V Iéku je obsazena 1éCiva latka, ktera tvorti jen ¢ast obsahu 1éku. Zbytek 1éku obsahuje
pomocné latky, jako naptiklad konzervanty apod. Nékdy také mohou slouzit k
potazeni ¢i ochrané ucinné latky, a to naptiklad v ptipad€, kdy je potieba, aby se 1ék
rozpadl az v tenkém stieve, nikoliv v zaludku (Cikrt, 2012).

3221 Originalni léCivy piipravek

Léky s patentovou ochranou se nazyvaji originalni 1é¢ivé piipravky. Tyto inovativni
léky jsou kompletné vyvijeny od chemického vyvoje, pies klinické testovani az po
klinické hodnoceni. Proces je velmi naro¢ny a dlouhodoby, a to zejména kvuli prisné
regulaci a vysokym narokim na bezpecnost. Délka procesu muze trvat az 14 letBéhem
této doby je otestovano 5-10 tisic ucinnych latek, z toho jich pfiblizné 250 vstoupi do
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taze preklinického vyvoje a nasledné se jich pfiblizné 5 dostane do klinického
hodnoceni (Urbanek, 2019).

Vyvoj nového 1éCiva je velmi nakladny. Z toho divodu si spolecnosti chrani 1éCivy
ptipravek patentovou ochranou. Diky pravu, které chrani duSevni vlastnictvi, nesmi
jiny vyrobce béhem doby ochrany 1€k vyrabét nebo kopirovat. Tato doba obvykle byva
20 let. Timto zpisobem si inovativni farmaceutické spoleCnosti zajisti navratnost
vynalozenych investic do vyzkumu a vyvoje (Cikrt, 2012).

Po uplynuti doby patentové ochrany v mnoha pfipadech pfichazeji na trh jiné
farmaceutické spolecnosti s tzv. generickymi piipravky. Generické piipravky obsahu;i
stejnou latku jako originalni 1ék, maji i stejnou lékovou formu. V ramci srovnani
originalniho 1éku a generického 1éku je vyzadovan prukaz bioekvivalence. Nejvetsim
pfinosem je jejich signifikantn€ niz§i cena oproti originalnimu 1é¢ivému piipravku.
Duvodem takto nizké ceny je absence nakladt na preklinicky a klinicky vyzkum a
vyvoj (Urbanek, 2019).

Originalni 1éCivé pripravky pfinasi pacientim signifikantni terapeuticky pfinos a jsou
vysledkem dlouhodobého procesu vyzkumu a vyvoje originalnich farmaceutickych
spole¢nosti. Farmaceutické spolecnosti, které se zamétuji na vyzkum a vyvoj lé€ivych
piipravku vytvareji organizace s jinymi spolecnostmi, abych chranily své zajmy. Mezi
tyto organizace patii naptiklad IFPMA a EFPIA (Metys a Balog, 2006, s. 76).

Originalni farmaceutické spolecnosti se Casto snazi rozsifit trh prostfednictvim novych
indikaci nebo prodlouzenim doby patentu prostfednictvim vylepSovani prvni verze
originalniho 1éciva (Gaessler a Wagner, 2019, s. 5).

3222 Genericky 1éCivy ptipravek

V procesu prokazovani bioekvivalence je zajisténo porovnani dvou léCivych
piipravki, a to originalniho 1écivého pripravku s generickym. Pokud rozdily nejsou
vyznamné, znamena to, ze 1ék ma stejny terapeuticky tcinek u pacientt a tudiz muze
byt registrovan. Registratni podklady jiz nemusi obsahovat Cast preklinickych a
klinickych studii, nebot’ jiz byla pifedlozena vyrobcem originalniho Iéku (Cikrt, 2012).

Existuje tzv. genericka substituce, kdy 1ékarnik da pacientovi odlisny 1é¢ivy ptipravek,
nez ktery predepsal 1ékar v receptu. Tento léCivy pripravek ale obsahuje stejnou
ucinnou latku ve stejné 1ékové formé a ve stejné davce. NejCastéjsim davodem je
Gspora nakladd pro pacienta, ktery plati niz$i doplatek za dany lék. V ramci Ceské
republiky je tuto cestu mozno vyuzivat v pfipadé, Ze na predpisu neni napsano
,hezamenovat™® a pouze v piipad¢, ze s tim pacient souhlasi (Urbanek, 2019).

Hlavnim divodem pouzivani generickych 1éCiv je nizka cena. Proto napfiklad i
Evropska unie podporuje co nejvétsi vyuziti generickych lékt (Opatifeni EU na
podporu vyrobctu generickych 1éciv, 2019). V rozvojovych zemich je velky tlak na
pouzivani generickych pfipravkt, nebot je to moznost, jak zajistit moznost 1écby pro
vSechny pacienty (Bhaumik, 2013). Genericka 1é¢iva pifinasi nepochybné uspory pro
zdravotnické systémy, kde napiiklad v roce 2018 uvedl feditel CAFF, Ze tyto léky
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usetfili ceskému zdravotnictvi z poslednich deset let pfiblizn€ 136 miliard korun
(Zdravotnicky denik, 2018).
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Graf 2 I'yvoj spotreby a ceny definované denni davky (DDD) meropenemu v letech
2004 — 2015 ve FN Olomouc (Urbdnek, 2019)

Na Grafu ¢. 2 lze vidét, jaky vliv mélo na cenu meropenemu zavedeni generickych
piipravkl ve Fakultni nemocnici Olomouc. Cena definované denni davky byla v letech
2004 — 2010 velmi podobna. V roce 2011 nastal pokles ceny a to z divodu prvni
registrace generického léku. V roce 2014 jiz tvorila generika 40 % podilu na celkové
spotieb¢ a cena byla 450 korun, coz je piiblizné jedna Ctvrtina pavodni ceny. V roce
2019 generické 1éky tvoii 100 % spotieby meropenemu a primérna cena je 275 K¢
(Urbének, 2019).

Generické 1éCivé pripravky s sebou piinaseji jak ekonomické uspory, tak i vyhody z
hlediska medicinského. Nékdy dochézi k tomu, ze tyto 1éky zlepSuji rychlost nastupu
ucinku ¢i snasenlivost pripravku. Takové to léky byvaji oznaCovany jako tzv. Added
Value Generics (Urbanek, 2019).

Spole&nosti, které vyrabi generické piipravky, zajistuji v Ceské republice dostupnost
takovych Iékd. Casto se stavé, Ze originalni farmaceutické spolegnosti tyto léky stahuji
z trhu z toho divodu, ze jim klesa ziskovost. Témto spoleCnostem se nasledné
nevyplati zadat o uhradu, i presto ze je tento 1ék registrovan (Urbanek, 2019).

3.2.3 Vyzkum a vyvoj

Komercni zivotni cyklus léCiva je slozen ze tii fazi. Prvni faze zahruje vyzkum a
vyvoj a preklinické studie, druha faze zahrnuje obdobi od uvedeni originalniho léciva
na trh a jeho exkluzivitu, ktera je zaji§téna patentovou ochranou a/nebo ochranou dat.
V posledni fazi 1é¢ivo pfichazi o patentovou ochranu a na trh mohou vstoupit
genericka 16¢iva (Scherer, 2000). Zivotni cyklus je graficky zobrazen na obrazku &.
10. Po objevu ucinné latky mize byt podana zadost o patent a po schvaleni nasleduje
obdobi, kdy je latka pod patentovou ochranou. V okamziku dokonceni klinickych
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studii a shromazdéni dat z téchto studii, mtze byt 1ék schvalen regulacnimi organy. Po
schvaleni a registraci zacina obdobi tzv. market exclusivity, jehoz délka je dana dobou
platnosti patentu a dobou exkluzivity dat. Po uplynuti tohoto obdobi dochazi
k vyprseni patentu a na trh vstupuji genericka léciva (Gaessler a Wagner, 2019, s. 5).

Data Data exclusivity
exclusivity
Patent Application Granted patent SPC
protection
0 5 10 15 20 25 Years
Drug discovery Drug approval Generic entry
Development Market exclusivity

Obrizek 8 Zivoti cyklus 16¢ivého pripraviu (Gaessler a Wagner, 2019, s. 5)

Vyvoj léciv

Vyzkum a vyvoj 1éCivych pfipravkl je dlouhodoby proces, ktery sebou nese velké
riziko a jsou s nim spojeny vysoké naklady. Do vyzkumu a vyvoje farmaceutické
spolecnosti vkladaji vysoky podil obratu, a to az 10 az 20 %. V roce 2003 byly
odhadnuty praimémé naklady na vyvoj nového 1é¢iva 897 miliond USD, v roce 2011
se Castka pohybovala okolo 1,7 miliardy USD. Americké farmaceutické spolecnosti v
roce 2011 investovaly do vyzkumu novych 1éCiv pres 30 miliard USD (MetyS a Balog,
2000, str. 24).

Proces vyvoje nového léCiva trva v primeéru 10 let. Proces zahrnuje syntézu a testovani
biologické aktivity pfiblizne€ 7 — 10 tisic novych slou€enin, nez se podati najit vhodnou
latku. Takova latka vykazuje maximalni pozadovany ucinek pii akceptovatelné tirovni
vedlejsich ucinkt. Naklady jsou velmi vysoké a prave z toho divodu farmaceuticky
vyzkum zaméfeny na vyzkum a vyvoj novych typa 1é¢iv provadéji ekonomicky
nejsilngjsi farmaceutické spolecnosti.

Nova potencialni 1é¢iva musi projit testovanim, které je pfisn€ upraveno legislativnimi
predpisy a je pod kontrolou piislusnych statnich institucich. V Ceské Republice dohlizi
na vyvoj 1é&iv Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL), v USA je to Food and Drug
Administration (FDA) (Hampl et al., 2002).

Preklinické testy bezpecnosti a nezadoucich udinku

Béhem farmakologického screeningti jsou vybrany latky, tzv. nadéjni kandidati, které
jsou nasledné podrobeny preklinickym testim toxicity. V ramci téchto testd je
zjist ovana mira rizik, ktera s sebou tato 1éciva prinasi. Vysledkem téchto zkousek jsou
pak udaje o 1écivu (Metys a Balog, 2006, s. 27) . Provedeni preklinickych test véetné
analyzy vysledku trvaji v fadu nékolika let a jejich cena se pohybuje v desitkach
miliontt USD (Hampl et al., 2002).

Klinické testovani
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Klinické testovani pokracuje po preklinickém testovani na latkach, které jimi uspésné
prosly, dle zasad spravné klinické praxe. Vysledky z preklinickych studii provadénych
na zvitfatech maji urcitou predik¢éni hodnotu pro odhad toxicity u ¢lovéka, nicméné
nemusi byt vzdy spolehlivé a nemusi vzdy odhalit vzacné nezadouci ucinky (Hampl
et al., 2002, s. 51). Klinicka studie mdize probihat na uzemi Ceské republiky pouze se
souhlasem SUKL. Sou¢asti klinické studie je eticka komise, ktera dohliZi na priibéh a
bezpecCnost studie (Metys a Balog, 2006, s. 28). Pacienti, ktefi se tohoto testovani
ucastni, musi byt informovani o tom, ze jsou soucasti klinického testovani. Existuji
tzv. multicentrické studie, které probihaji soucasné v né€kolika nezavislych klinickych
centrech (Hampl et al., 2002, s. 51).

Prvni faze predstavuje podani 1éCiva mensimu poctu zdravych dobrovolniku a sleduji
se uCinky tohoto léCiva ve vztahu k podané davce. V prubéhu testovani je
monitorovana napfiklad krevni hladina 1é¢ivého ptipravku nebo jeho forma exkrece
(Mety§ a Balog, 2000, s. 28). Testovani se provadi ve vyzkumnych centrech za ucasti
klinickych farmakologii a cilem je zjistit, jestli existuji signifikantni rozdily v reakci
lovéka a zvifete na dané 1é&ivo. Casto se projevuje predvidana toxicita lé¢iva. Tato
studie se fadi mezi oteviené, coz znamena, ze 1ékar i dobrovolnik jsou si védomi toho,
jaké 1écivo bylo podano (Hampl et al., 2002, s. 51).

Druha faze se lisi od predchozi tim, ze se 1éCivo podava pacientim trpici danym
onemocnénim, a to skupin€é 100-300 osob. Je monitorovan stav pacienta a hodnoti se
znovu farmakokinetika 1é€iva a jeho exkrece. Dale se také hodnoti pomér mozného
rizika a prospéchu jeho uzivatele, pacienta (Metys a Balog, 2000, s. 29). Stav pacientd
je velmi dakladné sledovan a Casto se provadi jednoduché slepé studie. V ramci této
studie se podava 1 placebo a ucinky se srovnavaji s ucinky daného 1éciva. Lékar vi,
zda pacient dostal 1éCivo ¢i placebo. Placebo je podavano jako substituce 1é¢iva a je
biologicky inaktivni. V ramci klinickych studii slouzi jako zjisténi, zda je pfizniva
reakce podaného I1éciva vyvolana psychicky (Hampl et al., 2002, s. 51). Na konci této
taze je vyhodnoceno, zda bude 1é¢ivo pokracovat do tieti faze klinické studie ¢i bude
klinicka studie preruSena. Jednim z divodi k preruseni studie mize byt naptiklad
témer zadny ucinek potencionalni ucinné latky (MetyS§ a Balog, 20006, s. 29).

Posledni faze je nejnaroc¢néjsi na provedeni, obvykle se ji i¢astni 1000-5000 pacienttl.
Lécivy pripravek je jiz pouzivan tak, jak by mél byt podavan v bézné praxi. V posledni
fazi se testuje jiz velky soubor osob a cilem je také vylougit efekt placeba. Casto
probiha dvojité slepa studie. V takovém piipad¢ I€kar ani pacient nevi, zda je podano
placebo ¢i 1é€ivo (Hampl et al., 2002, s. 51).

Pokud Iécivo projde vSemi fazemi téchto klinickych testi, mize byt schvaleno instituci
SUKL. Timto ale cely proces nekon&i, nebot’ nastava dalsi faze, kdy se bezpe&nost
podavani 1éCiva sleduje pii pouzivani pacienti v praxi. Pokud se vyskytuji jakékoliv
komplikace pii 1écbé novym 1éCiv, je povinnosti lékafe oznamit tuto skutecnost
SUKLu (Hampl et al., 2002, s. 51).

Farmaceutické spolecnosti se snazi minimalizovat naklady na vyvoj a vyzkum 1éCiv a

jednim ze zpusobu je presun klinickych studii do zemi vychodni Evropy. Naklady na
studie provadéné v zemich byvalého socialistického bloku jsou az tfikrat nizsi oproti
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zemim zapadni Evropy, z toho divodu je odhadovano, ze by mohlo byt pfesunuto
testovani az poloviny 1écivych pripravka do téchto zemi (Metys a Balog, 2006, s.30).

Cilem vyzkumu a vyvoje je vyvinout 1éCivé piipravky pro dosud nevylécitelné nemoci
a také zdokonalit jiz existujici 1éCivé pripravky. Objeveni novych 1é¢iv je spoleCensky
vyznamné z divodu utrpeni neékolik stovek miliont lidi, které zptisobuji onemocnéni
jako jsou AIDS, diabetes mellitus, osteopordza, maligni nadorova onemocnéni,
Parkinsonova nemoc a Alzheimerova choroba. Onemocnéni vedou k ekonomickym
ztratam v fadech trilioni USD (Metys a Balog, 2006).

Marketéfi uzce spolupracuji s klinickym a regulatornim oddélenim. Marketingovy
vyzkum a analyza trhu jsou dilezité pro pracovniky klinického oddéleni, ktefi vedou
studie na dany produkt. Poskytovani téchto analyz umoziuje predikovat trendy na
trhu az nekolik let doptfedu. Tyto predikce mohou slouzit pro navrh klinickych studii
(Jacobsen a Wertheimer, 2010, s. 220).

3.2.4 Vstup lé¢ivého pripravku na trh

Od léciva se ocekava uCinnd pomoc pii onemocnéni nebo pii prevenci pied
onemocnénim. Terapeuticky efekt musi vyrazné pievySovat pifipadné nezadouci
ucinky. Pii farmaceutické vyrobe 1éCiv je nutny velmi pfisny dozor z toho davodu, ze
musi byt minimalizovana rizika spojend s podavanim 1éciv. Ve vyspélych statech se
tak dé&je prostiednictvim statniho dozoru, a to jak v oblasti farmaceutického vyzkumu,
tak v oblasti farmaceutické vyroby (SUKL, 2022).

Pokud chce spolecnost uvést jakykoliv 1éCivy piipravek, je nutné jej registrovat u
piislusnych organd daného statu. V piipadé Ceské republiky je to Statni ustav pro
kontrolu 1é¢iv (SUKL). Kazdy 16&ivy piipravek musi byt registrovan. I zmény v
obsahu ucinné latky v ptipravku podléhaji registraci. V pfipadé€, ze Statni Gstav pro
kontrolu 1éCiv udéli vyrobni spoleCnosti registraci, musi vyrobni spole¢nost
postupovat dle zasad spravné vyrobni praxe. Spolecnost, ktera zada o registraci, musi
prokazat bezpeénost, kvalitu a u¢innost piipravku (SUKL, 2022).

Vyznamnou soucasti je oblast farmakovigilance. Registraci ptipravku proces nekon¢i.
V ramci zajisténi maximalni bezpecnosti a pomeéru prospésnosti k rizikim pripravku
je provadén dozor nad pfipravky. Systém farmakovigilance monitoruje a hodnoti
nezadouci ucinky po uvedeni pfipravku na trh. Mezi tyto nezadouci ucinky patfi
napiiklad 1ékové interakce, Spatné davkovani, vliv na kojené déti a podobné. Systém
farmakovigilance je soucasti ¢tvrté faze klinickych studii. Tyto studie jsou nazyvané
také jako postmarketingové sledovani ¢i post-marketing surveillance (Metys a Balog,
2000, str. 57).

Vsechny informace o moznych nezadoucich tcincich 1€kt jsou obsazeny v souhrnu
udaju o pripravku i v pfibalové informaci. LéCivé piipravky obecné mohou zpusobit
nezadouci ucinek. Nicméné je dulezité, aby se neobjevil zavazny nezadouci ucéinek
(SUKL, 2022).
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Mezi hlavni zdroje nahlasenych informaci patii farmaceutické spoleCnosti, pacienti,
1ékari, klinicka hodnoceni, statistiky ze zdravotnickych zatézeni ¢i odborné publikace
a dal3i literatura (SUKL, 2022).

Jakost 1éCiv je sledovana v ramci farmakovigilanéniho systému. Za projevy snizeni
kvality pfipravku lze povazovat naptiklad absence piibalové informace, neobvykla
chut’, zména designu pfipravku jako je naptiklad zdmeéna piibalové informace ¢i
neobvykla barva, dale absence odmérky, aplika¢ni pomicky apod. Pokud nastane
nektera z vySe uvedenych informaci, pak nastava pozastaveni vydeje a uzivani dalSich
baleni piipravku téze Sarze. V tomto piipadé je nutné informovat SUKL (Mety§ a
Balog, 2006, str. 63).

3.2.5 Regulaéni pozadavky v Ceské republice

Pokud jsou farmaceutické vyrobky Spatné uzivany, mohou poskodit zdravi. Z toho
divodu je farmaceuticky trh velmi regulovany. Regulacim podléha propagace a
reklama 1€c¢iv, oblast distribuce 1€¢iv a cena 1é¢iv (Metys a Balog, 2006, str. 57).

3251 Regulace reklamy

Reklama na huménni 1é¢ivé pripravky je regulovana zadkonem ¢. 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpisu.

Zakonu je rozdélen do tfi ¢asti. Prvni Cast obsahuje obecnou upravu pro reklamu na
humanni lé¢ivé pfipravky, druhd ¢ast zahrnuje upravu reklamy zamérené na Sirokou
vefejnost a tieti ¢ast se vénuje reklamé zaméfené na odborniky.

Zakon vymezuje aktivity tykajici se reklamy na humanni 1é¢ivé pfipravky. Mezi tyto
aktivity patfi:

e zajisténi vzorkl

e navstévy obchodnich zastupcti

e sponzorovani odbornych kongresu

e sponzorovani setkani, ktera se konaji za ucelem podpory preskripce
e podpora preskripce, vydeje a prodeje prostfednictvim daru

Zakon se vztahuje na vlastnika reklamy a na lékare, ktefi vyuzivaji reklamni vzorky
nebo poskytuji pacientim reklamni materialy. Tento zakon zakazuje propagaci
1écivych pripravki vazanych na predpis k Siroké vefejnosti, a to predev§im z divodu
ochrany vetejného zdravi. V zakoné je stanovena vyjimka v oblasti vakcin.

Propragace smérem k 1ékaiiim by méla vyuzivat komunika¢ni nastroje jako jsou napf.
odborné ¢lanky. Zakon vymezuje v odstavci 1 piesny obsah informaci, jez musi
reklama obsahovat. Mezi né patii napt. schvaleny souhrn idaja o piipravku, zptisob
uhrady a dalsi. V zakoné je také uvedena povinnost poskytnuti souhrnu udaju o
pfipravku na kazdé navstévé obchodnich zastupci a lékare. Kodex AIFP velmi
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detailné popisuje jednotlivé aktivity, které pbsahuje zdkon a stanovuje piisnéjsi
opatfeni v ramci propagacni Cinnosti zamétfené na odborniky (Eticky kodex AIFP,
2022). Detailni informace budou uvedeny v kapitole Asociace farmaceutickych firem.

3252 Regulace distribuce

Distribuce 1é¢ivych piipravka v Ceské republice je upravena zakonem €. 378/2007
Sb., o 1écivech. Distributor musi ziskat povoleni od SUKL k distribuci 1écCiv.
Nalezitosti pozadavku na moznost distribuce upravuje § 45 vyhlasky ¢. 229/2008 Sb.

Legislativa v oblasti distribuce pfipravki zahrnuje predpisy, které musi distributor
dodrzet. Mezi legislativni pozadavky patii naptiklad:

*» Vyhlaska ¢. 229/2008 Sb., o vyrobé a distribuci 1é¢iv

* Pokyny ze dne 5. listopadu 2013 pro spravnou distribu¢ni praxi humannich 1écivych
ptipravkd (2013/C 343/01)

* Pokyny ze dne 19. biezna 2015 tykajici se zasad spravné distribu¢ni praxe ucinnych
latek pro humanni 1é¢ivé pripravky (2015/C 95/01)

« Pokyn SUKL DIS-13

« Pokyn SUKL DIS-15

Distributor musi nahlasit zahajeni distribuce a dale informovat o rozsahu distribuce a
umisténi skladd. SUKL ma k dispozici na webovych strankach databazi schvalenych
distributord a registr zprostiedkovateld humannich 1é&ivych piipravki. SUKL udéluje
povoleni k distribuci 1é¢iv a dohliZi na spravnou distribuéni praxi (SUKL, 2022).

3253 Regulace cen a uhrad
Ceny lécivého pripravku jsou upraveny nasledujicimi legislativnimi pozadavky:

Zakon ¢. 526/1990 Sb., o cenach

Zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi

Vyhlaska & 376/2011 Sb.

Cenovy piedpis Ministerstva zdravotnictvi 1/2019/FAR ze dne 12. prosince 2018

Uvedena legislativa ma vliv na konecnou cenu pfipravku. Ceny jsou regulovany ve
ramci vSech Castich distribucniho fetézce. Pokud vyrobni spolecnost posle zadost o

uhradu 1éku, ze zakona vyplyva povinnost regulace ceny na trovni 1ékarny, vyrobce i
distributora (AIFP, 2022).

Dle zakona ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi je stanovené, ze hrazené

ze zdravotniho pojisténi mohou byt jen piipravky na lékatsky predpis. Volné prodejné
léky nejsou hrazeny. Tyto 1éky mohou byt uvedeny na trh bez regulace ceny.
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Lécivé pripravky na predpis nejsou samocinné hrazeny zdravotnimi pojisStovnami.
Vy3i doplatku a podminky uhrady reguluje SUKL, pii¢emz rozhodnuti jsou stanovena
v ramci spravniho fizeni (SUKL, 2022). Vysi piirazky reguluje cenovy piedpis MZ
1/2019/FAR.

Cenova regulace

Cenova regulace upravuje cenu, za kterou je 1€k prodavan dodavatelim téchto 1éciv.
Cena vyrobce je upravuje maximalni cenu u vSech 1éCiv, které jsou hrazeny
z vefejného zdravotniho pojisténi. Maximalni cenu stanovuje SUKL na zakladé
pruméru tii nejnizsich cen 1€kt v zemich referen¢niho kose. Referencni kos tvoii staty
Evropské unie kromé Recka, Némecka, Bulharska, Rakouska, CR, Estonska, Kypru,
Lucemburska, Malty a Rumunska (SUKL, 2022).

Ke stanovené cen¢ l1éku je piipoctena obchodni prirazka. Maximalni vyse obchodni
pfirazky vymezuje cenovy predpis MZ. Pfirdzka je spolecna pro distributory 1 Iékarny.
Regulace ceny plvodce stanovenim maximalni obchodni pfirazky je uvedena
v tabulce €. 1. Vroce 2019 doslo ke zmén¢, ktera zahrmovala snizeni maximalni
obchodni ptirazky v 7. pasmuna 4 % a v 8. pasmu na 2 %. VysSe napoctu byla ve dvou
pasmech navysSena.

Pasmo | Zéklad od Zéklad do (K<) Sazba Napocet (K¢)
(K9

1 0,00 150,00 37 % 0,00

2 150,01 300,00 33 % 6,00

3 300,01 500,00 24 % 33,00

4 500,01 1 000,00 20 % 53,00

5 1 000,01 2 500,00 17 % 83,00

6 2 500,01 5 000,00 14 % 158,00

7 5 000,01 10 000,00 4% 658,00

8 10 000,01 9 999 999,00 2% 858,00

Tabulka 1 1'yse maximalni obchodni prirazky (MZ, 2022)

Po néapoctu obchodni prirazky je pripoctena daii z pridané hodnoty (DPH). Aktualni
platna dan podle zdkona 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty aktualné ¢ini 10 %.

Uhradova regulace

Uhrada je ¢astka, kterou plati zdravotni pojistovna. Létivy piipravek musi spliiovat
podminky pro thradu, o jejiz vysi a podminkach rozhoduje SUKL.

Uhrada je stanovena prostiednictvim zékladni thrady referenéni skupiny, kterou tvofi
1écivé pripravky s podobnou tcinnosti. Seznam lécivych pfipravku je uveden ve
vyhlasce €. 376/2011 Sb. MZ. Kazda referencni skupina méa vymezenou zékladni
tihradu za jednu obvyklou denni terapeutickou davku (SUKL, 2022).
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SUKL také muZe stanovit podminky uhrady, které lze rozdélit na indikalni a
preskripcni omezeni. Indikacni omezeni definuje skupiny pacienti nebo onemocnéni,
u kterych muze byt 1€k hrazen. Preskripéni omezeni vymezuje 1ékare, ktery muaze 1ék
predepsat a zaroven muze byt 1ék financovan pojiStovnou. Soucasti vefejného
zdravotniho pojisténi je 1 uhradova vyhlaska, ktery stanovuje pravidla pro vypocet
thrad (SUKL, 2022).

Spravni fizeni mize byt zahajeno, pokud je jiz 1é&ivy piipravek dostupny na trhu CR.
Muze se jednat o hloubkovou revizi maximalni ceny ¢i vySe a podminek tthrady nebo
o zkracenou revizi. Dal$i individualni spravni fizeni muZze byt zahajeno na Zadost
zdravotni pojistovny nebo na pozadavek farmaceutické spolecnosti. Miize také dojit
ke zmé&né& podminek Ghrady (SUKL, 2022).

Uvedeni novych, finanéné€ naro¢nych 1é¢ivych pripravkl snizuje pocet navstév u
zdravotnich odbornikii a ma pozitivni vliv na zkracovani doby hospitalizace pacienta.
Lécivé pripravky nejenze prodluzuji dobu ziti pacienta, ale 1 Casto snizuji naklady na
dalsi potfebné zdravotni zakroky, které mohou byt s 1é€bou onemocnéni spojeny. Tato
kritéria jsou velmi dilezita pro zdravotni pojistovny. Investice do 1éCivych pripravka
jsou nejefektivnéjSim zpisobem, jak poskytnout zdravotni péci. Jako prakticky priklad
lze zminit uvedeni moderniho 1éCivého pripravku v kardiovaskularni oblasti v
Ceskoslovensku, kdy byl po roce 1989 zaznamenan pokles umrtnosti o téméf 30 % na
tato onemocnéni (Metys a Balog, 2006, s. 111).

3.2.6 Asociace farmaceutickych firem

Kodex AIFP je platny pro v§echny ¢lenské spolecnosti a stanovuje minimalni zadvazné
standardy tykajici se propagace, které probihaji v Ceské republice. Clenské spole¢nosti
jsou zavazany dodrzovat zasady kodexu. Kodex AIFP vymezuje regulované oblasti,
které jsou rozdéleny do Sesti kapitol (Eticky kodex AIFP, 2022).

Dodrzovani AIFP kodexu a regulace propagace by meéla zabranit diskreditaci a
snizovani daveéry farmaceutického primyslu.

Eticky kodex AIFP je rozdé€len do Sesti kapitol.

Prvni kapitola obsahuje oblast propagace 1écivych pripravki na predpis. Propagacni
materidly musi obsahovat informace o 1éCivém pfipravku, které koresponduji se
souhrnem udajt o 1é¢ivém piipravku, dale musi obsahovat udaje o zpisobu vydeje a
udaje o uhradé. Uvedené nformace musi byt presné a uplné, aby byl 1ékat schopen
zvazit terapeutickou hodnotu piipravku. Udaje a informace, které jsou obsazeny
v reklamé€, by mély vychazet z materiali prezentovanych na odbornych akcich ¢i
z odbornych ¢lankd v odbornych casopisech. Reklama nesmi vyvolat klamné
predstavy a nesmi obsahovat superlativy a slovo ,,bezpecny“. Dilezitou roli hraje také
regulace srovnavaci reklamy, ktera musi srovnavat vice nez jeden prvek u obou
srovnavanych 1é¢ivych pripravkd. Srovnani nesmi byt zavadé€jici a nesmi byt obecna,
tzn. nelze uvadét, ze je 1éCivy pripravek silngjsi, lepsi apod. Reklama muize cilit pouze
na zdravotnické odborniky (Eticky kodex AIFP, 2022).
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Druha kapitola upravuje interakci mezi zdravotnickymi odborniky, zafizenimi a
pacientskymi organizacemi. Konkrétné¢ se jednd predevsim o regulaci obcCerstveni,
ubytovani, lokalit poskytovanych vramci odbornych akci. Dale nesméji byt
poskytovany zadné dary pro osobni prospéch. Granty pacientskym organizacim i
zdravotnickym zafizenim mohou byt poskytnuty pouze za tcelem podpory vzdelavani,
vyzkumu ¢i zdravotni péce (Eticky kodex AIFP, 2022).

Treti kapitola zahrnuje naptiklad 1ékarské vzdélavani €1 neintervencni studie.
Neintervencni studie umoziuji ziskat klinické data o uzivani lé€ivého piipravku, av§ak
ma primarné védecky ucel. Nesmi byt skrytou propagaci. Dalsi ¢asti kapitoly jsou
vzorky 1éCivych pripravka, které mohou byt poskytnuty zdravotnickym pracovnikaim.
Tyto vzorky slouzi k ziskani zkuSenosti s pouzitim léCivého piipravku, avSak nesmi
byt vyuzity k pobidce k preskripci, nakupu, doporuceni ¢i prodeji 1é¢ivého piipravku.
Zdravotnicky odbornik muize dostat 4 vzorky 1éCivého pripravku béhem obdobi dvou
let (Eticky kodex AIFP, 2022).

Relativné novou kapitolou je interakce s pacientskymi organizacemi, ktery vymezuje
zasady spoluprace mezi farmaceutickymi firmami a pacientskymi organizacemi.
Kodex se také vénuje prevodu hodnot, které uskuteciuji ¢lenské spoleCnosti, a
naslednému zvetejnéni za ucelem zajisténi transparentnosti (Eticky kodex AIFP,
2022).
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4 Empiricka cast

Prvni ¢ast diplomové prace se zabyvala teoretickymi vychodisky oblasti marketingu,
dale predstavenim farmaceutického pramyslu a jeho specifiky v marketingu. Druha
cast diplomové prace bude nejprve zaméfena na analyzu soucasné marketingové
strategie konkrétniho produktu, kterym je 1éCivy pripravek Isentress. Bude vyuzita
PEST analyza, Porterova analyza, analyza marketingového mixu 4P a SWOT analyza.
V dalsi casti bude proveden kvalitativni vyzkum formou hloubkového
rozhovoru.Vysledky vyzkumu budou pouzity ke zhodnoceni souCasné strategie
produktu a budou zohlednény v navrhu upravy strategie pro nasledujici obdobi.
Vramci vyzkumu budou také identifikovany marketingové aktivity, které maji
nejvyznamngjsi vliv na preskripci produktu.

4.1 Aktudlni situace terapie HIV infekce v Ceské republice

Virus HIV je stary cca 60 miliont let. Prvni antiretrovirovou terapii byl zidovudin,
ktery byl vyvinut v roce 1987 a byl uzivan v monoterapii. Tento preparat byl zaveden
do klinické praxe po predcasném ukonceni klinickych studii z diivodu potieby
zamezeni rozvijejici se epidemie. Od r. 1996 je v 1écbe infekce HIV pouzivana
trojkombinacni terapie HAART (Highly Active Antiretroviral Therapy - vysoce
ucinna antiretrovirova terapie), respektive cCART (combined Antiretroviral Therapy -
kombinovana antiretrovirova terapie). Vyznamnym milnikem v historii vyvoje
antiretrovirotik je objeveni léCiva tenofovir disoproxilu Ceskym chemikem prof.
RNDr. Antoninem Holym, DrSc. (MSD pro Iékate, 2021).

Onemocnéni AIDS je fazeno mezi infek¢ni onemocnéni, které je zptsobeno lidskym
virem HIV. Virus HIV se vyznacuje dlouhy casovy usekem mezi infekci a klinickymi
projevy. Nejvetsi tiskali v oblasti 1écby infekce HIV je vysoka variabilita viru HIV,
ktera neumoziuje vyvinuti a¢inné vakciny a je hlavnim divodem neuspésnosti terapie.
Zdrojem infekce HIV je ¢lovék (Véstnik MZ CR, 2016)

Onemocnéni AIDS je koneénym stadiem infekce virem HIV, ktery zpusobuje
vycCerpani imunitniho systému. Toto vyCerpani organismu se projevuje napiiklad
rozvinutim dalSich jinych onemocnéni. Je prokazano, ze infekce virem HIV je
celozivotni, nicméné nemusi piejit do stddia onemocnéni AIDS. Diagnézu infekce
HIV je mozno stanovit jen na zaklad€ laboratorniho vySetieni. Lze také zjistit RNA
genotypové variability, které slouzi pro ucCely prikazu rezistence viru k
antiretrovirovym lékiim (Véstnik MZ CR, 2016).

Epidemiologie

V Ceské republice je epidemiologicka situace sledovana Narodni referenéni laboratofi
pro AIDS. Tato laborator je soucasti Statniho zdravotniho tstavu. Narodni referen¢ni
laboratot zacCala vést statistiku tykajici se tohoto onemocnéni od roku 1985. Celkovy
pocet HIV pozitivnich lidi od roku 1985 do roku 2021 byl 4054, z toho 86 % miizu a
14 % zen (1ze pozorovat na Grafu €. 3 a Grafu €. 4 nize).
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® MuZi = Zeny
Graf 3 Celkovy pocet HIV pozitivnich pacientii v Ceské republice mezi lety 1985-2021 (Vlastni zpracovani, data

prevzata z databdze SZU)
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Graf 4 HIV/AIDS v Ceské republice mezi lety 1986-2020 (SZU, 2021)

Od roku 1985 podlehlo infekci virem HIV piiblizné 500 osob. Piipadi pacientt
infikovanych virem HIV bylo zachyceno nejvice v asymptomatickém stadiu (73 %).
Pacientti s onemocnénim AIDS bylo zachyceno 18 %. Nejméné pacienti bylo
zachyceno v symptomatickém stadiu, které ale jest€é neni samotnym onemocnénim
AIDS (9 %). Matematické modely aktualné predikuji piiblizn€ 500 pozitivnich osob
v populaci, u kterych nebyl virus HIV odhalen (SZU, 2022)
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Ceska republika patii k zemim s relativné nizkou Grovni infekce HIV/AIDS z pohledu
poctu novych piipadt, jak v méfitku evropském, tak celosvétovém. Nejvyssi pocet
novych pfipadd byl zaznamenan v roce 2016, konkrétné 286. V letech 2016 a 2017
byl zaznamenan pokles. Trend poklesu byl zastaven a v letech 2019 a 2020 zacal pocet
nove nakazenych pacientti virem HIV stoupat. V roce 2021 byl pocet noveé nakazenych
pacientt celkem 233 (Graf €. 5).
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Graf 5 Nove nakazeni pacienti virem HIV v letech 1985 — 2021 v Ceské republice (SZU, 2022)

Data v Tabulce &. 2 ukazuji po¢et HIV pozitivnich cizincti v Ceské republice dle zemé
puvodu (geografické oblasti) v obdobi mezi lety 1985 a2021. Nejvice HIV pozitivnich
pacienti pochazi z oblasti vychodni evropy, dale ze subsaharské afriky a zapadni a
stfedni evropy. Do budoucna Ize predpokladat nartst poctu infikovanych lidi virem
HIV v souvislosti s piichodem lidi z oblasti vychodni evropy (SZU, 2022).

Geograficka oblast Muzi | Zeny |Celkem
ZAPADNI EVROPA 64 14 78
STREDNI EVROPA 54 16 70
VYCHODNI EVROPA 101 67 168
SUBSAHARSKA AFRIKA 64 50 114
SEVERNI AFRIKA A BLIZKY VYCHOD 6 0 6
JIZNI A JIHOVYCHODNI ASIE 22 4 26
VYCHODNI ASIE A OCEANIE 2 1
AUSTRALIE A NOVY ZELAND 0 1
SEVERNT AMERIKA 20 0 20
KARIBSKA OBLAST 5 0 5
JIZNI AMERIKA 12 1 13
CELKEM 351 153 504

Tabulka 2 HIV pozitivni cizinci v CR v letech 1985 — 2021 (SZ(,:', 2021)
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Mezi nejfrekventovandj$i zptsob pienosu viru HIV v Ceské republice je stale
heterosexualni styk. Dominujicim zptisobem prenosu infekce HIV je mezi muzi majici
sex s muzi. V roce 2021 bylo zaznamenano celkem 140 pfipadd. Druhym nejcastéjsim
zpusobem prenosu je heterosexualni styk. Dalsi moznosti prenosu infekce HIV je
nitrozilni uzivani drog. V roce 2021 bylo takovych pfipadt celkem 6. Dalsim typem
prenosu byl zachycen pienos viru HIV pii transfuzi krve. V zenské populaci je
nejvyznamngj$im prenosem heterosexualni styk a nitrozilni aplikace drog (SZU,
2021).
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usivatelé drog Pocet infikovanych pacientl e
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Graf 6 Zpiisob prenosu HIV infekce v Ceské republice v roce 2021 (Vlastni zpracovani,
data prevzata z SZU)

V Ceské republice se aktualné nachéazi 36 infekcnich center a oddéleni. Jednotliva
pracoviste jsou piehledné zobrazena na obrazku nize:

Usti niL ® Liberec

Mélnik
Karlovz Wary bt Hradec Kralové
)

L o *
ePraha b, dubice Opava @ Ostrava
Plzefi ® @ Havifov
. Hawlick{yv Br.nd

Tabor Jiklava
'Y

Prostéjoy
4 .
Tebit
L]

o *®
Ceské Budéjovice Brno i o
o Znoojmo Kyjov® Uherské Hradité

K
Braclav

Obrdzek 9 Infekeni kliniky a oddéleni v Ceské republice (www.infekce.cz, 2022)
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Dale existuji specializovana centra pro lé€bu infekce HIV v nasledujicich
nemocnicich: Fakultni nemocnice (FN) Bulovka, Nemocnice Ceské Budgjovice, a.s.,
FN Plzeni, Masarykova nemocnice Usti nad Labem, 0.z, FN Hradec Kralové, FN
Brno, FN Ostrava, Klinika infek¢nich nemoci 1. I1€kaiské fakulty Univerzity Karlovy
a UVN (SIL CLS JEP, 2022).

Infekce virem HIV patfi mezi onemocnéni, kterda patii do oboru infektologie.
DileZitou roli v Ceské republice hraje Spole¢nosti infek&niho lékatstvi (SIL) CLS
JEP. Tato spole¢nost je soucasti soudasti Ceské lékarské spolecnosti Jana Evangelisty
Purkyné (CLS JEP). Spoletnost spojuje lékate, ktefi pracuji v oboru infekénich
onemocnéni. Nejvy§sim organem Spole¢nosti infek¢niho 1ékarstvi je vybor SIL, ktery
je volen na obdobi 4 let. V soucasné dob¢ je predsedou spolecnosti prim. MUDr. Pavel
Dlouhy (Infekéni oddéleni Krajska zdravotni, a.s.; Masarykova nemocnice Usti nad
Labem) a mistoptedsedy jsou prof. MUDr. Petr Husa, CSc. a MUDr. Ale§ Chrdle (SIL
CLS JEP, 2022).

Spoleénosti infekéniho lékatstvi CLS JEP pieklada dokument Doporudeny postup
Spoleénosti infekéniho Iékaistvi Ceské lékarské spolecnosti J. E. Purkyng, jez je
vysledkem konsensu infektologli v Ceské republice (2022). Tento dokument je
zahrnuje doporuceni mezinarodnich organizaci a popisuje diagnostiku a 1écbu osob
infikovanych virem HIV. Tento dokument slouzi jako zdroj pro klinické 1ékare, ktefi
indikuji 1é¢bu pacientd s infekci HIV. Dokument je také bran jako podpora pfi jednani
s platci zdravotni péce a se statnimi organy a je zvefejnén na oficialnich strankach
Spole¢nosti infekéniho 1ékatstvi CLS JEP a zahrnuje (SIL CLS JEP, 2022).

4.2 Predstaveni spolecnosti Merck Sharp & Dohme s.r.o.

Spolecnost Merck Sharp & Dohme s.r.0. je dcefinou spole¢nosti globalniho koncernu
Merck & Co. Spolecnost je nazyvana ve v§ech ostatnich zemich kromé USA a Kanady
jako ,,Merck Sharp & Dohme s.r.0.“ (MSD). V USA a Kanadé¢ je spolecnost znama
jako Merck & Co. Spolecnost je na americké burze cennych papird (NYSE) pod
symbolem , MRK*“. CEO spole¢nosti je Robert M. Davis a centrala spoleCnosti je v
Kenilworth, New Jersey, USA.

Entita Merck Sharp & Dohme s.r.o. zahrnuje Human Health divizi a sidli na adrese Na
Valentince 3336/4, Praha 5 , 150 00, Cesk4 republika. V Ceské republice sidli také
dcefina spolecnost MSD Czech republic s.r.0., coz je entita zahrnujici pouze financni
a IT divizi. Vroce 2021 provedla spolecnost odstépeni noveé vzniklé spoleCnosti
Organon Czech Republic s.r.o., kam byly pfevedeny 1éCivé pripravky bez patentové
ochrany, které predstavovaly pfiblizn€¢ 15 % celkovych prodeju soucasné firmy
(Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2022).

Misi spolecnosti Merck Sharp & Dohme je objev, vyvoj a poskytovani inovativnich
produkti a sluzeb, které budou zlepSovat a zachrafiovat zivoty po celém svéte. Vize
spolecnosti spociva ve zlepSovani zivota lidi prostfednictvim inovativnich 1éCivych
piipravku, vakcin a veterinarniho sortimentu. Spole¢nost si zaklada na pozici predni
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svétové biofarmaceutické spolecnosti, ktera ma vlastni vyzkumné programy a piinasi
inovace na trh. Spole¢nost vyuziva slogan ,Inventing for Life* (Vefejny rejstiik a
Sbirka listin, 2022).

Spole&nost MSD v Ceské republice ptisobi v mnoha terapeutickych oblastech. Témi
jsou onkologie, virologie a infek¢ni onemocnéni, imunologie, diabetes, nemocni¢ni a
akutni péce a vakciny (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2022).

Predmétem podnikani této entity je poskytovani marketingové, propagacni a
distribuéni sluzby v Ceské republice, tedy zajisténi distribuce vyrobkd, které jsou
vyrobeny skupinou. MSD je celosvétovym vyrobcem 1éku se silnou obchodni znackou
a silnym financnim zdzemim (Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2022).

Organizaéni struktura spoletnosti je nasledujici. V Ceské republice fidi entitu
generalni feditel spole¢nosti. Spolecnost je rozdélena do nékolika oddéleni. Tato
oddéleni (tzv. business unites) jsou rozdélena dle terapeutickych oblasti: onkologie,
oddéleni nemocnic¢ni a akutni péce (zahrnuje oblast virologie a imunologie), oddéleni
vakcin, oddéleni diabetes. Mimo tato oddé€leni jsou jesté dalSi oddeleni, ktera jsou
podporou pro hlavni tzv. business units. Mezi né patii medicinské oddé€leni, komer¢ni
oddéleni, regulatorni oddéleni, market access oddé€leni, PR a komunikacni oddélent,
oddéleni farmakovigilance a oddé€leni kvality. V roce 2019 byl celkovy pocet
zamestnancu 109, v roce 2020 celkem 99 (Verejny rejstiik a Sbirka listin, 2022).

€9 MSD

Obrazek 10 Logo spolecnosti MSD Czech republic s.r.o. (www.msd.cz, 2022)

4.3 Analyza marketingové strategie produktu

V ramci situacni analyzy vyuziji metody PEST analyzy, Porterovu analyzu, SWOT
analyzu a dale vyuziji analyzu strategie 4P. VSechny analyzy budou provedeny
s ohledem na produkt Isentress.

4.3.1 PEST analyza

Pravni a politické vlivy

Politické vlivy

Stat vytvari zdravotni politiku za Ucelem péce o zdravi. Tato zdravotni politika je
soucasti programovych dokumentd vlady i programt politickych stran. I ztoho
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divodu se do zdravotni politiky promita vladni politicka orientace (napf. role statu pii
regulaci v oblasti zdravotnictvi, zavedeni poplatki u lékafe atd.) (JaneCkova a
Hnilicova, 2009).

V soucasné dobé probihd Narodni program feSeni problematiky HIV/AIDS 2018-
2022, jehoz cilem je snizovani poctu nové€ infikovanych pacienti virem HIV o 25 %.
Program se také zaméfuje na prevenci a edukaci v ramci raznych cilovych skupin,
které Celi vysSimu riziku pfenosu infekce HIV (Ministerstvo zdravotnictvi, 2017).

Ministerstvo zdravotnictvi podporuje prevenci onemocnéni HIV a v poslednich letech
zvySuje financni prostfedky, které vyuziva za ucelem zvySovani povédomi. Podpora
probihd také formou bezplatného testovani, zahrnuje i poradenstvi a konzultace
onemocnéni. V letech 2011-2014 byly vynalozeny pfiblizné 3 miliony K¢ rocné.
Vroce 2016-2017 bylo k dispozici 18 miliond K¢ na Narodni program feseni
problematiky HIV/AIDS a dalsi aktivity souvisejici s HIV/AIDS (Ministerstvo
zdravotnictvi, 2017).

Existuje také iniciativa Fast-track-cities, jez vychazi z programu boje proti HIV/AIDS
(UNAIDS). V ramci této iniciativy jsou stanovené cile 90-90-90, které by mély zajistit
ukonceni epidemie HIV do roku 2030. Jednotlivé cile znamenaji nasleduyjici:
Minimalné 90% lidi, ktefi podstupuji antiretrovirovou 1écbu, diky 1écbé dosahnout
nedetekovatelnost viru v krvi, a tim zabrani pfenosu infekce HIV na osoby
neinfikované. Minimalné 90% lidi, kterym byl diagnostikovan virus HIV, obdrzi
antiretrovirovou terapii. Minimalne 90% lidi zijici s HIV infekci by mélo o své infekci
veédét. Vroce 2019 ktéto iniciativé pfistoupilo i vedeni hlavniho meésta Prahy
(UNAIDS, 2022).

Pravni

Farmaceuticky pramysl patii mezi velmi regulované (Karlicek, 2018, s. 275).
Nejdulezit€jsi oblasti regulace jsou podrobn€ popsany v Casti 4.2.5 Regulacni
pozadavky v Ceské republice a zahrnuji oblasti cen, distribuce a reklamy 1€Civ.

Jeden z nejdilezitéjSich zakond pro marketingovou strategii produktu je zakon C.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy, kterym je reklama na humanni 1é¢ivé piipravky
regulovéana. Zakon upravuje oblast reklamu na humanni 1é€ivé ptipravky, reklamu na
humanni 1é¢ivé pripravky zameérené na Sirokou vefejnost a reklamu na humanni 1é¢ivé
ptipravky zaméfené na odborniky.

Farmaceutické spolecnosti, které disponuji patentovou ochranu na 1éCivy pfipravek,
maji 1é¢ivé pripravky chranéné na trhu po urcitou dobu. Po tuto dobu nesmi jina
spoleCnost 1éCivy pripravek vyrabét. Po vyprSeni ochranné lhaty vstupuji na trh
generickd 1éCiva, ktera jsou signifikantné levnéj§i a mohou tak ohrozit pozici
originalniho pfipravku.

Zakon upravuje informace zahrnuté v reklamé na huméanni 1é¢ivy ptipravek. VSechny

informace musi odpovidat udajum, které jsou uvedeny v souhrnu tdaji daného 1éku.
V reklamé se nesmi objevovat prehnané vlastnosti ptipravku a reklama musi byt
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zalozena na racionalnim pouziti pifipravku. Zakon zakazuje propagaci léCivych
piipravkl vazanych na ptedpis k Siroké vefejnosti.

Dilezitou roli v oblasti reklamy hraje SUKL, nebot’ od roku 2002 vykonava dozor nad
dodrzovanim zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpisu,
v oblasti reklamy na huméanni 1é¢ivé piipravky (HLP) a sponzorovani.

Dalsi velmi vyznamnou regulaci je Eticky kodex Asociace inovativniho
farmaceutického pramyslu (AIFP), ktery je platny pro vSechny ¢lenské spolecnosti a
stanovuje minimalni zavazné standardy tykajici se propagace a interakci probihajicich
na uzemi Ceské republiky. V Ceské republice jsou &leny AIFP pies 30 originalnich
farmaceutickych spolecnosti. Kodex AIFP vymezuje oblasti, na které jsou regulace
stanoveny. Témi jsou predev§im interakce mezi zdravotnickymi odborniky a
¢lenskymi spolecnostmi, a také mezi pacientskymi organizacemi a zdravotnickymi
zatizenimi. Dale vymezuje propagaci léCivych pfipravki na predpis vici
zdravotnickym odbornikim a dale transparentnost pfevodi odmén ve prospéch
zdravotnickych odborniki, zafizeni a pacientskych organizaci (Eticky kodex AIFP,
2022).

Propagacni materialy musi obsahovat informace o 1é¢ivém ptipravku v souladu s SPC,
dale musi byt uvedeno datum, kdy byly informace naposledy aktualizovany. Dale musi
obsahovat informace o zpusobu vydeje 1éku a jeho zptsobu thrady. Informace uvdené
v reklamé musi byt uplné, objektivni a vyvazené, nebot’ 1€kat musi byt schopen zvazit
vhodnost 1é¢ivého piipravku. Udaje uvadéné v ramci reklamy by mély pochazet
z prednasek na lékarskych kongresech ¢i z odbornych ¢lankd v odbornych Casopisech.
Reklama nesmi vyvolat klamné ptedstavy a v Ceské republice neni v ramci reklamy
povoleno uzivat superlativy a slovo ,,bezpecny“. Dulezitou roli hraje také regulace
srovnavaci reklamy, ktera musi srovnavat vice nez jeden prvek u obou srovnavanych
lécivych pripravka. Srovnani nesmi byt zavadg€jici a nesmi byt obecna, tzn. nelze
uvadeét, ze je 1éCivy pripravek silnéjsi, lepsi apod. Reklama muze cilit pouze na
zdravotnické odborniky (Eticky kodex AIFP, 2022). Dale nesmégji byt poskytovany
zadné dary pro osobni prospéch. Granty pacientskym organizacim i1 zdravotnickym
zafizenim mohou byt poskytnuty pouze za ucelem podpory vzdélavani, vyzkumu ci
zdravotni péce.

Spolecnost musi zajistit, aby vSichni obchodni zastupci byli sezndmeni se vSemi
pozadavky AIFP kodexu a vSemi pravnimi predpisy této oblasti. Obchodni zastupci
museji jednat zodpovédné a eticky a mit dostatecné odborné znalosti, aby byli schopni
v ramci propagace predat uplné a presné informace o 1éCivych pfipravcich (Eticky
kodex AIFP, 2022).

Relativné novou oblasti, kterou se zabyva nejen AIFP, je interakce s pacientskymi
organizacemi, ktery vymezuje zasady spoluprace mezi farmaceutickymi firmami a
pacientskymi organizacemi. Pacientské organizace se v poslednich letech snazi, aby
byly zahrnuty do rozhodovacich a legislativnich procest. Dikazem spoluprace jsou
napiiklad kulaté stoly, jenz probihaji s Ministerstvem zdravotnictvi a zastupci
pacientskych organizaci. Lze konstatovat, ze Eticky kodex AIFP dopliuje, uptesiiuje
a rozsituje platny zékon o regulaci reklamy v Ceské republice.
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SUKL rozhoduje o maximalnich cenach. Mezi ucastniky spravniho fizeni patii
vyrobni farmaceutické spolecnosti a zdravotni poji§tovny. Maximalni cena musi byt
stanovena u vSech léCiv, které jsou hrazeny zdravotni pojistovnou (SUKL, 2022).

Zakonem v oblasti financovani zdravotni péce je zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném

zdravotnim pojisténi. Tento zdkon upravuje podminky poskytovani zdravotni péce a
jejiho financovani.

Ekonomické vlivy

Létba infekce HIV, tzv. antiretrovirova terapie, je v Ceské republice plné hrazena.
Tato 1éCba zahrnuje kombinaci tii 1éCiv. Skupina antiretrovirovych 1éCiv patii do tzv.
centrovych 1é¢iv, ktera jsou vazana na specializovana HIV centra. Uhradova vyhlaska
vymezuje limit pouze na uhradu na jeden pfipravek, nikoli pocet pacientu
(Ministerstvo zdravotnictvi, 2017).

Vyznamny ekonomicky vliv ma metoda financovani zdravotniho systému, ktery je
v Ceské Republice tvofen piijmy z vefejného rozpodtu.

Proces uhrady centrové 1écby se v minulych letech zménil. Pfed rokem 2006 byly 1éky
predepisovany pacientim na recept. V nasledujicim roce stanovila Kategorizaéni
komise vydej 1éku na zadanku zdravotnické instituce. V roce 2008 novela zakona €.
48/1997 Sb. O vefejném zdravotnim pojisténi zavedla klasifikaci piipravka, které jsou
soustfed’ ovany do specializovanych center. Tato centra vykazuji ptipravky jako zvlast
uctovany lécivy pripravek zdravotnim pojisStovnam prostiednictvim smluvniho
ujednani (Heislerova, 2020).

Vydaje zdravotnich pojistoven za 1éCivé pripravky v poslednich letech rostou. Mezi
lety 2015-2019 se vydaje na Iéky na predpis zvysily o 10,7 % (Tabulka 3). Narust 1ze
pozorovat i u 1éka pifimo spotiebovanych ve zdravotnickych institucich. Naklady na
centrovou pééi jsou pro zdravotni pojistovny vysoké (CSU, 2021). Trend uspor ze
strany pojistoven se zvySuje, tudiz lze pfedpokladat revize jednotlivych uhrad.

Rok Léky na predpis Léky Celkem

spotiebované

primo ve zdrav.

zarizenich
2015 31660 22 307 53 966
2016 31958 23 400 55358
2017 32756 24 600 57 356
2018 33 656 26 600 60 256
2019 35046 29 200 64 246
Zména 3386 6 893 3990
mezi lety
2015-2019 10,7% 30,9% 6,6%

Tabulka 3 Vydaje zdravotnich pojistoven za Iéky v letech 20152019 v mil. K& (CSU, 2021)
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Vydaje zdravotnich poji§toven za 1écbu HIV pozitivnich pacientt jsou vysoké. V roce
2021 zaplatila VSeobecna zdravotni pojistovna (VZP) vice nez 420 milion korun
(Tabulka 4). VZP zvetejiiuje kazdy rok data v ramci Svétového dne boje proti AIDS,
ktery je 1. prosince. Tyto vysoké naklady na Ié¢bu jsou vynalozeny za vysoce moderni
1é¢bu, ktera zajisti pacientovi moznost vést plnohodnotny zivot (VZP, 2021).

Rok 2015 | Rok 2016 | Rok 2017 | Rok 2018 | Rok 2019 | Sr°V2421 | poy 2020
2015/2019
Muzi 1167 1321 1435 1 448 1509 1328 % 1651
Zeny 261 277 288 287 302 15.7% 360
Celkem 1428 1598 1723 1735 1811 +268% | 2011
Naklady
celkem | 258495 | 318030 | 376372 | 408383 | 399045 | +544% | 423487
v tis. K&
Néiklady
na 181 199 218 4 2354 2203 217% | 2106
paCIenta
v tis. K&

Tabulka 4 1'ydaje VZP na lécbu HIV pozitivnich pacientit v letech 2015-2019 (VZP, 2021)

Socialné-kulturni vlivy

Zivotni styl pacientd infikovanych virem HIV je specificky predeviim tim, Ze do
konce Zivota musi uzivat 1é¢ivé piipravky. Casto se tito pacienti sdruzuji do komunit
a ruznych organizaci za uCelem sdileni zkusenosti, které zivot s HIV pfinasi. Jedna se
napiiklad o pacientské organizace. Organizace se také zabyvaji prevenci a osvetou.
Podpora téchto organizaci také muze pfinést vice pacientd infikovanych virem HIV
vhodnych k 1écbé ptipravkem Isentress.

Pacienti nakazeni virem HIV tvoii velmi specifickou skupinu pacientd, nebot se jedna
o vysoce edukované pacienty. Tito pacienti Casto maji v svém okoli jedince, ktefti ziji
s timto onemocnénim jiz delsi dobu a sdili své zkuSenosti s 1écbou, negativnimi tcinky
1écby a doporucuji si konkrétni produkty. Pacient tak Casto ptichazi za 1ékarem do
centra s konkrétnim pozadavkem na 1€k. Toto nebyva typické u jinych onemocnéni.
V ptipadg, ze pacienti sdili pozitivni zkusenosti a doporucuji piipravek Isentress, mize
1ékat zvazit predpis tohoto 1éku.

Na trhu je velké mnozstvi pripravki proti onemocnéni HIV a kompetitori, ktefi
zaujimaji velky trzni podil, realizuji rozsahlé kampané, které mohou potencialne vést
k zachyceni pacientt infikovanych virem HIV, a tim zvysit mnozstvi predepsanych
1é¢iv vetné Isentressu.

Dalsim faktorem je vzdélanost populace, jenz je velmi dulezita v ramci osvéty
problematiky HIV/AIDS. Je velmi dilezité edukovat o rizikovych faktorech prenosu,
o rizikovém chovani, o diagnostice, dostupné pomoci, testovani, moznostech lécby
apod. Kampang realizuji jak farmaceutické spolecnosti, tak ministerstvo zdravotnictvi.
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Tyto kampan€ mohou mit pozitivni dopad na prodeje léCivého piipravku na HIV,
nebot’ zvysuji poCty testovanych obyvatel v Ceské republice.

Negativnim faktorem muize byt zivotni styl lidi, ktery vede k zapominani uziti 1éku
Isentress, jenz musi byt podavan dvakrat denné. Jedna se o skupinu lidi, jez maji stale
mén¢ Casu a jsou vytizeni, ale také jde o skupinu lidi drogové zavislych, ktefi o sviij
zdravy styl nestaraji. U uzivateld injek¢nich drog je adherence k 1é¢bé a compliance
obecné nizka.

Vybrané demografické faktory a epidemiologicky vyvoj jsou zhodnoceny v kapitole
4.1. Aktualni situace terapie HIV infekce v Ceské republice.

Technologické vlivy

Trend rozvoje informacnich technologii stale roste a vyrazné tomu pfispéla i pandemie
onemocnéni COVID-19, kdy lidé byli nuceni vice vyuzivat technologie a online
prostiedi. To se promitlo i do farmaceutického primyslu, nebot’ pfeplnéné nemocnice
znemoznili napt. osobni setkani obchodnich reprezentanta.

Diky technologickému pokroku a rozvoji komunikaénich technologii bude mozné
sbirat data o pacientech, jenZ mohou pomoci pii rozhodovani l1ékaiim, pacientim i
jinym zainteresovanym strandm. Data mohou byt vyuzita naptiklad k rychlejsi
diagnostice onemocnéni a nasledné volbé 1écby nebo k predikci zdravotnich
problémt. Lze proto ocCekavat zapojeni spoleCnosti do oblasti digitalizace
zdravotnictvi.

Navic farmaceutické spolec¢nosti v poslednich letech zacaly vénovat vice pozornosti
digitalnimu (omnichannel) marketingu, a stim nastal i rozvoj telemediciny a
digitalnich aktivit, jako napt. e-kongresy, e-konference, webinate ¢i videokonference.
Vzhledem k tomu, e v Ceské republice je zakdzana propagace l1é¢ivych piipravkd na
predpis, nelze verejné propagovat dany produkt napt. formou banert. Proto je veskera
digitalni komunikace o produktu sméfovana na lékare.

Pro spolecnost MSD je stézejni véda a vyzkum. Spole¢nost MSD je vyrobcem
originalnich 1éCivych pfipravkl a aktualné probiha velké mnozstvi klinickych studii.
Ve tieti fazi vyvoje je 29 produktt, ve druhé fazi vyvoje je 12 produkt a v procesu
posouzeni registrace jsou celkem tfi produkty. Jelikoz je produkt Isentress od vyrobce
originalnich 1éciv (MSD), Iékafi produkt vnimaji jako velmi kvalitni z divodu
dlouhotrvajicich studii a vyzkumu, ktery vyvoji 1éCivého pfipravku piedchazel. To
muze predstavovat konkurencni vyhodu.

Do technologickych vlivii Ize zafadit i pristup k zivotnimu prostiedi a ekologii. Jelikoz
se v Ceské Republice nenachazi manufaktura vyrabgjici 16&ivé piipravky a dcefina
spolecnost pouze zprostiedkovava distribuci a prodej 1éCivych pripravka, vliv
ekologickych predpist a norem nema vliv na strategii. Lze zminit, ze budovy Five a
Riverview, ve které spole¢nost sidli v Praze, maji certifikaci LEED na nejvy§si trovni.
Tato certifikace zajistuje zdravé pracovni prostiedi a zaroven Setrné k zivotnimu
prostfedi. Spole¢nost MSD vydéava na globalni urovni ESG report, ktery zahrnuje
vSechny tfi pilife — environmentalni, socialni a ,,governance”. V ramci ESG strategie
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ma spolecnost vytvoren strategicky ramec, hodnoty a jednotlivé aktivity. AvSak na
urovni Ceské pobocky ESG strategie/report k dispozici neni.

4.3.2 Porterova analyza

Pomoci Porterovy analyzy Ize analyzovat konkurenéni sily, jenz ptisobi na spolecnost.
Porterova analyza byla popsana v teoretické Casti diplomové prace a v této ¢asti bude
analyza vyuzita s ohledem na 1éCivy ptipravek Isentress. Na spolecnost piisobi na trhu
pét konkurencnich sil, kterymi jsou hrozba vstupu novych konkurentd, stavajici
konkurence na trhu, hrozba substitutl,, vyjednavaci sila odbérateld a vyjednavaci sila
dodavatelt.

Hrozba vstupu novych konkurentd

Existuje mnoho bariér vstupu na farmaceuticky trh v Ceské republice, aviak je
dilezité rozlisit, zda farmaceuticka firma vstupuje na trh s originalnim pfipravkem ¢i
s generickym pfipravkem.

Hrozba vstupu novych generickych 1éCivych pfipravkd je vysoka, nebot 1€Civy
ptipravek Isentress je té€sné pied vyprSenim patentu, tzv. LOE (loss of exclusivity). Je
pomérmne bézné, ze v této situaci na trh vstupuji generika, ktera jsou totozna
s originalnim pfipravkem, avSak maji signifikantné nizsi cenu. To vytvafi pfilezitost
pro zdravotni pojistovny, které mohou snizovat naklady snizenim thrady produktu.
Proces vstupu generik na trh je méné slozity nez uvedeni originalni pfipravku,
predevsim z finan¢niho a Casového hlediska. Vyzkum a vyvoj originalni I¢ivého
piipravku je nakladny a trva né€kolik let, zejména kvili piisné regulaci a vysokym
narokim na bezpeCnost, nez muze byt uveden na trh. Naproti tomu genericky
ptipravek vyuziva stejnou 1écivou latku jako originalni 1€k a je vyzadovan pouze
prukaz bioekvivalence. Z toho divodu se do vysledné ceny generik nepromitaji
naklady na vyzkum a vyvoj.

Druhou moznou hrozbou vstupu na trh je vstup originalnich 1é¢ivych pripravka, které
mohou obsahovat nové€jsi molekuly, které poskytnou pacientim lepsi 1éCbu, nez ktera
byla doposud. Hrozba je tedy v podobé pfichodu 1éCivého piipravku s lepsimi
vlastnosti. To mize byt naptiklad vyssi GCinnost 1écby prokazana v klinickych
studiich. Do budoucna by také mohly byt vyvinuty vakciny na HIV. Momentalné je
také atraktivni trend prechodu k tzv. STR rezimiim (single tablet regime), kdy vyrobci
ptfichazi sjednou tabletou, ktera obsahuje davku vsSech antiretrovirovych 1éCiv
(antiretrovirova terapie je trojkombinace 1éCiv, ktera je popsana v kapitole produkt).
To je nejmodernéjsi a nejsmiplifikované€jsi zptasob 1écby, nebot' dochazi k redukci
poctu tablet a s tim souvisi vysoky komfort pro pacienta.

Specifikem farmaceutického primyslu je délka vyzkumu a vyvoje originalniho
ptipravku a slozitost procesu, diky kterému lze sledovat potencialni konkurenci
(hrozby vstupu), nebot jednotlivé faze klinickych studii musi byt oficialné schvaleny.
Spolecnost Gilead ma v tzv. pipeliné produkt Lenacapavir, ktery je ve treti fazi
klinickych studii. Predpokladany vstup na trh je rok 2022/2023. Dalsi hrozbou je
produkt Cabotegravir od spole¢nosti GSK (ViiV), ktery byl jiz schvalen FDA v roce
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2021. Hlavni vyhodou tohoto pfipravku je dlouhotrvajici efekt kombinace
cabotegraviru. Cabotegravir v injek¢éni podobé je ve tfeti fazi klinickych studii.
Cabotegravir srilpivirine byl v registracnim procesu jiz schvalen FDA. Produkt
RUKOBIA (fostemsavir) je jiz schvalen. Dal$i hrozbou je napt. produkt Leronlimab
spolecnosti CytoDyn, ktery by mohl vstoupit na trh v roce 2022/2023. Produktem
v tzv. pipelin€ spolecnosti Janssen je rilpivirine, ktery je kombinaci DRV a TAF.

Toto samé plati pro vstup generickych 1éCiv, kde musi byt provedena studie
bioekvivalence a predlozena SUKLu. Jelikoz je predpokladané vyprseni patentu
Isentressu v EU v roce 2023, budou na trh pravdépodobné vstupovat i genericka
1éciva. Hrozba vstupu novych konkurentt je tedy vysoka.

Stavajici konkurence

Na trhu je pres 25 antiretrovirovych 1é¢iv urenych pro 1écbu infekce HIV. Tyto
ptipravky lze rozdélit do péti skupin - nukleosidové/nukleotidové inhibitory reverzni
transkriptazy (NRTI), inhibitory vstupu (EI), inhibitory integrazy (INSTI),
nenukleosidové inhibitory reverzni transkriptazy (NNRTI) a inhibitory proteazy (PI).
Do skupiny NRTI patii napt. produkty Descovy a Truvada. Do skupiny INSTI patfi
produkty Isentress, Tivicay, Triumeq, Juluka, Vitekta, Stribild, Genvoya a Bictarvy.
Do skupiny NNRTI patii napt. produkty Edurant, Odefesey, Pifeltro a Delstrigo.
Produkty Pifeltro a Delstrigo jsou produkty, které uvedla na trh také spole¢nost MSD.
Produkty byly uvedeny na trh v roce 2020 netuspéSné. Do skupiny PI patii napf.
produkty Kaletra, Prezista & Rezolsta (Doporugeny postup pée SIL CLS JEP, 2019).

Ptipravek Isentress patii do skupiny INSTI Ié¢iv, tedy hlavni konkurenci jsou 1é€iva
z této skupiny (Bictarvy, Tivicay, Triumeq, Stribild, Genvoya). Pro lepsi prehlednost
jsou v Tabulce uvedena 1éCiva ze skupiny INSTI vcéetné ucinné latky, obchodniho
nazvu lécivého pripravku, vyrobce pfipravku a klasifikace dle STR rezimu. STR rezim
(single tablet rezim) je rezim, kdy je vjedné tablet¢ obsazena kombinace vSech
pottebnych latek na lécbu HIV infekce.
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TRZBY (CZK)

INSTI skupina Obchodni nazev [Spolecnost [STR rezim
Raltegravir (RAL), r. 2007 | Isentress® MSD [Ne
Dolutegravir (DTG), r. 2012 | Tivicay® GSK (ViiV)[Ne
Triumeq® [Ano
DTG/ABC/3TC
Juluka® [Ano
DTG/RPV
Elvitegravir (ELV), r. 2013 | Vitekta® Gilead
Stribild® [Ano
ELV/c/FTC/TDF
Genvoya® [Ano
ELV/c/FTC/TAF
Biktegravir (BIC), r. 2018 Gilead
Bictarvy® [Ano
BIC/FTC/TAF

Tabulka 5 Lécivé pripravky ze skupiny INSTI (Doporuceny postup péce SIL CLS JEP, 2019)

Nejvétsi podil na trhu antiretrovirovych 1é¢iv v Ceské republice v obdobi od ledna
2021 do cervna 2022 maji Biktarvy, Genvoya a Odefsey (Graf ¢. 7). Hlavni kompetitor
ze skupiny INSTI je tedy spoleCnost Gilead (Genovya, Biktarvy) a GSK ViiV
(Tivicay, Triumeq) (vlastni zpracovani, databaze SUKL).

e [SENTRESS 400 MG | 600 MG e===T|V|CAY TRIUMEQ GENVOYA s BIKTARVY s STRIB|LD e ODEFSEY e DOVATO
14,000,000.00

12,000,000.00
10,000,000.00
8,000,000.00
6,000,000.00
4,000,000.00

2,000,000.00

0.00

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Graf 7 Vvoj trzeb antiretrovirovych léciv v Ceské republice v obdobi leden 2021-cerven 2022 (Viastni
zpracovani, data prevzata z databaze SUKL)
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Dle prodejnich dat ziskanych z databaze SUKL, byl nejprodavangjsim piipravkem
ptipravek Biktarvy s trzbami pres 60 mil. K¢ na druhém misté pfipravek Genvoya
s trzbami pres 40 mil. K& a na tfetim misté Odefsey s trzbami pfes 30 mil. K¢.
V tabulce jsou uvedené dalsi ptipravky, které patii do skupiny antiretrovirovych 1éc¢iv,
avsak jejich seznam neni vycCerpavajici. Z toho divodu jsou hodnoty trzniho podilu
pouze orienta¢ni (vlastni zpracovani, databaze SUKL).

Produkt Trzby v CZK Trzni podil 2022
BIKTARVY 61,570,094.50 25%

GENVOYA 43,730,168.00 18%

ODEFSEY 35,725,834.50 15%

DOVATO 32,409,991.00 13%

TRIUMEQ 26,147,037.50 11%

TIVICAY 23,493,331.13 10%
ISENTRESS 21,932,664.31 9%

Celkem 245,009,120.94 100 %

Tabulka 6 Trzby vybranych antiretrovirovych léciv v obdobi 01/2022-06/2022 (Vlastni zpracovdani, data prevzata
z databdze SUKL, 2022)

Produkty spolecnosti Gilead v oblasti HIV jsou Biktarvy, Genvoya, Truvada, Odefsey
a Descovy. Hlavni diferenciace od konkurence je, ze ptipravky obsahuji novéj§i TAF
molekulu. Nicméné studie ukazuji, ze 1éCba TAF skupinou 1éCiv muze zpusobovat
zvySovani hmotnosti pacientt a zvySovani hladiny glukozy (SPC Biktarvy, Genvoya,
Truvada, Odefsey a Descovy).

Produkty spolecnosti ViiV Healthcare (GSK) v oblasti HIV jsou Triumeq, Tivicay,
Juluca a Dovato. Hlavni diferenciace od konkurence je 2DR rezim (two drugs regimes)
léku Dovato, ktery jiz byl uveden na trh. Dale také Siroké portfolio léCiv v oblasti HIV
pro ruzné pacienty. Spolecnost GSK ma k dispozici 2DR, v ramci kterych jsou vedeny
klinické studie, které srovnéavaji bezpecnost a efektivitu 2DR s 3DR. Dovato bylo
zahrnuto do EASC a DHHS guidelina jako produkt doporu¢ovany pii pocateCnim
stadiu 1écby HIV pro naivni pacienty (SPC Dovato, Triumeq, Genvoya a Tivicay).

Hlavni produkty spole¢nosti MSD v oblasti HIV jsou Isentress, a dale Pifeltro a
Delstrigo. Produktem v tzv. pipelin€, ktery je ve tfeti fazi klinickych studii, je
Doravirin/Islatravir. Doravirin byl doporucen pro triple drug tenofovir rezim jako
jediny non-InSTI rezim (SPC Isentress, Pifeltro, Delstrigo; Doporuceny postup péce
SIL CLS JEP, 2019; www.merck.com).

Substituty
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V oblasti 1éCivych pripravki proti infekci virem HIV je nékolik substituti, které Ize
rozdélit do skupin 1é€iv. Produkt Isentress patii do skupiny INSTI 1€¢iv, tudiz hlavni
substituty mohou byt 1éky ze skupiny INSTL

Pripravek Isentress a Tivicay jsou jediné dva piipravky ze skupiny INSTI, které jsou
nonSTR rezim, coz predstavuje konkurencni nevyhodu oproti ostatnim 1éCivym
piipravkum, které jsou substituty a mohou tak nejen nahradit 1é¢bu, ale i pfichazi
s vyhodou zjednoduseni 1écebného rezimu.

V ramci observacnich retrospektivnich studii byl pozorovan defekt neuralni trubice u
déti, které se narodily v dobé€, kdy jejich matky uzivaly konkurencni pfipravek
s molekulou dolutegravir (Tivicay) (Zash et al., 2018). Dolutegravir neni doporuceny
pro téhotné zeny v EACS (European AIDS Clinical Society, 2022) guidelines.
Molekula dolutegravir by neméla byt vyuzita jako substitut molekuly raltegravir
(Isentress) u te¢hotnych zen. Dle SPC Dovato je v dob¢€ uzivani Dovato mozné zvysené
riziko vzniku vrozené vady (defekt neuralni trubice) v dob¢ otéhotnéni.

Lék mize 1ékarnik v 1ékarné zamenit za pripravek se stejnou latkou, ale jinym nazvem,
nicméné v oblasti HIV jsou pacienti velmi specificti tim, ze byvaji vysoce edukovani
a Casto maji doporuceni na konkrétni pripravek od jiného pacienta ze svého okoli
zHIV komunity, tudiz ptfedepsani jiného pfipravku je velmi nepravdépodobné.
Pacient by to ve vétsin€ ptipadech neakceptoval.

QOdbératel é (zakaznici)

Na odbératele 1ze pohlizet ze dvou pohledi, kdy pro spolecnost MSD jsou odbératelé
1ékari, ktefi mohou 1éCivy piipravek na zékladé indikace preskribovat, a maji tak vliv
na prodej 1é€ivého piipravku. Za koncového odbératele mohou byt povazovani také
pacienti, ktefi 1éCivy pripravek vyuzivaji k 1é¢be indikovaného onemocnéni a pocet
nakazenych pacientt virem HIV tak ovliviiuje mnozstvi preskribovaného ptipravku.
Vyjednavaci sila pacientl je ale velmi nizka, nebot’ 1éCivé pripravky jsou hrazeny
zdravotnimi pojistovnami, které rozhoduji o vysi hrady 1€Civ. Pacienti nemaji témét
zadny vliv na cenu produktu. Silnou vyjednavaci pozici maji zdravotni pojistovny
(platci), které hradi 1é¢ivy piipravek Isentress. V pripadé, ze by na trh vstoupil
genericky pripravek, ktery by mél vyznamné niz§i cenu a prokazal prostfednictvim
nakladové analyzy vyznamné snizeni nakladli, mohou zdravotni pojistovny snizit
uhradu 1é¢ivého pripravku Isentress, coz by mélo dopad na prodeje spolecCnosti.
Vyjednavaci sila zdravotnich pojistoven je vyznamna.

Dodavatelé

Jedinym dodavatelem 1éCivého pripravku Isentress je manufaktura spolecnostt MSD
International Services B.V. Spole¢nost MSD Czech republic je soucasti skupiny MSD,
ktera je svétovym vyrobcem léciv a distributorem, ktery disponuje silnou obchodni
znackou. Z toho plynou pro spolecnost MSD vyhody pii jednani se zakazniky a také
pfi uzavirani obchodu s dodavateli. Dalsi vyznamnou vyhodou je, Ze se snizuje riziko
zmény cenove strategie.
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4.3.3 Segmentace a positioning

Ackoliv je koncovym uzivatelem 1é¢ivého pripravku pacient, rozhodujici vliv na jeho
predpis ma 1ékar v oboru infektologie. Hlavnim a jedinym segmenta¢nim kritériem je
skupina lékari, ktefi pracuji v oboru infektologie a mohou predepisovat 1écivé
ptipravky proti infekci HIV. Jelikoz lé¢ba HIV je soustfed’ovana do specializovanych
HIV center, je segmentace jasn& uréena. V Ceské republice existuje celkem 8 HIV
center, v ramci kterych puasobi vedouci 1ékafi:

Nemocnice Na Bulovce (MUDr. David Jilich)

Ceské Budgjovice, Nemocnice (primai MUDr. Ale§ Chrdle)
Plzeni (Doc. MUDr. Dalibor Sedlacek, CSc.)

Usti n. Labem (prim. MUDr. Pavel Dlouhy)

Hradec Kralové (MUDr. Jaroslav Kapla, Ph. D.)

FN Bohunice (MUDr. Svatava Snopkova)

Ostrava (MUDr. Lenka Olbrechtova)

Usttedni vojenské nemocnice (MUDr. Milan Zlamal)

Dva zaméstnanci spole¢nosti MSD v roli obchodniho zastupce pravidelné navstévuji
vedouci 1ékafe v kazdém centru v ramci marketingové aktivity face-to-face setkani.
Dale také navstévuji 1 dalsi Iékare HIV center, ktefi nepatii do skupiny vedoucich HIV
center. Obchodni zastupci maji rozdélené Gizemi na Gast Cechy a Morava a kazdy
z nich navstévuje HIV centra, jez spadaji do jejich oblasti. Zde bych rada zminila, ze
obchodni zastupci maji na starost i dalsi dva produkty, proto nenavstévuji pouze Iékare
z HIV center. Za jeden rok kazdy z obchodnich zastupct navstivi HIV centrum celkem
12x za rok.

Po zacileni na vybrany trzni segment je dilezité vymezit konkurencni vyhody
Isentressu a jeho postaveni u lékait. Oproti nékterym konkuren¢nim piipravkim je
Isentress vhodny pro t€¢hotné zeny a zeny ve fertilnim veéku. Lék je 15 let na trhu, diky
tomu s nim maji 1ékafi mnoho zkuSenosti a jsou k dispozici RWE (Real World
Evidence) data (Rockstroh, 2013). Lékati také maji s Isentressem dlouhodobou a
velmi dobrou zkuSenost, tudiz je znacka velmi dobfe vnimana. Vyhoda produktu
Isentress je ucinnost, snasenlivost a minimum lékovych interakci (Lennox, 2014).
Nevyhodou produktu je, Ze se nejedna o STR rezim (single tablet regime). Lék patii
do skupiny 1é€iv INSTI. INSTI skupina je preferovana pii zahajeni 1écby infekce HIV
a vyznacuje se vysokou efektivitou, velmi dobrym bezpecnostnim profilem a toleranci.
Lék je také vhodny pro pacienty s komorbiditami.

V ramci observacnich retrospektivnich studii byl pozorovan defekt neuralni trubice u
déti, které se narodily v dobé, kdy jejich matky uzivaly konkurencni pfipravek
s molekulou dolutegravir. Dolutegravir neni doporuceny pro téhotné zeny v EACS
(European AIDS Clinical Society) guidelines. Timto se lze odlisit od konkurencni
molekuly dolutegravir a zvolit positioning produktu jako ptipravek vhodny pro téhotné
zeny a zeny ve fertilnim véku.
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4.3.4 Marketingovy mix

434.1 Produkt

Isentress je 1éCivy pripravek, ktery indikovan k 1é¢bé pacientt infikovanych virem
HIV (EMA, 2022). Indikace 1écby je detailné popsana v doporucenych postupech péce
o dospélé infikované HIV a postexpozicni profylaxe infekce HIV, které zvefejiuje
Spole&nost infek&niho Iékaistvi CLS JEP. Doporudené postupy vychazeji ze zavéra
mediciny zalozené na diikazech, na pozorovani v ramci klinickych studiich a praxi, a
shrnuji zakladni postupy a principy 1écby onemocnéni HIV/AIDS (Doporuceny postup
péce SIL CLS JEP, 2019).

Pripravek obsahuje 1éCivou latku raltegravir, ktery je inhibitor integrazy. Tento
inhibitor blokuje enzym integrazu, jenz je soucasti faze, ve které¢ dochazi k mnozeni
viru HIV. Pii blokaci enzymu dojde k pferuSeni mnozeni viru, ¢imz je zpomaleno
Sitfeni infekce. Pfipravek se uziva v tzv. trojkombinaci (ART) v ramci standardniho
1écebného postupu s dal§imi piipravky proti infekci HIV. Lécba infekce HIV se sklada
z kombinace dvou léCivych piipravki ze skupiny inhibitort reverzni transkriptazy a
jednoho pfipravku, ktery pusobi na enzymové vybaveni HIV. LéCbu lze také
pojmenovat jako non-STR (single tablet regime), jelikoz Isentress neobsahuje
trojkombinaci latek v jedné tableté¢ (EMA, 2022). Lék je TDF (Tenofovir-disoproxil-
fumarat). Tato molekula patii mezi star§i molekuly na trhu.

Pripravek snizuje mnozstvi viru HIV v krvi (pocet kopii RNA HIV-1) a udrzuje jej na
nizké hlading€. Tento pfipravek infekci HIV ani onemocnéni AIDS nevyléci, avSak
oddaluje poskozeni imunitniho systému a vznik dal§ich onemocnéni, kterd souviseji
s AIDS. Pivodné se jednalo o smrtelné onemocnéni, dnes je povazovana choroba za
chronickou. Hlavnim cilem 1é¢by je zabranit replikaci viru HIV a dosahnout stalé
virové suprese, dalSim cilem je omezit riziko pfenosu viru HIV mezi lidmi (EMA,
2022).

Ptipravek je dostupny ve formé tablet ve formeé 400 mg a 600 mg, dale ve formé
zvykacich tablet 25 a 100 mg, a také ve formé sacka, které obsahuji granule pro
piipravu peroralni suspenze. Tento satek obsahuje 100 mg 1é¢ivé latky. V Ceské
republice je na trhu k dispozici pouze forma tablet 400 mg a 600 mg. LéCivy piipravek
ve forme tablety 400 mg je uzivan v rezimu jedna tableta 2x denné, 1éCivy ptipravek
600 mg je uzivan dvé tablety jednou denné (SPC Isentress 400 MG, SPC Isentress 600
MGQG).

" 4

777 REIL
Obrdzek 11 Tablety (Interni databaze spolecnosti MSD, 2022)

Ptipravek byl registrovan k pouziti v Evropské unii Evropskou agenturou pro 1é¢ivé
ptipravky (EMA). Pripravek byl soucasti Sesti hlavnich studii, v ramci kterych byly
prokazany ptinosy pfipravku. Agentura rozhodla na zakladé prokazani, ze ptipravek
spolecné s dalsimi 1éCivymi pripravky proti HIV, pomaha a¢inné zvladat infekci HIV.
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Pfipravek byl podminecné registrovan dne 20. prosince 2007. Nasledné doSlo 14.
cervence 2009 ke zmeéné€ na bézné rozhodnuti o registraci (EMA, 2022).

Vydej pfipravku je vazan na Iékarsky predpis. Lékar, ktery zahajuje tuto 1écbu a
predepisuje piipravek, by mél mit zkuSenosti s lécbou infekce HIV (SPC Isentress
400 MG, SPC Isentress 600 MG).

Zdravotnicky pracovnik i1 pacient by méli dodrzovat doporuceni a opatreni, ktera jsou
zahrnuta v souhrnu udaju o pfipravku a v piibalovém letaku. Soucasné jsou sledovany
a hodnoceny nezadouci ucinky pfipravku. Nejcastéjsi nezadouci ucinky u pfipravku,
které jsou zaznamenany u 1 az 100 pacientd ze 100, jsou bolesti bficha, bolesti hlavy
a pocit nevolnosti (nauzea). Tyto ucinky jsou stejné u déti i1 dospélych. Dale
nejCastejSimi zavaznymi nezadoucimi UcCinky jsou vyrazka a syndrom rekonstituce
imunitniho systému. Do vedlejsich ucink 1ze zatadit i virovou rezistence, kdy se virus
mnozi v krvi 1 za pfitomnosti antiretrovirotika (SPC Isentress 400 MG, SPC Isentress
600 MG).

Pozitivni disledky pouziti piipravku Isentress v ramci antivirové 1€¢by jsou predevs§im
prodlouzeni preziti pacienta, zlepSeni kvality zivota, snizeni infekCnosti ¢i navrat
k imunokompetenci. Mezi negativni disledky 1écby 1ze zaradit polékové komplikace
(toxicita/snasenlivost), virova rezistence €i zavislost na lécbe (SPC Isentress 400 MG,
SPC Isentress 600 MG).

Existuje 5 skupin 1é€iv na infekci HIV, pficemz Isentress patii do INSTI skupiny 1éCiv.
Jedna se o skupinu, ktera obsahuje inhibitory integrazy. Inhibitor integrazy blokuje
integraci provirové DNA do hostitelské DNA, tzn. ze je inaktivovana katalyticka
aktivita virové integrazy a nemuze dojit k integraci provirové DNA do genomu
hostitelské buriky. Vyhodou 1éCiv této skupiny je Setrny mechanismus ucinku, nebot
pfi tomto procesu neni poruSena hostitelska DNA. Tato skupina nezpusobuje
mitochondridlni toxicitu (neinhibuje oxidativni fosforylaci a neinhibuje DNA
polymerazu). INSTI skupina 1é¢iv se vyznacuje vysokou efektivitou, dale velmi
dobrym bezpecnostnim profilem a velmi dobrou toleranci s minimem nezadoucich
ucinkd a lékovych interakci. Tato skupina je preferovana v pocateCni fazi 1éCby
infekce. Metabolizace 1éCivého piipravku probiha prostfednictvim enzymu UTG1A1
oproti ostatnim 1é¢ivym pripravkim ze skupiny INSTI. Diky této vlastnosti je zde
mensi hrozba neoCekavanych nezadoucich ucinkd. Lék je vhodny pro pacienty s
komorbiditami (starsi pacienti s minimalné jednou komorbiditou) (SPC Isentress 400
MG, SPC Isentress 600 MG).

Kéd SUKL 222370 0029951
Registrovany nazev LP = ISENTRESS ISENTRESS

Sila 600MG 400MG

Lékova forma Potahovana tableta Potahovana tableta
Velikost baleni 60 60

Cesta Peroralni podéni Peroralni podéni
Rezim vydeje na predpis na predpis
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Utinna latka Draselna sul raltegraviru Draselna sul raltegraviru

ATC skupina JOSAJO1 JOSAJO1
Nazev ATC skupiny Raltegravir Raltegravir
Registracni cislo EU/1/07/436/006
Registraéni procedura registrace centralizovanym postupem
Spolecenstvi
Stav registrace R - registrovany lécivy pripravek.
Drzitel rozhodnuti o  Merck Sharp & Dohme B.V., Haarlem
registraci
Zemé drzitele NIZOZEMSKO

Tabulka 7 Zakladni informace o produktu (SUKL, 2022)

Loga Isentressu 600 MG a Isentressu 400 MG se lisi. Isentress 600 MG se sklada ze
samotného nazvu Iéku, jeho formy (600 MQG), pod nazvem je uvedena ucinna latka
raltegravir, a nazev spole¢nosti MSD. Logo je v tmavé modré barvé. Logo Isentressu
400 MG obsahuje také samotny nazev 1éku, pod nazvem ucinnou latku raltegravir a
celé logo je v rizové barve se zlatymi prvky.

o
Isentress 600..

raltegravir, MSD

Obrazek 12 Logo lécivého pripravku Isentress 600 MG (Interni databdze spolecnosti MSD, 2022)

T~
ISENTRESS

raltegravir
Obrdzek 13 Logo lécivého pripravku Isentress 400 MG (Interni databdze spolecnosti MSD, 2022)

43472 Cena

Tvorbu ceny produktu zajist'uje market access oddé€lent, které se snazi v ramci procesu
zajistit, aby vSichni vhodni pacienti pro 1é€bu méli rychli a udrzitelny piistup k 1écbé
za spravnou cenu, dale aby lékafi mohli produkt predepisovat, a aby platci 1écbu
uhradili. Soucasti market access procesu je ekonomické hodnocent, klinicka evidence
a cenova a uhradova strategie. Je dulezité zajistit, aby byl pacient spokojen s 1é¢ebnym
procesem, aby byla zlepSena kvalita jeho zivota prostfednictvim 1éCby a také jeho
spoluucast na 1é¢be. Pro platce, tedy zdravotni pojistovny, je dulezité, aby 1écba byla
uspeésna, a aby byl vyvazen pomér naklady versus cena 1éCby. Pro zdravotnicka
zafizeni je hlavnim cilem usp&$nost 1écby (SUKL, 2022).
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Do tvorby ceny produktu zasahuji instituce, kterymi jsou Ministerstvo zdravotnictvi,
SUKL a zdravotni pojistovny (SUKL, 2022).

Produkt Isentress patii do kategorie pfipravki, které jsou soustiedény do
specializovanych mist nebo také center. Tyto centrové pfipravky jsou pojmenovany
symbolem ,,S“. Tuto klasifikaci vymezuje novela zadkona ¢. 48/1997 Sb. o vefejném
zdravotnim pojisténi. Produkt spada do skupiny 1éCiv, které je ucelné soustred’ovat do
funk¢nich mist s ohledem na vefejny zijem. Produkt je vyuactovan jako zvlast
uctovany lécivy pfipravek zdravotni pojiStovné, a to na zakladé smlouvy mezi
zdravotni pojistovnou a specializovanym centrem (Heislerova, 2020).

Lék je hrazen na zakladé¢ smluvni dohody mezi poskytovatelem a zdravotnimi
pojistovnami se souhlasem farmaceutické spolecnosti v ramci spravniho tizeni, které
je vedeno SUKLem. Centra jsou soudasti velkych zdravotnich center nebo
nemocnic.Tato centralizace 1éCby je realizovana predevsim z divodu nutnosti vysoké
odbornosti a garance specializované péce. Na léCivé pripravky je vyclenén
specializovany rozpocet, jenz je zafazen v uhradovém dodatku a obsahuje jmenovity
seznam vech 1é¢ivych piipravki (SUKL, 2022).

V nasledujicim odstavci je uveden vypocet ceny produktu Isentress ve verzi 600 MG.
Maximalni cena spole¢nosti predstavuje horni hranici ceny, za kterou muize spolecnost
MSD produkt uvést na Cesky trh. Maximalni vyse ceny produktu je 12 685,09 K¢.
Jadrova uhrada slouzi pro vypocet konecné vySe uhrady v l1ékarne€ (12 128,64 K<).
Maximalni uhrada zahrnuje jadrovou tthradu s maximalni pfirazkou a DPH (14 552,13
K&). Uhrada je limitovana pro indikaci, ktera obsahuje 1é¢bu dospélych a dospivajicich
pacientt ve véku nad 12 let infikovanych virem lidské imunodeficience. Vykazovaci
limit produktu je oznacen symbolem ,,S* v rozhodnuti, nebot’ jde o 1éCivy pfipravek,
ktery je koncentrovan do specializovanych pracovist. Orientacni cena produktu je
prodejni cena pii pouziti horniho limitu ceny, za kterou lze produkt uvadét na trh
s maximalni povolenou obchodni piirazkou a DPH (15 176,47 K¢). Tento postup
vypottu plati analogicky pro produkt Isentress 400 MG (SUKL, 2022).

Nize je uveden souhrn cen produktu Isentress 600 MG a 400 MG dle SUKL.

Isentress 600 MG

Maximalni cena spole¢nosti MSD ¢ini 12 685,27 K¢.

Jadrova tihrada Cini 12 128,64 K¢.

Maximalni tthrada ¢ini 14 552,13 K¢.

Orientaéni cena uvedena na strankach SUKL ¢&ini 15 176,67 K&.

Isentress 400 MG

Maximalni cena spole¢nosti MSD ¢ini 12 685,09 K¢.

Jadrova tihrada Cini 12 128,64 K¢.

Maximalni tthrada ¢ini 14 552,13 K¢.

Orientaéni cena uvedena na strankach SUKL ¢&ini 15 176,47 K& (SUKL, 2022)
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4343 Distribuce

Cilem distribuce je fyzicky premistit lécivy pfipravek od vyrobce, kterym je
spolecnost MSD, k zakaznikovi prostiednictvim distribu¢nich kanald. Je vyuZzivan
distribucni model, kdy je 1ék distribuovan piimo do nemocni¢nich lékaren
specializovanych HIV center. Nemocni¢ni 1ékarny mohou byt vefejné a nevetejné,
pficemz do neverejnych 1ékaren pacient nema pristup. LéCivy pripravek Isentress je
distribuovan do nevefejnych nemocnicnich lékaren. Lékar si o lék zazada a 1ék je
vydan farmaceutickym pracovnikem v lékarné (Interni material, 2022).

Distribuc¢ni model produktu Isentress zahrnuje vyrobce, dale Iékarensky velkoobchod,
maloobchod (Iékarnu) a konci u pacienta. Model distribuce také zahrnuje account
manazery, ktefi se setkavaji na osobnich schuizkach s lékati (klienty) a vytvareji tim
poptavku po 1éku (Interni material, 2022).

Produkty se nachazi ve skladu spolecnosti MSD v Mad’arsku. Skladované produkty
jsou distribuovany do vice zemi. Spole¢nost MSD mé svého vybraného agenta a
distributora 1é¢iv, kterym je spoleCnost Phoenix Iékéarensky velkoobchod, s.r.o.
Piepravce Phoenix lékarensky velkoobchod, s.r.o. zbozi dovazi do skladd do Ceské
republiky. Phoenix poskytuje skladové kapacity a distribuci 1é¢iv. Ve velkoobchodé
probiha kontrola kvality a kvantity. Vyhodou jednoho distributora je, Ze je zbozi dobte
kontrolovatelné. Distributor je tedy pouze jako prepravce a Iékarna objednava zbozi
pfimo od spole¢nosti MSD (Interni material, 2022).

Vyhodou tohoto modelu je kontrola nad zbozim a cenou produktu. Spole¢nost MSD
vystupuje jako pfimy dodavatel zbozi. Tento typ modelu je bézné vyuzivany
farmaceutickymi spole¢nostmi (Interni material, 2022).

4344 Komunikace

Existuje velké mnozstvi komunika¢nich nastroju, které 1ze vyuzivat. V ramci produktu
Isentress jsou vyuzivany nasledujici nastroje: osobni prodej, sponzoring, direct
marketing, event marketing, digital marketing a PR. Jednotlivé aktivity lze také delit
dle cilové skupiny. Jelikoz se jedna o 1éCivy pripravek na predpis, nelze piipravek
propagovat na §irokou vefejnost a tedy cilovou skupinou jsou odbornici, ktefi mohou
ptipravek predepisovat. Druhou cilovou skupinou mize byt Siroka verejnost, na kterou
nemuze byt sméfovana propagace produktu, av§ak mohou byt vyuzity aktivity, které
se zameétuji na rozsifovani povédomi o daném onemocnéni.

Spolecnost MSD vyuziva aktivitu osobni prodej, pii které dva obchodni reprezentanti
(tzv. account manazefi), predavaji informace o produktu v souladu s SPC formou
interaktivnich prezentaci. Osobni prodej je realizovan formou face-to-face setkani,
jehoz vyhodou je pfedevsim piimy osobni kontakt s lékafem a moznost diskuze a
argumentace v dobé setkani. V ramci navstévy je tak mozné komunikovat silné
stranky produktu a budovat vztah s 1ékafi. V ramci této aktivity je dilezité poskytnuti
odborného Skoleni account manazeri o produktu, aby mohla byt komunikace o
1éCivém pripravku spravna a efektivni.
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Spolecnost MSD se ucastni a podporuje kazdy rok Mezinarodni sympozium ke
svétovému dni AIDS, které se kona v Plzni a je organizovano Klinikou infekcnich
nemoci a cestovni mediciny FN Plzen jiz 6 let. Sympozium je organizovano za ic¢elem
prenosu informaci o 1écbé, testovani a prevenci HIV infekce mezi zdravotnickymi
odborniky formou pfednasek a workshopt. Odborny program je velmi rozsahly a
vénuje se od zakladniho vyzkumu v oblasti HIV/AIDS, ptes zkusSenosti a kazuistiky
jednotlivych center az po drogovou problematiku. Podpora a ucast na odbornych
kongresech je vyznamnou marketingovou aktivitou, nebot zde spolecnost muze
podpofit predavani odbornych informaci v oblasti virologie a tim 1 rozSifovat
poveédomi mezi Iékafi o 1é¢ivém pripravku. Diky podpote akce 1ze také upevnit znacku
spole¢nosti MSD. Soucasti partnerstvi je napiiklad moznost vytvoreni propagacnich
materiald, vyuziti vystavni plochy, zobrazeni loga spolecnosti na webovych strankach
akce apod. Kromé sympozia v Plzni také spole¢nost MSD podporuje odborny kongres
KMINE (Kongres klinické mikrobiologie, infekénich nemoci a epidemiologie) a
Cesko-slovensky kongres o infekénich nemocech, ktery se kona jednou za dva roky
v Ceské republice.
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Obrazek 14 Loga partnerii sympozia na webovych strankdch (FN Plzen, 2022)

Vramci direct marketingu jsou vyuzivany letaky, které jsou distribuovany na
odbornych kongresech ¢i jsou poskytnuty 1ékati pfi osobnim setkani. Letaky obsahuji
sdéleni o produktu v souladu s AIFP kodexem a SPC Isentressu. Letaky slouzi spise
jako ptipominka produktu, dalezit€jsi roli hraje komunikace sdéleni prostiednictvim
osobniho setkani.

Digitalni marketing je v poslednich letech vyuzivan ¢im dal castéji. Spolecnost
vyuziva tzv. omnichannel marketing, kdy dochéazi ke kombinaci vice digitalnich
marketingovych nastroju za aCelem efektivity jejich vyuziti.

Spolecnost MSD ma webové stranky MSDprolékare.cz, ktera obsahuje vSechny 1é¢ivé
piipravky. Web je piistupny pouze lékaiim. Produkt Isentress je ve zvlastni sekci HIV
(Obr. ¢. 17). V ramci sekce 1ze nalézt nové Clanky a zaznamy webinaru.
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V komunikace se také vyuzivaji tzv. mailingy, které obsahuji komercni sdéleni a jsou
odesilany piimo lékafim virologim, ktefi poskytli souhlas k moznosti zasilani
obchodniho sdéleni.

C’ MSD ol L’{@rz TERAPEUTICKE OBLASTI VSECHNY PRODUKTY CLANKY A VIDEA ONLINE SEMINARE KONTAKT
<t St
Anesteziologie Antibiotika Antivirotika Diabetologie

ZASTITVCES ZNISTITVICE » ZIISTIT VICE » ZJISTIT VICE »

HIV

Kardiologie VSechny oblasti

S 7-MFA- s
ZIISTIT ViCE » CZ-MFA-00019(1.0) ZUSTITVICE » ZIISTITVICE »

ZJISTIT VICE »

Obrdzek 15 Web MSD pro lékare (www.msdprolekare.cz, 2022)

Jako velmi efektivni se ukazuje i potfadani webinait, které slouzi k odborné
komunikaci mezi 1ékafi v oboru virologie/infektologie. Vyhodou online webinait je
moznost piipojeni se lékait zcelé Ceské republiky. Vroce 2021 byl napiiklad
realizovan webinaf s nazvem Virologie v ordinaci praktického Iékafe, kde byli
pozvani tii lékafi z riznych odbornosti. Tyto odbornosti se tykali oblasti HIV a HCV.
Cilem webinare bylo edukovat praktické 1ékate o infekénich onemocnéni. Na zaveér
byla uvedena diskuze vSech prednasejicich 1ékaii a bylo mozné pokladat online
prostfednictvim platformy dotazy.

Dalsi oblasti, ve které se spoleCnost MSD angazuje, je public relation. To zahrnuje
komunikaci se stakeholdery spole¢nosti, mezi které patfi 1 pacientské organizace.
Spole&nost MSD dlouhodobé spolupracuje a podporuje pacientskou organizaci Ceska
spolecnost AIDS pomoc, o. s. Vyuziva naptiklad inzerce v Casopisu Pozitivné, kde ma
spoleCnost své logo (Obr. ¢. 16). Dale ma napfiklad jako partner logo na webu
pacientské organizace. Jelikoz se jedna o komunikaci na laickou vefejnost, nesmi byt
zde propagovan produkt. Propagace se objevuje formou loga.
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Pomahame s lécbou HIV
a virové hepatitidy C.

Testovat se ma smysl.

¢ 9 MSD

- INVENTING

Obrdzek 16 Inzerce do zpravodaje POZITIVNE! (Ceska spolecnost AIDS pomoc, 2022)

4.3.5 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy budou identifikovany nejvyznamnéjsi piilezitosti a hrozby,
které prichazeji puasobenim externich vlivi, a dale slabé a silné stranky lécivého
piipravku Isentress. SWOT analyza zahrnuje jak trendy v oblasti 1éCivych pripravka
na infekci HIV, tak aktualni situaci 1éCivého pfipravku Isentress. Vysledky SWOT
analyzy budou pouzity jako podklad pro néslednou upravu strategie 1écivého
ptipravku Isentress v kapitole Zhodnoceni a doporuceni.

Silné stranky produktu

Vysoka efektivita, vyborna bezpecnostni profil a velmi dobra tolerance 1éku
Lék je vhodny pro t€hotné zeny (400 mg)

Lék je vhodny pro zeny ve fertilnim veéku (400 nebo 600 mg)

Lék je 15 let na trhu a jsou k dispozici RWE data

Lék patfi do skupiny 1éCiv INSTI

Vhodny pro pacienty s komorbiditami

Lék je doporuceny v ¢eskych guidelines a EACS guidelines
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Metabolizace prostfednictvim enzymu UTG1A1
Moznost vyuzivat v trojkombinaci s TAF i TDF
Lze uzivat nezavisle na jidle

Minimum lékovych interakci a nezadoucich ucinku
Davkovani jednou denné u formy 600 mg

Slabé stranky produktu

e Lékjenon-STR rezim
e Lék je podavan v trojkombinaci s dal§imi 1éky
e Cena originalniho l1éku je vysoka
e Lékje TDF patii mezi starsi molekuly
e Ztrata patentové ochrany v roce 2023
Piilezitosti
e Narust poctu infikovanych lidi virem HIV v souvislosti s ptichodem lidi
z oblasti vychodni evropy
e Pocdet infikovanych osob v CR ma stoupajici trend
e Doporuceni pro téhotné zeny v EACS guidelines pro t€hotné
e Preference 1ékarti INSTI skupiny 1éCiv
e Preference 1ékarti - snaha o minimalni toxicitu/maximalni G¢innost a dobrou
toleranci
e Lék je doporuceny v EACS i Ceskych guidelines
e Pandemie COVID-19 nema vliv na lé¢bu onemocnéni
e Switch produktii ze skupiny PI, INSTI
e Vysoce edukovani pacienti
Hrozby
e Vstup generickych 1éCiv na trh
e Snizeni uhrady Iéku (nasledné snizeni ceny léku)
e Preference jedno-tabletovych STR rezimu Iékafi a simplifikace 1é¢by
e Pfichod novych molekul
e Preference 1ékait TAF molekuly
e Nové¢ klinické studie konkurenénich molekul
e Prani ¢i preference pacienta
e Nové lékové skupiny (kapsidové inhibitory)
o Uplné vyléteni infekce HIV (napf. transplantaci kostni dien& & piichodem

jiného 1éku)
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4.4 Kvalitativni vyzkum

Jak jiz bylo poznamenano v kapitole Empiricka Cast, soucéasti analyzy soucasné
marketingové strategie konkrétniho produktu Isentress, je provedeni kvalitativniho
vyzkum formou hloubkového rozhovoru. Tyto vysledky budou pouzity ke zhodnoceni
soucasné strategie produktu a v nasledujici kapitole budou zohlednény v néavrhu
upravy strategie pro nasledujici obdobi spole¢né s vysledky analyz empirické Casti.
Soucasti kvalitativniho vyzkumu je také nalézt marketingové aktivity, které maji vliv
na preskripci produktu.

Kvalitativni vyzkum hledd motivy, postoje, pfiCiny a dalsi jevy a je realizovan
nejcastéji formou hloubkovych rozhovord ¢i diskuzi s jednotlivei ¢i malymi
skupinami. Tato forma vyzkumu je oproti kvantitativni metodé Casové narocna. V
ramci této metody lze ziskat informace s vysokou pifidanou hodnotou od odborniki
dané problematiky. DalSim znakem metody je Casty simultanni prabéh piipravy a
realizace vyzkumu (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 386).

Dle Carson (2001, s. 34) lze na ucel marketingového vyzkumu nahlizet dvéma
zpusoby. Prvni mozZnosti je divat se na vyzkum zakademického pohledu, kdy
vysledky vyzkumu mohou pfispét k tvorbé marketingové teorie. Druhym pohledem na
marketingovy vyzkum je pohled praxe, kdy vysledky vyzkumu slouzi k navrhu a
konkrétnimu zlepSeni pro danou spolecnost. Jako piiklad lze pouzit implementace
navrhd, jenz jsou vysledkem vyzkumu, do strategie spoleCnosti, za ucelem zlepSeni
jejich vysledka.

Prabéh vyzkumu lze rozdélit ze dvou zakladnich casti. Prvni ¢ast vyzkumu tvori
ptiprava, druhou ¢ast tvori samotné provedeni vyzkumu. Obé& ¢asti zahrnuji nékolik
casti, kdy mnozstvi 1 kompozice se lisi dle konkrétniho vyzkumu. Tyto Casti na sebe
logicky navazuji. Zavérecna Cast vyzkumu miize zahrnovat uplatnéni vysledktu do
praxe (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 634).

V pocatenim stadiu dochazi k formulaci tématické oblasti a stanoveni vyzkumné
otazky. Nasledné je zvolena metodika a uréena vyzkumna strategie. Dalsim krokem je
sbér dat, jejich analyza a nasledna interpretace (Hendl, 2005, s.40).

Kvalitativni vyzkum za¢ind fazi vybéru vyzkumného tématu a uréenim vyzkumné
otazky. Vyznamnym prvkem je, zZe otazky mohou byt dopliiovany ¢i modifikovany v
prubéhu vyzkumného procesu. V prubéhu vznikaji ¢asto nové hypotézy i rozhodnuti
a Casto je modifikovan i samotny plan vyzkumu. Clovék, ktery provadi vyzkum,
vybira jednotlivé respondenty na zakladé svych Gvah v rizném cCasovém rozmezi.
Zprava nebo protokol o kvalitativnim vyzkumu obsahuje citace rozhovoru, ptipadné
poznamek, které byly pfi vyzkumu zaznamenany. Byva pomé&me Casté, ze zavéry jsou
pted formulaci diskutovany s respondenty (Hendl, 2005, s. 50).

Na pocatku vyzkumu je provedeno vstupni §koleni ucastnika, kterym je vysvétlen ucel
a cil vyzkumu, dale technické postupy a etické zasady. Etické zasady jsou zduraznény
za UCelem zachovani anonymity a ochrany osobnich udaju (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011, s. 391).
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Finalni Cast zahrnuje interpretaci vysledkt, vysledky analyzy jsou formulovany do
zavéri a doporuceni pro feSeni stanoveného otazky. Hlavnim smyslem interpretace
dat je formulovat doporuceni, které nasledné slouzi pro rozhodovani. Formulované
zaveéry vyzkumu v mnoha ptipadech nelze zobecnit na celkovou populaci, nebot’ data
pochazi z malého souboru (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 390).

Dle Hendl (2005, s. 53) mé kvalitativni vyzkum velké mnozstvi pozitivnich vlastnosti,
mezi které patii naptiklad moznost zjisténi detailnich informaci o vyzkumném jevu ¢i
analyza stavu v piirozeném prostfedi. Mezi negativni stranky patfi pfedevsim
nemoznost zobecnit vysledky vyzkumu na populaci. Dal§i negativni strankou je slozité
provedeni kvantitativni predikce.

Existue mnoho variant kvalitativniho vyzkumu. Mezi metody lze zatadit pozorovani,
texty a dokumenty, interview a audio zaznamy ¢i video zdznamy (Hendl, 2005, s. 50).

4.4.1 Hloubkovy rozhovor

Dle Morris (2015, s. 4) je hloubkovy rozhovor nejcastéjsi kvalitativni vyzkumnou
metodou. Polostrukturovany rozhovor je rozhovor mezi dvéma osobami, kdy na
jedné stran€ je tazatel, ktery se snazi pokladanim dotazi ziskat co nejvice informaci
od respondenta, ktery ma expertizu v daném tématu, a o které se tazatel zajima.
Tazatel smétuje diskrétné rozhovor tak, aby ziskal co nejvice relevantnich odpovédi
ve vymezeném Casovém ramci a usiluje o pokryti vSech predpfipravenych dotazi,
které povazuje pro vyzkum za dulezité. Tazatel klade dopliujici dotazy, kterymi se
snazi ziskat detailni informace. Délka rozhovoru se odviji od vice faktord. Jednim z
nich muze byt ziskani duvéry respondenta, jehoz odpovédi mohou byt nasledné velmi
dlouhé. V idedlnim piipad¢ je vhodné interview realizovat formou face-to-face,
avSak je mozné vyuzit formu rozhovoru prostfednictvim telefonu, Skypu nebo
emailu.

Karlicek (2018, s. 452) uvadi, ze by dotazovatel mél vést respondenta k tomu, aby
respondent plynule povidal. Pokud respondent zmiruje dalezité myslenky, mél by
dotazovatel podpofit dotazovaného k rozvinuti myslenky. Hloubkové rozhovory jsou
realizovany 1 s odborniky v danm tématu. Odbornici jsou vyznamnym zdrojem
cennych informaci o trznim prostiedi. Vybér respondenti tvori vzorek, ktery
odpovida cilové skupin€. Oslovuje se malé mnozstvi respondentt, nebot pfi vyssim
poctu respondentd se mohou odpovédi opakovat.

Dle Hendl (2005, s. 50) individualni hloubkovy rozhovor vytvaii uvolnénou
atmosféru, pii které je mozno ziskat velké mnozstvi informaci a subjektivnich
nazoru. Je nutné peclivé zvazit vybér respondenta. Hloubkovy rozhovor by nemél
trvat déle nez jednu hodinu, nebot’ koncentrace respondenta v prub&hu rozhovoru
klesa. Pti hloubkovém rozhovoru je velmi dulezité vhodné formulovat zjistovaci
otazky. Tyto otazky lze v pribéhu rozhovoru preskupovat a ménit jejich poradi dle
potteby.
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4.4.2 Design vyzkumu

Hendl (2005, s. 160) navrhuje postup v ramci kvalitativniho vyzkumu nésledujici:
stanoveni planu vyzkumu, vybér respondentdl, volba metody ziskavani dat, proces
sbéru dat, pilotni studie, analyza dat, omezeni studie a Casovy plan. Uvadi také, ze plan
kvalitativniho vyzkumu se vyviji v prub€hu jeho trvani a proto neexistuje zadny pevné
stanoveny postup.

Vzhledem k tomu, ze v dostupné literatufe se autofi shoduji na tom, ze neni pevné
uréeny postup, rozhodla jsem postupovat nejdiive vytvorenim designu vyzkumu dle
Carson (2001). Pfi vytvareni designu vyzkumu jsem zodpovédéla nasledujici otazky
dle Carson (2001, s. 34):

Co bude zkoumano? Na zakladé této otazky mohou byt stanoveny vyzkumné
problémy, vhodné predpoklady a hypotézy k planovanému vyzkumu.

e Vramci vyzkumu bude analyzovana aktualni marketingové strategie lécivého
ptipravku Isentress a klicové faktory ovliviujici preskripci pfipravku. Na
zakladé vysledki vyzkumu bude nasledné navrzena Uprava strategie pro
nasledujici obdobi.

Z jakého davodu ma byt dany problém zkouman? Pro¢ ma byt vyzkum proveden?

e Marketingova strategie produktu musi byt pribézn¢ aktualizovana v dasledku
meénicich se podminek, které pfichazeji jak z vnitiniho prostredi, tak z vnéjsiho
prostfedi. Vyzkum je proveden za ucelem navrzeni Upravy marketingové
strategie produktu a za ucelem identifikace marketingovych nastroja, které
maji vliv na preskripci 1é¢ivého pripravku. Jelikoz se jedna o velmi specifickou
a iizce zameétenou oblast v marketingu ve farmaceutickém primyslu a jedna se
konkrétni specificky pfipad, rozhodla jsem se provést kromé analyzy v prvni
empirické Casti 1 kvalitativni vyzkum formou rozhovoru, abych mohla ziskat
jesté detailnéj§i vhled do problematiky a Iépe tak pochopit souvislosti pro
nasledné navrzeni upravy strategie.

Jakym zpusobem bude prizkum proveden? Na zakladé této otazky je stanovena
metodologie vyzkumu.

e Pro analyzu aktualni marketingové strategie produktu Isentress jsem zvolila
vyzkum formou hloubkového rozhovoru se tfemi zaméstnanci spolecnosti
MSD, ktefi maji dany produkt na starosti a jsou experti v této oblasti.
Konkrétné jsem zvolila hloubkovy rozhovor s marketingovym manazerem
(Brand, Customer & Sales Manager) pro vybrany produkt. Jako dalsi dva
respondenty jsem zvolila Account manazery, ktefi jsou soucasti tymu a jsou v
kazdodennim kontaktu s lékafi z oblasti virologie. Perfektné znaji produkt a
jednotliva infektologicka pracovisté v Ceské republice, nebot jej pravidelnd
navstévuji. Z mého pohledu jsou to nejvice relevantni osoby pro zvolené téma.
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Jaky vyznam budou mit vysledky planovaného vyzkumu? Tato otazka smétuje ke
spekulaci o predpokladanych vysledcich a zavérech dané studie.

e Vysledky vyzkumu budou slouzit pro detailnéj$i vhled do problematiky a
nasledné doporuceni na upravu marketingové strategie 1écivého ptipravku.
Uprava marketingové strategie by méla odpovidat aktualni fazi Zivotniho cyklu
1écivého pripravku, méla by zahrnovat nejdilezitéjsi marketingové aktivity a
v neposledni fad€é by meéla reagovat na hrozby a prilezitosti, které plynou ze
situacni analyzy.

Dulezitou fazi vyzkumu je formulace hypotéz, tedy stanoveni predpoklada, které jsou
vyzkumnymi postupy potvrzeny €i vyvraceny. Jedna se o tvrzeni, nikoli o otazky
(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 304). Vzhledem k designu kvalitativniho
vyzkumu formou hloubkového interview jsem zvolila misto hypotéz vyzkumné
otazky, které 1épe umozni dojit k zavéram a cili této prace.

Na zakladé vySe uvedeného designu vyzkumu jsem stanovila 4 vyzkumné otazky.
Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 304) uvadi, ze hypotézy mohou byt
formulovany na zakladé dostupnych statistickych dat, teoretickych znalosti Cci
praktickych zkuSenosti zadavatele. Vzhledem k designu vyzkumu jsem zvolila
vyzkumné otazky, které jsem stanovila na zakladé praktické zkuSenosti a znalosti,
které jsem nabyla v prubéhu staze ve spolecnosti MSD. Zodpovézeni vyzkumnych
otazek bude nasledné slouzit pro navrh upravy strategie produktu.

Zvolené vyzkumné otazky:

1) Je marketingova strategie produktu Isentress nyni uspé$né nastavena a
implementovana?

2) Jsou jednotlivé marketingové nastroje efektivné kombinovany a vyuzivany?

3) Odpovida aktualné nastavena marketingova strategie produktu fazi zivotniho
cyklu, ve kterém se produkt nachazi?

4) Byla marketingova strategie produktu ovlivnéna nastupem pandemie COVID-
197

Pro interview jsem si pfedem stanovila nasledujici otazky:

e Jaka je uloha Vasi pozice v ramci spoleCnosti se zaméfenim na léCivy pripravek
Isentress?

e V jaké fazi zivotniho cyklu je produkt? Odpovida podle Vas nastaveni soucasné
strategie tomuto zivotnimu cyklu?

e Jaké marketingové aktivity jsou v soucasnosti vyuzivany se zamérenim na produkt?

e Ktera z téchto aktivit dle Vas hraje nejvyznamné}si roli v ramci strategie produktu?
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Aktudlnim trendem napfic¢ farmaceutickymi spole¢nostmi je digitalizace. Firmy
zahrnuji do strategie digitalni marketing. Jak vnimaji 1ékafi v oblasti virologie
digitalni aktivity, jakym zpisobem na né reaguji?

Existuji dle Vas jesté dalsi prilezitosti k marketingové podpote produktu, s ohledem
na to, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi?

Je podle Vas dilezité stale zvySovat povédomi o HIV/AIDS v Ceské republice? Na
toto téma bylo realizovano mnoho kampani podporovanych i napt. Ministerstvem
zdravotnictvi.

Jaky méla vliv pandemie COVID-19 na strategii produktu? Jaké byly prekazky pro
zachovani kontinuity businessu?

4421 Sbér dat

Pro analyzu aktualni marketingové strategie produktu Isentress jsem zvolila vyzkum
formou hloubkového rozhovoru. Do vyzkumu byli zahrnuti tfi respondenti. Rozhovor
byl proveden skazdym respondentem zvlast. Respondenti byli oznaleni jako
respondent A (Account manazer), respondent B (Brand & Sales & Customer
manazer), respondent C (Account manazer). Zvolila jsem metodu hloubkového
rozhovoru, konkrétné polostrukturovany typ rozhovoru. Stanovila jsem si predem
otazky a agendu, podle které jsem postupovala. Vzhledem k tomu, Ze jsem vybrala
polostrukturovany rozhovor, vymezila jsem prostor pro nové vzniklé otazky béhem
rozhovoru. Odpovédi byly nahravany se souhlasem respondentti. Respondenty jsem
pfedem informovala o Casové narocnosti v rozmezi 45 — 75 minut. Jako néstroj jsem
pouzila telefon pro nahrani zaznamu. Dale jsem méla k dispozici notebook k zapsani
kli¢ovych bodu a poznatkt ziskanych béhem rozhovoru.

Respondent | Pohlavi | Vék Pozice ve spolecnosti Datum
rozhovoru

Respondent | Muz 49 Account Manager 9.3.2022

A

Respondent | Zena 35 Brand, Customer & Sales | 11.3.2022

B Manager

Respondent | Zena 41 Account Manager 15.3.2022

C

Tabulka 8 Udaje o respondentech (Viastni zpracovani)

Prubéh interview

Zjistila jsem zakladni tidaje, tj. v€k a aktualni pozice ve spolecnosti. Piipravila jsem si
otazky, notebook a obcCerstveni pro navozeni piijemné atmosféry vzhledem k délce a
narocnosti interview. V uvodu jsem respondenta seznamila s i¢elem rozhovoru a
cilem rozhovoru. Dale jsem respondenta informovala o nahravani interview za ticelem
ziskani dat a informaci do diplomové prace. Upozornila jsem, ze v diplomové praci
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nebudou zminéna jména respondentt. Nasledovala hlavni ¢ast rozhovoru, kdy jsem
zacCala klast piipravené otazky. V prabéhu jsem kladla dalsi tzv. sondazni otazky, diky
kterym jsem ziskala hlub8i vhled do problematiky. V zavéru rozhovoru jsem
podekovala respondentovi za jeho Cas a poskytnuté cenné informace pro vyzkum. Po
dokoncCeni interview jsem si napsala vlastni nejdilezitéj§i poznatky z interview.
Rozhovor s jednotlivymi respondenty probéhly v odlisné dny zdavodu cCasové
naro¢nosti rozhovort.

Po realizaci tii hloubkovych rozhovort jsem zvolila jako techniku doslovné transkripci
dle Hendl (2005, s. 212), kdy jsem pifevedla mluveny projev do konkrétni pisemné
podoby. Jednotlivé piepsané rozhovory jsou soucasti pfiloh této diplomové prace.

Dalsi fazi je zpracovani dat, kdy jsou jiz k dispozici ziskana data z vyzkumu (Kozel,
Mynarova, Svobodova, 2011, s. 408). Ziskana data jsem utfidila tak, aby mohla byt
pouzita pro naslednou analyzu, ze které budou nasledné formulovany zavéry a
doporuceni.

4422 Analyza dat

Po doslovné transkripci jdenotlivych rozhovort jsem priesla k analyze dat a to
konkrétné pomoci metody zakotvené teorie dle Strauss a Corbin (1999)

V nasledujici analyze jsem zvolila pfistup k analyze dle Hendl (2005, s. 52), podle
kterého je ve fazi analyzy dat kladen diiraz na logické uvazovani, aby byly spravné
interpretovany vystupy vyzkumu. Data jsou induktivné analyzovana a nasledné
interpretovana. Vyzkumnik by mél hledat vyznam a snazit se pochopit jednotlivé
souvislosti prostiednictvim detailniho popisu toho, co zaznamenal v prabéhu
vyzkumu.

Na zakladé kodovani odpovédi respondentti jsem stanovila nasledujicich 8 kategorii
a dalsi subkategorie, které se v odpovédich opakovaly a povazuji je za vyznamné:

Uloha zam&stnanc spole&nosti v ramei strategie produktu

Zivotni cyklus 1é¢ivého piipravku a aktualni zvolena strategie produktu
Zmena strategie produktu po vstupu generickych 1€¢iv na trh

Vyuziti marketingovych aktivit

Trend digitalizace ve farmaceutickém pramyslu a vyuziti digitalniho
marketingu

Dalsi marketingové prilezitosti v oblasti HIV

e Aktualni povédomi o HIV/AIDS v Ceské republice

e Vliv pandemie COVID-19 na marketingovou strategii produktu

Uloha zamé&stnancd spoletnosti v | e Popis aktivit na dané pozici
ramci strategie produktu

Zivotni cyklus 1é&ivého pripravku a | e Posledni faze Zivotniho cyklu
aktualni zvolena strategie produktu produktu
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e Aktivity sales tymu

Zména strategie produktu po vstupu | e Hrozba nizké ceny generic
generickych 1é¢iv na trh Hrozba vyrazné snizeni ceny
produktu

Konec marketingové propagace
Historie produktu

Vyuziti marketingovych aktivit Nizky marketingovy rozpocet
Face-to-face setkani
Aktivity sales tymu

Podpora odbornych kongresu

Trend digitalizace ve farmaceutickém Spatné IT vybaveni nemocnice
primyslu a  vyuziti  digitalniho Piilisné  vyuzivani  digitalnich
marketingu nastroju

Preference osobnich aktivit

Dal§i marketingové prilezitosti v | e Prichod ukrajinskych obyvatel do
oblasti HIV Ceské republiky

Aktualni povédomi o HIV/AIDS

< Aktualni stav povédomi v CR
v Ceské republice

Pacientské organizace
Uloha statu

Vliv  pandemie COVID-19 na
marketingovou strategii produktu

Vliv na face-to-face navstévy
Vliv na 1écbu HIV

Tabulka 9 Analyza kvalitativnich dat - kategorie a subkategorie (Vlastni zpracovani)

Uloha zaméstnancu spole¢nosti v ramci strategie produktu

Respondent A specifikoval svoji roli Account Managera (AC) v oblasti virologie.
Zminil, e ma na starosti izemi Moravy a Vychodnich Cech. Z toho vyplyva, ze zbytek
tizemi, tj. Cechy, ma na starosti Account Manager C (AC). Hlavni Glohou pozice
Account Managera je byt v aktivnim kontaktu s HIV century a dale spoluprace s
prednosty klinik a ostatnimi lékafi. Respondent B popsal pozici Brand & Sales &
Customer Managera (BSCM), ktera zahrnuje jak oblast marketing, tak salesu. Hlavni
ulohou je tvorba marketingového planu produktu a salesovych plant pro Account
Managery. Respondent B take zminil, ze se tvofi nejen rocni plan, ale i kvartalni cile.

Respondent B pftiblizil strategii produktu: ,, Co se tyce strategie produktu, tak ten bude
mit pristi rok LOE, tzn. Ze mu vyprsi patent. Z toho ditvodu je strategie nastavend tak,
abychom obstdli s nasi nejvétsi konkurenci, idedlni je byt samoziejmé jesté silnéjsi
nebo alespon na urovni této konkurence.

Respondent B specifikoval svoji roli: ,, V Ceské republice je celkem 8 HIV center. Jd
spolupracuji a komunikuji s key opinion leadery téchto center, prevdazné s polovinou

z nich. Key opinion leaderi jsou vedouci HIV center. Aktudlné md uz témér kazdé
centrum key opinion leadera. Kazdé centrum md pristup k HIV lécbé odlisné.
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Z vyse uvedeného vyplyva, 7e na celé uzemi Ceské republiky jsou alokovani dva
Account manazefi, ktefi maji na starosti osobni kontakt s jednotlivymi HIV centry. Ti
patii pod Brand & Sales & Customer Managera, jenz nese odpoveédnost za celou
marketingovou a salesovou strategii produktu. Zde je nutné poznamenat, ze
respondenti maji na starosti je§té dal§i dva produkty, tudiz jejich ¢as na aktivity je
alokovan mezi ti1 produkty, ne pouze pro pripravek Isentress.

Zivotni cyklus 1é¢ivého pFipravku a aktudlni zvoleni strategie produktu

Respondenti C a B se shodli na tom, ze aktualné nastavena strategie odpovida fazi
zivotniho cyklu produktu. VSichni tfi respondenti se shodli na tom, ze se produkt
nachazi v posledni fazi, coz je dané blizicimu se konci doby patentové ochrany.

Respondent C pfiiblizil aktualni strategii pro produkt: , My jsme se zaméFili na to, aby
bylo co nejvétsi vyuziti produktu v oblasti, kde to jesté je mozné. Tzn. predevsim u Zen
ve fertilnim véku a u téhomych zZen. Také jsme objevili pracovisté, kterd vyuZivaji jesté
starsi molekuly nez je nas produkt. To je pro nas také prileZitost. “ V ramci sondazni
otazky bylo zjisténo, ze starymi molekulami jsou napfiiklad Kaletra ¢i Rezolsta.

Respondent B zminil alokaci aktivit v rdmci strategie produktu, ktery se nachazi
v posledni fazi zivotniho cyklu: ,,Aktudiné jsou boostovdany prodeje pred LOE (pozn.
Loss of exclusivity) prostiednictvim sales tymu. Neboostujeme je prostiednictvim
marketingovych investic, nebot produkt, ktery je v posledni fazi Zivotniho cyklu, nemd
k dispozici velky marketingovy rozpocet. Proto je pro nas diileZita péce o zdkaznika,
kterou zajistuje sales tym. Umim si predstavit, Ze u jinych produktit by Zddna podpora
v tuto dobu neprobihala.

Zména strategie produktu po vstupu generickych 1é¢iv na trh

Patent na ucinnou latku daného 1éku je Casto vydan v rané fazi vyvoje 1éku dlouhou
dobu pred zahajenim klinickych studii. Exkluzivita produktu na trhu je dana
patentovou ochranou 1éciva. Po jejim skonceni mohou na trh prvni genericka léciva
(Beall et al., 2019).

Spolecnosti s originalnimi 1éky, které Celi vyprSeni patentu, vytvari strategie pred
ptichodem prvnich generickych 1éciv na trh z diivodu minimalizace ztraty pfijmu.
Mezi vyuzivané strategie patii postup, ktery oddaluje vstup generickych 1éCiv na trh
nebo uvedeni nového produktu na trh za Gcelem zvySovani piijmu a splnéni oCekavani
investort. Platnost patentu trva 20 let po podani pfihlasky, avSak vzhledem k délce
klinickych studii a schvaleni FDA/EMA, jsou léky chranény piiblizn€ 12 — 14 let pred
vstupem generickych 1éCiv na trh (Beall et al., 2019).

Respondent A zminil svoji zkuSenost z pfedchozi farmaceutické firmy pii vstupu
generického piipravku na trh: | Jd osobné mdm zkuSenosti z minulych let, kdy jsem
zazil vstup generickych firem u jinych Iékii, tak strategie byla vidy takovd, Ze se
zamérime na silné stranky originalniho léciva. Origindlni léc¢ivo md za sebou dlouhou
a silnou historii, lékari jej znaji. Velkou roli pri preskripci pak hraje cena léciva a
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cena ostatnich generickych léciv. HIV oblast je specidlni v tom, Ze se nevdzZe na
budgety nemocnic.

Zde se ukazuje, ze vyznamnym faktorem pro uspésnost strategie jsou zameéstnanci a
jejich dlouhodobé vztahy se zakazniky, a zaroven také mnohaleté zkuSenosti v oboru
farmaceutického primyslu. Vsichni tfi respondenti se pohybuji ve farmaceutickém
prumyslu mnoho let a na zakladé téchto zkuSenosti dokazi relativné dobfe predikovat
chovani trhu ¢i konkurence, a to nasledné promitnou do zvolené strategie.

Respondent A zminil jako moznou pfilezitost zachyceni HIV pozitivnich pacient
ptichod obyvatel z Ukrajiny, kde je podpora a povédomi o onemocnéni HIV velmi
nizké. O prichodu obyvatel z Ukrajiny bude pojednano v kategorii Dal§i marketingové
prilezitosti v oblasti HIV. Dale také zminil, ze ptilezitosti je plo§né testovani. Plo§né
testovani je zmeého pohledu skvéla aktivita, kterd ale vyzaduje velmi vysoké
marketingové investice, které produkt vzhledem k fazi zivotniho cyklu k dispozici
nema. Tyto aktivity a dalsi jiné dé€laji hlavné€ konkurencni spolecnosti, jejichz produkty
maji vyssi podil na trhu HIV 1é¢iv.

Respondent B poukazal na to, ze se lze pfipravit na piichod generik na trh dopfedu,
pokud budou informace o jejich poctu a cené¢ znamy. Respondent A i B se shodli na
tom, ze o Uprave a snizeni ceny produktu rozhoduje centrala spole¢nosti MSD.

Prichod prvnich generickych 1é¢iv na trh je dulezitym okamzikem pro mnoho
zainteresovanych stran. Vys$si konkurence na trhu vede ke snizovani cen 1ékd, coz
snizuje také vydaje pacientt na léky. S pfichodem generickych 1éCiv jsou také Casto
snizovany naklady platca (zdravotnich pojistoven) (Beall et al., 2019).

Respondent B také zminil jako dal§i mozny scénat tiplné zastaveni investic do podpory
produktu, jak do marketingové, tak do podpory lidského kapitalu.

V poslednich letech 1ze velmi dobfe pozorovat trend, kdy originalni farmaceutické
firmy odstépuji spoleCnosti (tzv. ,,spin off™), do kterych prevadi 1écivé pripravky, jenz
ztratily patentovou ochranu. I spole¢nost MSD v roce 2020 oznamila spin off
spoleCnosti, jez je dnes znama pod nazvem Organon. Déle napt. spolecCnost Novartis
v srpnu roku 2022 oznamila, ze zvazuje odstépeni divize Sandoz, jenz propaguje pouze
generické piipravky. Spolecnost GSK v Cervenci roku 2022 dokoncila odstépeni Casti
,,consumer health®. Je tedy jasné viditelny trend, Ze originalni farmaceutické firmy se
,zbavuji“ pripravku, které ztrati patent. Je tedy mozné, ze spoleCnost jiz na dale
nebude produkt aktivné propagovat, avSak vysledné rozhodnuti zalezi na vice
faktorech.

Respondent B popsal situaci ohledné ceny produktu: ,,Produkt je na trhu vice nez 15
let, vwvoj zacal priblizné deset let pred tim, nez se produkt dostal na trh, coz je
priblizné 25 let. S ohledem na cenu produktu je ziejmé, Ze konkurence prijde s mnohem
nizsi cenou produktu.

Respondent C zminil, ze Gprava strategie se odviji od zmény ceny produktu. Ta zavisi
predev§im na cené, se kterou vstoupi na trh genericky pfipravek. Jako druhy faktor,
ktery by dle respondenta bude mit vliv na Gpravu strategie, je soucasna pozice 1éku na
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trhu. Pozici ma dle respondenta produkt nyni velmi dobrou, a z toho divodu si mysli,
ze upadek nebude extrémni.

Vyuziti marketingovych aktivit

Respondent A 1 B se shodli na tom, Ze méa produkt omezeny marketingovy rozpocet,
ktery je dle jejich nazoru nizky a to z toho divodu, ze je produkt v posledni fazi
zivotniho cyklu. Proto je realizovano jen malo marketingovych aktivit.

Respondent A zminil jako marketingové aktivity salesové navstévy lékara (face-to-
face), podporu lékarskych kongrest, podporu prednasek ¢i zakoupeni literatury.
Respondent B zaradil mezi marketingové aktivity aktivitu sales tymu (osobni schiizky)
a jejich komercni sdéleni, dale interaktivni prezentace pro lékafe, propagacni
materialy, webinare, spoluprace s pacientskou organizaci ¢i psani odbornych ¢lankd.
Respondent C zminil jiz vyse uvedené aktivity respondenta A a B.

Oba respondenti A 1 B zminili podporu a ucast na narodnim odborném kongresu
Sympozium ke Svétovému dni AIDS v Plzni, kde spolecnost mize mit své propagacni
marketingové materialy ve formé stanku, roll-upu a jinych materialt.

Vsichni respondenti jednoznacné vnimaji jako nejvyznamnéjsi aktivitou face-to-face
navstévu zakaznika, ktera nabizi moznost individualizace komunikace a moznosti
reakce na aktualni problematiku (napt. COVID-19). Respondent B zminil, ze kazdé
HIV centrum je odlisné co se tyCe pouziti 1éCivych pripravkd, a proto je tieba
komunikaci personalizovat.

Respondent A jako jediny zminil, Ze 1ékafi postupuji v 1écbe dle aktualnich guideling,
a ze je pro produkt velmi dulezité, aby byl do guidelina zahrnut. Tyto guidelies tvofi
infektologicka spolecnost a Caste¢né vychazi z mezinarodnich guidelint. Studie z roku
2021 spolecnosti Bain & Company zkoumala nejvyznamnéj$i faktory, které maji vliv
na rozhodovani 1ékaiti o preskripci 1éCivych pripravki. Vysledky ukazaly, ze 85 %
1ékatti povazuje za dualezité kritérium pfi vlastnim rozhodovani o preskripci produktu
zahrnuti 1é¢ivého pfipravku do tzv. guidelines - doporucené postupy pii 1écbé
onemocnéni (vice podrobné je studie rozebrana v kapitole 3.2). Studie tedy potvrzuje
tvrzeni respondenta A. Na zakladé tvrzeni respondenta i vysledku studii by bylo dobré
zahrnout do strategie podporu Gcasti 1ékaii na mezinarodnich odbornych kongresech,
kde jsou tyto guidelines diskutovany a aktualizovany. To vSak zavisi na
marketingovém rozpoctu produktu, nebot’ ucast na mezinarodnich kongresech je velmi
nakladna.

Trend digitalizace ve farmaceutickém pramyslu a vyuziti digitalniho marketingu
Respondent A zmifiuje, ze se mu osobné digital marketing libi, avSak v tomto
konkrétnim pfipadé ma jeho vyuziti vyrazné limity. Tim je napfiklad Spatné IT
vybaveni nemocnic. Digitalni marketing je soucasti strategie produktu, konkrétné
zahrnuje webinafe a interaktivni prezentace.

Respondent A poukazal na vliv véku lékart a také souvislost digitalizace s pandemii

COVID-19. , Je tam generacni mix, ale spousta lékaru je 55 a vice let star§i. Jsou
samozrejmé i mladsi lékari, ale prednostové klinik patii mezi starsi. Obecné tomu
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velmi napomohla pandemie COVID-19, mnoho [ékarii se naucilo s témi digitalnimi
ndstroji pracovat. Lékari se naucili Iépe pracovat s digitdalnimi ndstroji i diky médiim,
kde velmi casto v pribéhu pandemie vystupovali, museli se pripojit online na
rozhovor. Na druhou stranu prilisné pouzivani téchto nastrojii béhem pandemie
zpuisobilo, Ze jej lékari uz moc nechtéli vyuzivat a méli k nim ne 1plné pozitivni postoj.

Dle respondenta C 1ékafi nevnimaji digitalni aktivity pfili§ pozitivng. ,.Je zde nékolik
ditvodii a to napriklad, Ze lékari na tyto aktivity nemaji cas. Ddle napriklad v
nékterych nemocnicich maji velmi staré IT vybaveni (pocitace) a casto maji Spatné
pripojeni k internetu. Po pracovni dobé pak [ékari viceméné nechtéji travit cas
digitalnimi aktivitami. V obdobi pandemie COVID-19 se snaZily farmaceutické firmy
vytvdret digitalni obsah/komunikaci a lékari byli casto zahlceni. I proto po skonceni
pandemie lékari chtéji a vyhledavaji spise face-to-face aktivity nez digitalni.

Respondent B zminuje, které digitalni marketingové aktivity lékafi preferuji. ,,Co
funguje v digitalni marketingu se zamérenim na velmi specifické odborniky v ramci
centrové 1écby je edukace pomoci online webindrii nebo edukace prostiednictvim videi
s personalizovanym obsahem, osobnim vzkazem apod. Kdyz je obsahem mailingu
video nebo podobny personalizovany obsah, tak to byva uspésné. Lékari digitdlni
marketing po pandemii COVID-19 spiSe nepreferuji. Na zacdtku jej vnimali jako
skvély doplnék, ale po dvou letech pandemie COVID-19 se to zménilo. Ddle je také
dobré zminit, Ze v nékterych nemocnicich neni kdispozici IT vybaveni na vyssi
urovni. “ Zde je tieba poznamenat, ze se jedna o tzkou a specifickou skupinu lékait
HIV specialista, diky ¢emuz muZze byt marketingova komunikace personalizovana a
,,51ta na miru® kazdému zakaznikovi. I z toho diivodu zde neni marketingova digitalni
komunikace ve velké mife vyuzivana. Digitalni marketing se mize velmi dobie a
efektivné uplatnit pro velké skupiny 1ékart, kterymi jsou napt. prakticti 1ékari, kterych
je v Ceské republice pies 4 000.

Vsichni respondenti se shodli na tom, ze Iékafi preferuji spiSe osobni setkani a
komunikaci nez digitalni marketingové aktivity. Ty jsou vyuzivany spiSe jen jako
doplnék, a to naptiklad ve formé webinait ¢i ucast na mezinarodnim kongresu online.
Dal§im faktorem, ktery ma vliv na vyuzivani digitalnich marketingovych aktivit, je
vyssi vék skupiny lékart a Spatné IT vybaveni v nemocnicich.

DalSi marketingové prilezitosti v oblasti HIV

Respondent A zminil, ze pfilezitosti urCit€ jsou, avSak jsou pfimo zavislé na
marketingovém budgetu, ktery neni vysoky, jak bylo zminéno v predchozich
odstavcich. Dale také zminil zkuSenost z pfedchozi farmaceutické spolecnosti, kde
pusobil: “Obecné je to ve farmaceutickém priimysiu tak, zZe lék, ktery vstupuje na trh,
ma nejvétsi podporu, a poté ubyva podpora a na konci cyklu uz je casto podpora
minimalni, v nékterych pripadech i Zadna. Coz je ale z mého pohledu Spatmé. Na konci
cyklu by se méla podpora jesté trochu zvysit, aby se utlumila prichdzejici generickd
konkurence a prodlouzila se tak Zivotnost toho léku.

Respondent B vidi jako pfilezitost pokracovani v komunikaci a aktivitach sales tymu.
Popsal aktualni situaci nasledovné: “Pokud mdme produkt, ktery je pred vyprSenim
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patentu, tak to neni o tom, aby se rapidné zvysila preskripce, ale spise aby se udrzovala
preskripce na aktudlni uirovni. V lofiském roce jsme preskripci boostovali maximdlné.

Vsichni respondenti vidi jako oportunitu piichod ukrajinskych obyvatel do Ceské
republiky v souvislosti s Rusko-ukrajinskou krizi, jenz zapocala v roce 2021. Diky
tomuto konfliktu obyvatelé z Ukrajiny opousti svou zem a do Ceské republiky piislo
pres vice nez 400 000 Ukrajinci. Respondent B komentuje pifichod ukrajinskych
obyvatel nasledovné: ,,Nova oportunita je nyni také bohuzel situace na Ukrajiné, kde
je mnoho pacientii, kteri maji Sirokou Skdlu infekcnich chorob, at uz HIV, HCV,
Zloutenka, zdskrt, spalnicky ¢i vzteklina (vakcinace neni vysoka) a HIV je tam tabu.
Pristup k pacientiim je odlisny od naseho v Ceské republice. Ocekdva se, Ze uprchlické
viny, mohou prinést nové pacienty, kteri budou vhodni pro nasazeni naseho produktu.

Respondent C detailnéji popisuje ptilezitost spojenou s krizi na Ukrajiné: ,,Co se tyce
prileZitosti, tak to je aktudlné situace s prichodem obyvatel z Ukrajiny (predevsim
zeny), pro které je Isentress velmi vhodny. Aktualné jiz lékari zminuji, Ze tito lidé
zacinaji chodit do HIV poraden. Velkd cdast téchto lidi byvd lécena pravé starymi
molekulami.

Valecny konflikt mezi Ruskem a Ukrajinou zptsobil uprchlickou krizi, kdy podle dat
Ministerstva vnitra CR naslo azyl piiblizné 360 tisic ukrajinskych obyvatel. Z toho
tvoti piiblizné 36 % déti, 46 % zeny a 18 % muzi. Co se tyCe vékové zastoupent,
nejvice piichozich je zen a muzi ve véku 18 - 65 let. Dle tiskové zpravy Narodni
referenéni laboratofe pro HIV/AIDS SZU z ervence roku 2022 piiblizng 95 % HIV
pozitivnich osob z Ukrajiny, ktefi piisli do CR v souvislosti s krizi na Ukrajing, o
pozitivité jiz védélo a pouze chtéli pokracovat v 1écbé HIV.

Jak jiz bylo zminéno respondentem B i C, soucasti strategie produktu je zaméfeni se
na téhotné Zeny a zeny ve fertilnim véku, pro které je tento produkt velmi vhodny.
Jelikoz zeny tvorii téméf polovinu piichozich uprchlikti z Ukrajiny, vidim zde urcité
ptilezitost pro moznost zachyceni a nasledné 1écby HIV pozitivnich osob.

Aktudlni povédomi o HIV/AIDS v Ceské republice

Respondent A povazuje za dilezité stale zvySovat povédomi o problematice
HIV/AIDS. Respondent B zminil, ze povédomi o HIV neni dostatecné. Respondent C
si naopak mysli, ze povédomi o HIV je na dobré urovni, avSak v poslednich letech
komunikace utichla. VSichni respondenti se shoduji na tom, ze je velmi dulezité
problematiku neustale opakovat pro dalsi generace. Respondenti B 1 C se shoduji na
tom, ze pocty pacientd v poslednich letech stoupaji. Respondent A i C zminili, ze dnes
jiz 1idé neberou problematiku HIV/AIDS vazné.

Dle analyzy v prvni Casti prace Ize pozorovat nartist poctu HIV pozitivnich osob, coz
by mohlo znacit klesajici povédomi o HIV problematice.

Respondent C se zminil o vlivu kampané na podporu preskripce: ,,Realizace kampané
v rdmci zvySovani povédomi o HIV je super, nicméné si myslim, Ze preskripci naseho
produktu by to viiv nemélo, nebot je tu STR rezim. Kamparn, kterd by byla zamérend
pravé na Zeny ve fertilnim véku a na téhotné Zeny, by mohla byt napomocna. “ Dle
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respondenta A by kampan napomohla k identifikaci novych HIV pozitivnich pacientt,
a tim by tedy 1 tvorila ptilezitost pro podporu produktu. Nicméné v tomto pripade by
kampan musela byt sméfovana pouze na zeny ve fertilnim véku/t¢hotné zeny, pokud
bychom uvazovali komunikaci na §irokou vetejnost, nebo by v tomto ptipadé mohla
byt kampan sméfovana na lékare (HIV specialisty. Z odpovédi respondenta to neni
uplné jednoznacné. Vyhodou kampané na Iékate by byla jednozna¢né vyznamneé nizsi
finan¢ni zatéz pro marketingovy budget, nebot’ kampané na Sirokou vefejnost jsou
velmi nakladné.

Respondent B zminil, ze velkou roli v rozsifovani povédomi o problematice HIV v
Ceské republice, hraji neziskové organizace jako napf. pacientska organizace Ceska
spolecnost AIDS pomoc. Ta nabizi mnoho sluzeb, mezi které patfi napf. anonymni
testovani zdarma. Respondent B uvedl: “Myslim si, Ze informovanost je klic¢ k tomu,
aby pacientit HIV pozitivnich skokové nepribyvalo.

,Miij ndazor je takovy, Ze my, jako farmaceuticka spolecnost, ktera ma léky na HIV
onemocnéni a zabrariujeme tomu, aby se onemocnéni rozvinulo do AIDS, bychom se
méli angaZovat v této problematice i prostrednictvim pacientskych organizaci.
Pacientské organizace vysvétluji tuto problematiku do detailu, ftestuji Sirokou
verejnost, maji trpélivost se vSemi lidmi, kteri k nim chodi.“ V poslednich letech se
zapojeni pacientskych organizaci do rtznych aktivit tykajicich od legislativnich
zalezitosti po spolupraci s farmaceutickymi firmami vyznamné zvysuje, coz hodnotim
jako velmi pozitivni zménu. Na konci pifibéhu je to pacient, ktery vi, jak se citi pfi
onemocnéni, kterym trpi, vi, jaké jsou s onemocnénim spojené problémy a pacientské
organizace mu mohou pomoci na této slozité ceste. Toto plati u pacientské organizace
Ceska spole¢nost AIDS pomoc, jenZ poskytuje opravu §irokou §kalu moznosti pro lidi
HIV-pozitivni. Z pohledu plnéni strategie produktu je dle respondenta spoluprace
s pacientskou organizaci nedilnou soucasti strategie, 1 pfesto, ze na preskripci nema
zasadni vliv. Uplatiiuje se zde spoleCenska odpovédnost spolecnosti v oblasti
HIV/AIDS.

Respondent A ke spolupraci s pacientskou organizaci uvadi: ,,7am by byl urcité
prostor pro néjakou dalsi spoluprdci, ale to opét zavisi na prostredcich, které mdame
ve spolecnosti k dispozici. S tim souvisi i velmi vysoka administrativni ndrocnost.
V odpovédich respondentti se Casto opakuje, Ze moznosti rozsifeni marketingovych
aktivit jsou vazany na omezeny marketingovy rozpocet, coz hraje zasadni roli
v planovani marketingové strategie produktu. Respondent zde zmifiuje administrativni
narocnost, ktera je ve farmaceutickém pramyslu bézna a to predevs§im z davodu
Cetnych regulaci ze strany statu a AIFP.

Respondent A jesté navic blize charakterizuje skupinu pacientt HIV pozitivnich:
Edukace a povédomi mezi témito pacienty je tak vysoké, Ze pokud by lékar chtél
napsat jiny lék, tak se pacient bude pravdépodobné ptdt, z jakého ditvodu [lékar
predepisuje zrovna tento lék. Tito pacienti maji svoji komunitu, ve ramci které mezi
sebou sdili své zkuSenosti co se tyce lécby. To je oproti jinym oblastem neobvyklé.
Casto se tito pacienti sdruzuji a snazi se i pomdhat pacientiim, kteri s lé¢hou teprve
zacinaji. To funguje velmi dobre.” Jak popisuje respondent A, komunita HIV
pozitivnich je unikatni mezi pacienty s jinymi onemocnénimi a to je samoziejmé dobré
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zohlednit ve strategii produktu. Nicméné vzhledem k tomu, ze se v Ceské republice
nesmi komunikovat 1é¢ivé ptipravky na predpis, neni mozné pacientim komunikovat
informace o 1é¢ivém pripravku.

Respondent B také uvadi dalsi dva zajimavé aspekty, které uvedl jako jediny ze vSech
respondentd. Prvnim je vCasna detekce HIV pozitivity a s tim souvisejici zatéz pro
zdravotni systém v CR: ,,Co je také diilezité, je detekce pozitivity HIV co nejdrive,
idealné pred stavem AIDS. Pacienti v pokrocilém stadiu predstavuji velkou zatéz pro
zdravotni systém. Léceny pacient stoji stdt cca 100 az 200 tisic korun za rok, avSak
neléceny pacient vychdzi zdravotni systém na mnohem vyssi cdstky.“ Zde je dobré
poznamenat, 7e v Ceské republice je velmi dobry piistup pacienta k 16&b& HIV a HIV
centra nemaji stanoveny financni limit pro 1écbu HIV, coz je unikétni oproti jinym
onemocnénim. Vefejné zdravotni pojistovny vydavaji vysoké Castky na 1écbu HIV
pozitivnich pacientti. Pro pacienta je tedy 1écba zadarmo.

Dal§im aspektem, ktery respondent B zmifiuje, je participace statu v problematice
HIV/AIDS: ,, V nasledujicim obdobi md byt také schvalen novy pldan AIDS, kde se snazi
zohlednit potreby v oblasti edukace Siroké verejnosti a celkové nastaveni komunikace
o této problematice. Komunikacni kandly se méni, tedy pred péti lety byly jiné nez jsou
nyni.“  Aktualng b&zi Narodni program feSeni problematiky HIV/AIDS v Ceské
republice na obdobi 2018 — 2022, jenz ma za ukol fesit komplexné problematiku
HIV/AIDS v Ceské republice a souasti tohoto programu je mnoho integrujicich
aktivit. Tyto Cinnosti velmi pomahaji identifikovat a diagnostikovat HIV pozitivni
pacienty, coz samoziejmé pomaha marketingové strategii produktu firmy.

Vliv pandemie COVID-19 na marketingovou strategii produktu

Dle respondenta A pandemie nemeéla vliv na strategii produktu téméf zadny.
Respondent B uvedl, ze v ramci strategie produktu méla pandemie vliv na
marketingovou aktivitu face-to-face setkani s lékari. To samé uvedl 1 respondent C,
podle néhoz se strategie v dobé pandemie musela zménit.

Respondenti B a C zminili, Ze v pribéhu pandemie zakazano navstévovat HIV centra,
tudiz museli omezit face-to-face navstévy. Oteviel se tak prostor pro komunikaci
pomoci digitalnich nastroji (telefon, email, webinafe, videa).

,Na zacatku pandemie byl zdkaz navstév do vSech HIV center, nasledné to bylo na
osobnim rozhodnuti lékarii. V nemocnicich, které byly preplnéné pacienty s
onemocnénim covid-19, nas neprijimali Zadni lékari. “ uvedl Respondent C.

,lace-to-face interakce probihaly v omezené mire, nebot HIV centra jsou v ramci
infekcnich oddéleni a infekcni oddélent byla nejvice zasazena pandemii COVID-19 a
byla neustale plna. “ uvedl Respondent B.
Respondent C zminil, Zze diky pandemii bylo mozné identifikovat 1ékate, jez maji
pozitivni piistup k digitalnim aktivitdm a vénuji jim pozornost. Respondent B naopak
zminil, ze tyto aktivity ur€ité nenahradi osobni setkani s lékafi. Jako pouceni
z pandemie si respondent B nese dulezitost dlouhodobé nastavené spoluprace

s kazdym jednotlivych centrem.
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Co se tyCe vlivu pandemie na léCbu pacienta, je jiz z predchozich kapitol zfejmé, ze
HIV pozitivni pacient nemuze 1écbu prerusit, a tudiz pandemie nemize mit vliv na
1écbu. To potvrzuje i reakce respondenta A: | Pacienti, kteri jsou momentdiné léceni
nasim produktem Iéky musi brdt pravidelné, do konce Zivota, coz znamend i v priibéhu
pandemie. Z toho ditvodu zde pandemie nehraje roli. Pacient HIV pozitivni dostdva
léky celoZivotné, takze si nemiize dovolit Iék vysadit. “ Stejny nazor ma i respondent B.
Jedinou moznosti ubytku pacienti dle respondenta A a B mohlo byt nezachyceni
novych pacientil z divodu izolace v obdobi pandemie. To se vSak nestalo, byl dokonce
pozorovan i mirny narust.

4423 Vysledky analyzy

V procesu analyzy bylo vyuzito zkoumani jednotlivych ¢asti celku, jakym zpisobem
casti funguji a jaké jsou vztahy mezi témito ¢astmi. V procesu syntézy jsou jednotlivé
casti slozeny do jednoho celku (Hendl, 2005, s. 35).

Zvolené vyzkumné otazky:

1) Je marketingova strategie produktu Isentress nyni UspéSné nastavena a
implementovana?

Z odpovédi vSech respondentti lze usuzovat, ze dle jejich nazoru marketingova
strategie je uspeés$né nastavena. Respondenti se shoduji na vSech aktivitach, které
realizuji v ramci strategie. Tento fakt 1ze 1 potvrdit analyzou prodejnich dat, ktera je
obsazena v kapitole Porterova analyza. Vzhledem k tomu, v jaké fazi zivotniho cyklu
se produkt nachazi, si stoji velmi dobfe oproti konkurencnim pfipravkim, které
obsahuji nove¢jsi molekuly. Vsichni respondenti vidi jako oportunitu pfichod
ukrajinskych obyvatel do Ceské republiky v souvislosti s Rusko-ukrajinskou krizi,
jenz zapocCala v roce 2021. Jako dal§i oportunitu respondenti vidi 1 rozSifovani
povédomi o problematice HIV/AIDS, nicméné vSichni zmifiuji, Ze je to zavislé na
marketingovém budgetu, ktery je nizky. Strategie je tedy dobfe nastavena na aktualni
obdobi, ale je zde potieba reagovat na vnéjsi prostiedi a aktualni situaci a vyuzit
moznych piilezitosti v souladu s dostupnym marketingovym budgetem. Z mého
pohledu je zde nejvétsi limitujici faktor marketingovy rozpocet.

2) Jsou jednotlivé marketingové nastroje efektivné kombinovany a vyuzivany?

Respondent A 1 B se shodli na tom, ze ma produkt omezeny marketingovy rozpocet,
ktery je dle jejich nazoru nizky a to z toho duvodu, ze je produkt v posledni fazi
zivotniho cyklu. Proto je realizovano jen mélo marketingovych aktivit. VSichni tfi
respondenti se shodli na tom, ze nejdilezitéjsi je péCe o zakaznika, a proto povazuji
jako nejdulezitéjsi aktivitu sales tymu, konkrétné face-to-face setkani se zakazniky.
Respondenti také zminili podporu lékaiskych kongresi a odbornych prednasek. Z
odpovédi respondent 1ze usuzovat, ze je vyuzivano jen malo marketingovych aktivit
a spiSe prevazuji aktivity sales tymu.

92



3) Odpovida aktualné nastavend marketingova strategie produktu fazi zivotniho
cyklu, ve kterém se produkt nachazi?

Respondenti C a B se shodli na tom, ze aktualné nastavena strategie odpovida fazi
zivotniho cyklu produktu. Z odpovédi Respondenta A 1ze také usuzovat, ze povazuje
aktualné nastavenou strategii za vhodnou. VSichni tfi respondenti se shodli na tom, ze
se produkt nachazi v posledni fazi, coz je dané blizicimu se konci doby patentové
ochrany. Je k dispozici velmi omezeny marketingovy budget a prevazuji aktivity
prodejniho tymu nad marketingovou investici. Tudiz odpovéd’ na vyzkumnou otazku
je, ze aktualni nastavend marketingova strategie odpovida fazi zivotniho cyklu, ve
které se produkt nachazi.

4) Byla marketingova strategie produktu ovlivnéna nastupem pandemie COVID-19?

Dle respondenta A pandemie nemeéla vliv na strategii produktu téméf zadny.
Respondent B uvedl, ze v ramci strategie produktu méla pandemie vliv na
marketingovou aktivitu face-to-face setkani s lékari. To samé uvedl 1 respondent C,
podle néhoz se strategie v dobé pandemie musela zménit. Z odpovédi 1ze usuzovat, ze
se respondenti jednozna¢né neshodli. Respondenti se shodli, ze byly vice aktivné
vyuzivany digitalni marketingové aktivity, které v obdobi mimo pandemie v takové
mife vyuzivany nebyly. Co se tyCe vlivu pandemie na 1éCbu pacienta, je jiz
z predchozich kapitol ziejmé, ze HIV pozitivni pacient nemuze 1écbu prerusit, a tudiz
pandemie nemuZze mit vliv na 1é¢bu. AvSak béhem pandemie byly zakazany face-to-
face setkani obchodnich reprezentantti slékafi, tudiz vtomto ohledu strategie
produktu musela byt ovlivnéna.

Dle Kozel, Mynatova, Svobodova (2011, s. 369) nelze zavéry kvalitativniho vyzkumu
Casto nelze zobecnit na celkovou populaci, nebot data jsou ziskavana z malého
souboru. Dle mého nazoru lze vysledky vyzkumu ¢asteCné zobecnit na produkty ve
farmaceutickém pramyslu, které se nachazeji v posledni fazi zivotniho cyklu, pred
uplynutim doby patentu. Vysledky vyzkumu jsou doplnénim k vysledkim analyz
z prvni ¢asti empirické prace. Vysledky analyz empirické ¢asti prace mohou slouzit
také jako inspirace pro produktové manazery, ktefi vytvaii strategicky plan v posledni
fazi zivotniho cyklu produktu.
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S Zhodnoceni a doporuceni

V predchozich kapitolach byla provedena podrobna analyza soucasné nastavené
marketingové strategie 1éCivého pripravku Isentress, ktera zahrnovala PEST analyzu,
Porterovu analyzu, segmentaci, positioning, analyzu marketingového mixu produktu
a shrnujici SWOT analyzu produktu Isentress. Dale byl v kapitole 4.4 proveden
kvalitativni vyzkum formou hloubkového rozhovoru. Na zékladé provedenych analyz
a vysledkl vyzkumu budou pomoci syntézy v nasledujicich odstavcich navrzeny
upravy marketingového planu pro 1éCivy pripravek Isentress pro rok 2023. Piedlozené
navrhy na Gpravu strategie jsou mé vlastni a jsou vytvorené tak, jak bych je v pozici
manazera navrhla a implementovala. Vyse zminény fakt uvadim z toho davodu, ze
marketingova strategie pro kazdy produkt/franSizu farmaceutické spolecnosti je
klicova, a neni zadouci, aby strategii spolecnosti znala konkurence, nebot” by mohla
1épe reagovat a zvysit tak svij trzni podil. Jelikoz se jedna o 1éCivé pripravky na
predpis, vSechna ziskand a analyzovana data jsou vefejné dostupna na webovych
strankach SUKL, EMA, SZU a na dalsich jinych vefejn& pfistupnych strankach.

Zhodnoceni PEST analyzy

Vyznamnym negativnim faktorem je moznost zahajeni revize uhrad. Po vyprSeni
patentu spolecnost Celi tlaku, ktery je vyvijen ze strany nastupujicich generickych
1éCiv, které jsou identické s originalnim ptipravkem, ale maji Casto vyrazné nizsi cenu.
Velkou hrozbou je mozna reakce zdravotnich pojistoven, pro které genericka léciva
znamenaji snizovani nakladd. Zdravotni pojistovny mohou piistoupit ke sniZeni
uhrady. Pro vyrobce to zpravidla znamena, ze vznika vysoky doplatek, a jsou dvé
moznosti. Prvni moznosti je, ze vyrobce s timto doplatkem zvladne zistat na trhu
s novou nizsi cenou. Druhou moznosti je uplny odchod trhu. To se dé&je v piipad¢, ze
velkou ¢ast trhu pokryji nova genericka l1é¢iva.

Lze zhodnotit, Ze jednim z nejvétSich dopadi na marketingovou strategii ma zakon o
regulaci reklamy, diky kterému nelze 1é¢ivé pripravky na predpis propagovat na
Sirokou vefejnost. Zakon upravuje i dalsi aspekty spoluprace 1ékait a farmaceutickym
firem a snizuje tak mnozstvi aktivit, které je mozné realizovat. Eticky kodex AIFP
aplikuje jeste dalsi piisnéjsi pozadavky navazujici na zakon o regulace reklamy.

Jako pozitivni faktor hodnotim silné postaveni spole¢nostt MSD, ktera patfi mezi
nejvetsi originalni biotechnologické spolecnosti na svété a poskytuje 1écbu velkému
mnozstvi pacientd v mnoha oblastech. Jako dalsi pozitivni faktor vidim vefejny zajem
ze strany statu na monitoringu situace HIV infekce a angazovani se v edukaci o
onemocnéni HIV/AIDS. Diky témto aktivitam mohou byt identifikovani novi pacienti.

Zhodnoceni Porterovy analyzy

Za nejvetsi hrozbu povazuji vstup farmaceutické spoleCnosti s generickym
piipravkem, jehoz cena muze byt signifikantné nizsi. Uvedeni generického 1éCiva je
mnohem méné naro¢néjsi nez uvedeni originalni ptipravku, at’ uz z hlediska ¢asového,
procesniho, tak zhlediska finanéniho. Do vysledné ceny generik se nepromitaji
naklady na vyzkum a vyvoj.
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Za dalsi vyznamnou hrozbu lze povazovat trend prechodu 1écby k tzv. STR, kdy
vyrobci pfichazi s jednou tabletou, ktera obsahuje davku v§ech antiretrovirovych 1é¢iv.
To je nejmodernéjsi a nejsmiplifikované€jsi zptasob 1écby, nebot' dochazi k redukci
poctu tablet a s tim souvisi vysoky komfort pro pacienta.

Nejvyznamnéjsi konkurenci predstavuji spoleCnost Gilead s piipravkem Bictarvy a
Genvoya a spolecnost GSK s pripravkem Tivicay. Tyto piipravky patii do INSTI
skupiny léCiv stejné jako pripravek Isentress. Nejvétsi konkurenéni vyhodou Bictarvy
je STR rezim, jenz je v poslednich letech preferovan pti lécbe HIV. Vzhledem k tomu,
ze Isentress neni STR rezim, je vhodné si jako benchmark s konkurenci zvolit
ptipravek Tivicay, jenz také neni STR rezim. Hlavni bod diferenciace v moznosti
vyuziti 1éku Isentress lze spatfit u téhotnych Zen a Zen fertilnim véku.

Zhodnoceni SWOT analyzy

Jako hlavni prilezitost vidim narist poctu infikovanych lidi virem HIV v souvislosti s
ptichodem lidi z oblasti vychodni evropy a také stoupajici trend poctu infikovanych
osob v CR v poslednich letech. Piilezitosti je i doporuGeni piipravku v EACS
guidelines pro téhotné zeny, avSak na to je jiz marketingova strategie zaméfena nyni.

Za hlavni hrozbu lze povazovat vstup generickych 1éCiv a snizeni tthradu 1éku, s ¢imz
se poji 1 snizeni celkové ceny léku. Za dalsi vyznamnou hrozbu povazuji preferenci
STR rezimu lékafi a preferenci novéjsich molekul.

Nejsilné€jsi strankou piipravku Isentress jsou jednoznac¢né dlouhodobé zkusSenosti,
jelikoz je na trhu 15 let a jsou k dispozici i1 real world evidence data. Produkt se
vyznacuje vysokou efektivitou, vybornym bezpecnostnim profilem, velmi dobrou
toleranci 1éku, minimem lékovych interakci a nezadoucich ucinkd.

Jednoznacné nejslabsi strankou produktu je fakt, ze produkt neni STR rezim, coz
znamena, ze se musi brat v kombinaci s dal§imi pfipravky, coz je pro pacienty
komplikovanéjsi z hlediska adherence k 1écbé€ a compliance. Druhou slabou strankou
je vysoka cena, jelikoz se jedna o originalni pfipravek a do ceny se promitaji naklady
na vyzkum a vyvoj.

Zhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Z kvalitativniho vyzkumu se zaméstnanci MSD vyplyva, ze aktualné je strategie
nastavena vhodné, 1 pfesto, ze 1ze zaznamenat mirny pokles v prodejich. Zaméstnanci
se potykaji se stale se snizujicim marketingovym budgetem a s omezenim lidskych
zdroju, coz snizuje usili vkladané do propagace produkti a to se nasledné promita do
prodejii. Vzhledem k tomu, ze produkt bude v roce 2023 celit uplynuti doby, kdy je
produkt chranén patentem, bude potieba se této situaci pfizpusobit a upravit aktualni
strategii. VSichni respondenti vidi jako oportunitu pfichod ukrajinskych obyvatel do
Ceské republiky v souvislosti s Rusko-ukrajinskou krizi, jenz zapo¢ala v roce 2021.
Za nejvyznamngjsi aktivitu je povazovana aktivita sales tymu v podobé face-to-face
setkani s lékari. Mezi dalsi dulezité aktivity byly zafazeny podpora odbornych
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kongrest a odbornych prednasek. Z vysledkt vyplyva, Ze je realizovano spiSe méné
marketingovych aktivit a pfevazuji aktivity sales tymu.

5.1 Doporuceni upravy strategie

Lécivy pripravek se nachazi v posledni fazi zivotniho cyklu pred vyprSenim patentové
ochrany. Pro lepsi predstavu zde uvadim grafické znazornéni zivotniho cyklu 1é¢ivého
pfipravku s umisténim Isentressu (Obr. 15).
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Obrazek 17 Aktualni faze Zivotniho cyklu lécivého pripravku Isentress (Prevzato a
upraveno z The Pharma Marketer, 2022)

Ze ziskanych znalosti z predchozich kapitol navrhuji dva scénare:

Scénar 1. — V okamziku uplynuti ochranné lhtity patentu produktu (pfiblizné na konci
roku 2023) vstoupi na trh vice spoleCnosti s generickymi pfipravky, které nabidnou
produkt za velmi nizkou cenou. Velmi zalezi také na pfipravenosti marketingové
strategie jednotlivych spolecnosti. Pokud se generickym vyrobcim podafi levnéjsi
léky uspesné uvést na trh, pak je mozné, ze originalni produkt postupné prestane byt
1ékati vyuzivan. Za téchto podminek by bylo vhodné ukoncit veskerou marketingovou
podporu produktu, tzn. nealokovat marketingovy budget na produkt ani na lidsky
kapital.

Scénar 2. — V okamziku, kdy skon¢i patentova ochrana produktu, nevstoupi ihned na

trh spole¢nost s generickym piipravkem. Spolecnosti zacnou vstupovat na trh nejdiive
v poloving roku 2024. Vzhledem k tomu, ze generické spolecnosti musi také zadat o
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registraci na SUKL, Ize pribé&zné sledovat piichod generickych 1é¢iv a je mozné se na
néj dopfedu pfipravit. AvSak dle Urbanek (2019) proces registrace je vyznamné
jednodussi, nebot’ generické spoleCnosti nemusi dokladat data z preklinického a
klinického vyzkumu, pouze prokazuji. Za téchto podminek by z mého pohledu bylo
vhodné pokracovat v marketingové strategii produktu. Nicméné je vhodné strategii
danych podminek upravit.

Na zékladé jednotlivych analyz jsem se rozhodla vybrat scénar €. 2 a nastavit zmény
v soucasné nastavené marketingové strategii prostiednictvim marketingovych cilt.

Marketingové cile:

1. Aspirace 3700 prodanych kust celkem za rok 2023 a udrzeni trzniho podilu, ktery
byl dosazen v roce 2021.

2. 70 % cilové skupiny si po realizované kampani dokéaze spojit produkt Isentress
s jeho vhodnosti pro t€hotné zeny a zeny ve fertilnim veéku.

3. Utast 1ékaiti z alespoii Sesti HIV center na akreditovaném webinafi zaméfujici se
aktualni situaci v 1écbé infekce HIV.

4. Interni zapojeni zaméstnancu spolecnosti MSD do ,,loss of exclusivity* strategie
produktu Isentress. Zavedeni cross-functional meetingu za ucelem monitoringu
celkové situace na trhu s antiretrovirovymi 1écivymi ptipravky.

5. Utast vybraného key opinion leadera a account manaZera spole¢nosti MSD na
mezinarodnim odborném kongresu.

1. Aspirace 3700 prodanych kust celkem za rok 2023 a udrzeni trzniho podilu, ktery
byl dosazen v roce 2021.

Z provedenych analyz lze konstatovat, e podet nové nakazenych HIV lidi v Ceské
republice v poslednich letech stoupd, coz vytvafi pfilezitost pro strategii produktu
Isentress. Do budoucna lze také ocCekavat dal§i nartst v souvislosti s valeCnym
konfliktem mezi Ruskem a Ukrajinou, jenz zpusobil uprchlickou krizi. Podle dat
Ministerstva vnitra CR naslo azyl piiblizné 360 tisic ukrajinskych obyvatel. Z toho
tvoti piiblizné 36 % déti, 46 % zeny a 18 % muzi. Co se tyCe vékové zastoupent,
nejvice prichozich je zen a muzi ve vé€ku 18 - 65 let. Dle tiskové zpravy Narodni
referenéni laboratofe pro HIV/AIDS SZU z &ervence roku 2022 piiblizné 95 % HIV
pozitivnich osob z Ukrajiny, ktefi piisli do CR v souvislosti s krizi na Ukrajing, o
pozitivité jiz védélo a pouze chtéli pokracovat v 1écbé HIV. Pro produkt Isentress
vytvafi tato situace dvé prilezitosti. Prvni pfilezitosti je vSeobecné nartst poctu
pacientt infikovanych HIV a druhou pfilezitosti je fakt, ze témér polovina prichozich
ukrajinskych obyvatel jsou zeny. Jelikoz je 1ék vhodny pro téhotné Zeny a pro zeny ve
fertilnim véku, je to velka prilezitost pro narust prodanych kust 1éCivého piipravku.

Z nize uvedené Tabulky a Grafu lze pozorovat mirmy pokles prodeji produktu
Isentress v prvni poloving roku 2022 oproti pfedchozimu roku, a to jak v kusech, tak
v trzbach. Z toho diivodu 1ze usuzovat, ze se ptrichod ukrajinskych obyvatel neprojevil
v prodejnich datech. Z mého pohledu je pfi¢inou neaktivni komunikace s 1ékafi
v ramci face-to-face setkani, a tedy nizsi frekvence navstév. Graf ¢. 8 obsahuje nejen
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trzby Isentressu, ale také trzby konkurencniho pfipravku Tivicay pfedevS§im pro
benchmarking.
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Obdobi Pocet kusu - Isentress | CZK

Q1/2021 917 14,716,200
Q2/2021 965 12,241,186
Q3/2021 882 11,188,319
Q4/2021 939 11,911,379
Celkem 2021 3703 50,057,084
Q1/2022 828 10,503,324
Q2/2022 901 11,429,340
Plan na 2023 3700 50,016,530

Tabulka 10 Prodeje Isentressu dle poctu kusii za rok 2021 dle hlaseni DIS 13 (Vlastni zpracovani; data prevzata
z databaze SUKL, 2022)

e |SENTRESS 400 MG | 600 MG =TIVICAY

Linear (ISENTRESS 400 MG | 600 MG) Linear (TIVICAY)

CZK 12,000,000.00

CZK 10,000,000.00

CZK 8,000,000.00

CZK 6,000,000.00

CZK 4,000,000.00

CZK 2,000,000.00

CZK -

Graf 8 Trzby Isentressu a Tivicay od 01/2021 do 06/2022 dle hlaseni DIS 13 (Viastni
zpracovdani; data prrevzata z databaze SUKL, 2022)

S ohledem na aktualni situaci bych zvolila prodejni aspiraci 3700 kust pro rok 2023,
coz je témer totozny pocet prodanych kust za rok 2021.

2. Ptipominaci kampan. 70 % cilové skupiny si po realizované kampani dokaze
spojit produkt Isentress s vhodnosti pro téhotné Zeny a zeny ve fertilnim véku.

Vzhledem k pfichodu ukrajinskych obyvatel a tedy piilezitosti pro ptipravek Isentress,
by bylo vhodné realizovat pifipominaci kampan. Tato kampan by méla byt zalozena na
seminafich, které by vedl account manazer v ramci HIV centra, které spada pod jeho
oblast. Seminafe by probihaly 1x za mésic v kazdém HIV centru. Na seminar by byli
pozvani lékafi, ktefi jsou odbornici v oblasti HIV. V ramci této navstévy by probéehla
aktivni komunikace moznosti 1écby léCivym piipravkem Isentress a monitoring
aktualni situace v souvislosti s pfichozimi novymi ¢i jiz 1éCenymi ukrajinskymi
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pacienty. V ramci setkani by probéhla diskuze mezi 1ékafem a account manazerem za
ucelem pripomenuti vhodnosti 1éCivého piipravku Isentress pro t€¢hotné zeny a zeny
ve fertilnim veéku. Timto zpisobem by bylo vhodné upravit vnimani Isentressu
lékatfem jako moznost volby 1 pro ukrajinské pacienty.

V ramci aktivity bude vyuzito lidskych zdroji (dva account manazefi). Jedinym
nakladem je poskytnuté obCerstveni v misté seminare. Tento navrh povazuji za vhodny
i vzhledem k vysledku kvalitativniho vyzkumu, kdy byla face-to-face navstéva Iékare
identifikovana jako nejvyznamnéjsi aktivita v marketingové strategii.

Dusledné a odborné medicinské skoleni account manazert jiz prob&hlo v minulosti
nekolikrat, nebot’ oba account manazeti propaguji ptipravek vice nez dva roky. Lékarti
maji také k dispozici jsou real world evidence (RWE) data a maji s Iékem mnoho
zkuSenosti. Proto nepovazuji za dulezité znovu account manazery $kolit na uvedeny
produkt. Planovany rozpocet na rok 2023 Ize vidét v Tabulce nize.

8 seminaiu ve vSech HIV centrech 1x mési¢né

Obcerstveni na jeden seminar 3000 K¢

Celkem za rok 2023 3000 K¢ * 8 * 12 =288
000 K¢

Tabulka 11 Rozpocet planovanych seminarii na rok 2023 (Viastni zpracovdni)

3. Realizace akreditovaného webinaie

Ptiblizn€ v poloviné roku 2023 navrhuji realizovat webinaf pro 1ékate ze vSech HIV
center v CR, a to piedevsim pro sdileni zkusenosti s lé¢bou HIV. Konkrétné bych
zvolila sdéleni formou kazuistik, které detailné popisuji konkrétni pfipady pacientd,
pfiznaky, diagnostiku a [é¢bu onemocnéni. Tyto kazuistiky maji edukacni charakter a
lékati se z nich mohou poucit do své praxe. V ramci webinafe by byla také zménéna
vhodnost pfipravku pro t€hotné zeny a zeny ve fertilnim veéku na konkrétni kazuistice.
Webinat bych doporucila udélat jako akreditovanou vzdelavaci akci v ramci
celozivotniho vzdélavani, kdy 1ékati po absolovovani ziskaji kredity a jsou tak vice
motivovani se na webinar ptihlasit. Jedna vzdélavaci hodina trva 45 min a je za jeden
kredit. Webinar bych zvolila za 3 kredity s délkou 135 min.

V ramci webinafte by bylo vhodné zvolit i kazuistiky s ukrajinskymi pacienty, ktefi jiz
byli predléceni na Ukrajiné a bylo by mozné piedstavit, jak v dalsi 1écbé pokracuje
lékai zde v Ceské republice. Timto zptisobem by bylo mozné rozsiiit povédomi o
1écivém pripravku Isentress. Rozpocet webinare lze vidét v Tabulce nize.
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Misto vysilani webinafe: kancelare spole¢nosti MSD | 0 K¢
Honorar pro 5 prednésejicich 40 000 K¢
Realizace vysilani externi agenturou 100 000 K¢
Rozesilka digitalnich pozvanek externi agenturou 15 000 K¢
Tisk a vyroba papirovych pozvanek 10 000 K¢
Celkem 165 000 K¢

Tabulka 12 Rozpocet webindre plamovanného pro rok 2023 (Vlastni zpracovdni)

4. Interni zapojeni zaméstnancti spolecnosti MSD do ,,loss of exclusivity* strategie

produktu Isentress

Na rok 2023 navrhuji, aby 1x mésicné probihaly cross-functional meetingy na
pfiblizné 2-3 hodiny, kterych by se zacastnili zastupci tymu MSD. Konkrétné dva
account manazeii, brand & customer & sales manazer, franchise manazer, business
unit lead, medical manazer, market access manazer, commercial channels manazer a
PR manazer.

Zavedeni téchto meetingti je pfedevsim za ti¢elem monitoringu celkové situace na trhu
s antiretrovirovymi léCivymi pfipravky. Kazdy z a¢astnikt by dostal konkrétni tikoly,
které by se nasledné prezentoval a sdilel na kazdém meetingu. Podle aktuélni situace
na trhu by se ukoly pribézné aktualizovaly a dopliovaly.

Hlavni tkoly jednotlivych zaméstnancu:

Brand & customer & sales manazer: Piiprava strategie a ,,loss of exclusivity planu
pro piipravek Isentress. Setkani s nejddlezit&jsimi key opinion leadery v Ceské
republice. Facilitace téchto cross-functional meetingti a rozdélovani ukola pro
ostatni Cleny tymu.

Account manazefi: Monitorovani situace piichodu generickych firem v ramci
obchodniho setkani slékafi v kazdém jednotlivém centru. Zji§tovani postoje
1ékatt ke generickym léCivym piipravkiim oproti originalnim.

Franchise manazer a business unit lead: Dohled nad planovanou strategii,
v ptipadé necekanych udélosti, jako napf. nahly pfichod generickych firem ¢i
zahgjeni revize uhrady, diskuze s generalnim feditelem o dalSim postupu.

Market access manazer: Monitoring registraci generickych spole¢nosti na SUKL.
Priprava propo¢tu dopadu na planovany rozpocet pfipravku Isentress pfi snizeni
uhrady o0 10 % a 0 20 %.

Commercial channels manazer: Monitoring situace vramci managementu
nemocnic a jejich reakce na ptichozi generické 1éCivé piipravky.

PR manaZer: Monitoring situace v médiich ohledn& problematiky HIV v Ceské
republice. Dale monitoring situace ohledné pouziti generickych pfipravka vs.
originalnich pfipravk.

Ucast na mezinarodnim odborném kongresu
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Z analyzy vyplyva, ze se lékafi fidi nejen Ceskymi guidelines, ale také narodnimi
guidelines. Je tedy dulezité sledovat aktualizace a novinky v souvislosti s 1écbou
infekce HIV. Proto bych doporucovala tcast jednoho zvoleného key opinion leadera,
lékate HIV specialisty, a account manazera na mezinarodnim odborném kongresu
,,19th European AIDS Conference™ (EACS 2023) 18.-21. fijna 2023 ve VarSave, kde
budou diskutovany nové informace z oblasti HIV. Cilem konference je vyména
informaci mezi odborniky z celé Evropy tykajici se onemocnéni HIV/AIDS. Tato
konference se kona pouze jednou za dva roky. Spole¢nost European AIDS Clinical
Society, jez porada tuto konferenci, vydava EACS guidelines. Tyto mezinarodni
guidelines jsou prubézné aktualizovany na zakladé novych poznatki z vyzkumu a
klinické praxe. Uast lékafe a zaméstnance MSD by mohla byt prosp&sna predevsim
pro zjisténi novinek v 1écbeé HIV. Dulezitym predpokladem je, Ze key opinion leader
je jednim zlékatt, ktery se podili na tvorbé Ceskych guidelines. Ziskané nové
informace by mohly nasledné predstavovat konkurenéni vyhodu a mohly by byt
vyuZity pro prezentaci dal§im lékaiim v Ceské republice. Rozpo&et pro mezinarodni
kongres 1ze vidét v Tabulce nize.

Letenka 4 000 K¢
Ubytovani 6 000 K¢
Registrace 14 000 K¢
Celkem dvé osoby 48 000 K¢

Tabulka 13 Pldnovany rozpocet pro mezindrodni kongres (Vlastni zpracovini)

Na zavér zde uvadim navrh marketingového rozpoctu na rok 2023, ktery tvori
pfiblizné 1,4 % z objemu planovanych trzeb 1é€ivého pripravku Isentress. Nicméné
marketingovy rozpo€et nezahrnuje naklady na dva account manazery a brand &
customer & sales manazera. Pokud bychom zahrnuly do celkové marketingové
investice i lidské zdroje s primérnou mzdou 85 000 K¢ meésicné za jednoho
zameéstnance, pak by celkové naklady na tvorily pfiblizné 7 % z objemu trzeb 1éCivého
pfipravku Isentress.

Pripominaci kampari 288 000 K¢
Webinar 165 000 K¢
Mezinarodni kongres EASC 48 000 K¢

Mezinarodni sympozium ke svétovému dni AIDS (sponzoring, | 150 000 K¢
marketingové materialy — roll-up, letaky, stanek)
Podpora pacientské organizace 50 000 K¢

Celkem 701 000 K¢

Tabulka 14 Marketingovy rozpocet na rok 2023 (Vlastni zpracovini)
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6 Zavér

Cilem této prace bylo navrhnout doporuceni na upravu marketingové strategie
vybraného produktu farmaceutické spolecnostt MSD Czech Republic, s.r.o.
Vedlejsimi cili bylo zhodnotit aktudlni marketingovou strategii produktu vybrané
firmy aidentifikovat marketingové aktivity, které maji nejvyznamnéjsi vliv na
preskripci produktu.

Byla provedena analyza vnitfniho a vnéj§iho prostiedi se zaméfenim na 1éCivy
ptipravek Isentress. V ramci analyzy byla vyuzita jak primarni, tak sekundarni data.
Sekundarni data byla vyuzita predev§im k analyze epidemiologickych dat infekce HIV
ze SZU. Dulezitym poznatkem je rostouci trend poétu nové infikovanych pacienti
virem HIV. Primarni data byla ziskana vramci kvalitativniho vyzkumu
prostfednictvim hloubkového rozhovoru se soucasnymi zaméstnanci spoleCnosti
MSD. Na zakladé vyzkumu byly zodpoveézeny vyzkumné otazky a naplnény cile
prace. Z vysledkt provedenych analyz vyplyva, ze aktualni marketingova strategie
1écivého pripravku je nastavena aspésné i pres mirny pokles prodanych kust produktu.
To je zpusobeno predevsim tim, Ze je piipravek Isentress na trhu jiz 15 let a nachazi
se v posledni fazi zivotniho cyklu produktu pred ztratou patentové ochrany. Béhem
této doby byly uvedeny na trh dalsi inovativni produkty, které maji konkurencni
vyhodu diky jejich vlastnostem a dochazi tak k rastu jejich trzniho podilu. Dilezitym
poznatkem z vyzkumu je také velmi omezeny marketingovy rozpocet, ktefi maji
zameéstnanci spoleCnosti k dispozici. Vzhledem k této skuteCnosti neni mozné
realizovat vice marketingovych aktivit. Dale bylo zjiSténo, ze nejvyznamnéjsi vliv na
preskripci produktu mé& marketingova aktivita face-to-face setkani manazera
s Iékafem.

Prostfednictvim analyz byly shrnuty nejdulezitéj§i poznatky, které budou mit do
budoucna vliv na marketingovou strategii produktu. Nejveétsi hrozbu predstavuje vstup
generickych 1éCivych pripravkl, které maji velmi nizké ceny oproti originalnimu
piipravku. S tim souvisi i moznost poklesu ceny piipravku Isentress, nebot’ maze byt
zah4jena revize Uhrad zdravotnimi poji§tovnami. Na druhé strané se aktualné objevila
nova prilezitost v souvislosti s pfichodem obyvatel z Ukrajiny infikovanych virem
HIV.

Pro spole¢nost MSD Czech Republic je doporuceno upravit marketingovou strategii
na rok 2023 s ohledem na meénici se podminky prostfedi na zakladé stanovenych
marketingovych cili. Tyto cile zahrnuji udrzeni trzniho podilu ve srovnani s rokem
2021, ptipominaci kampan 1écivého pripravku Isentress formou seminait s 1ékarti, dale
interni zapojeni zaméstnanci spolecnosti MSD do loss of exclusivity strategie
produktu, ucast na mezinarodnim odborném kongresu 19th European AIDS
Conference a realizace akreditovaného webinafe se specializovanymi HIV centry.
Ackoliv piipravek Isentress pfijde v roce 2023 o patentovou ochranu, je doporuceno
dosahnout za rok 2023 stejného poc¢tu prodanych produkti jako v roce 2021.

Tyto navrhy na upravu soucasné marketingové strategie mohou slouzit managementu

spolecnosti MSD pfi planovani strategie na rok 2023. Vysledky prace také mohou
slouzit vS§em organizacim, které se zajimaji o problematiku infekce HIV v Ceské
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republice nebo zaméstnancim originalnich farmaceutickych spolecnosti, které maji v
portfoliu 1é&ivy pripravek v posledni fazi zivotniho cyklu pfed uplynutim doby
patentové ochrany.
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8 Prilohy

Ptiloha A - Prepisy rozhovort

Respondent A
Account Manager
Vék: 49

Pohlavi: Muz

Jaka je uloha Vasi pozice v rdmci spolecnosti se zamé&fenim na léCivy piipravek Isentress
? (pozn. ddle bude v textu vyuzivan jen ,,produkt )

Moje pozice v ramci MSD je Key Account Manager v oblasti virologie, kde mam [écCivy
pripravek na HIV Isentress a dalsi lécivé pripravky v oblasti virologie (infekcniho
lékar'stvi). Mdam na starosti centra na Moravé a Vychodni Cechy. Oproti brand
manazerovi, ktery se stard o cely produkt, ja mdam na starosti spoluprdce s centrama,
spoluprdce s prednosty klinik a dalSimi lékari. Zajistuji spoluprdci s centry a jejich
lékari. Velmi se ta spoluprace a péce o zdkaznika prolind s oblasti HCV (hepatitidy C),
nebot tyto dvé oblasti patri do infekcniho Iékarstvi, a tito zdkaznici jsou spolecni pro
produkt i dalsi produkty nasi spolecnosti. S témito centry a lékari spolupracuji i jiné
spolecnosti, které maji a nabizeji své produkty, vétsinou jsou to generické spolecnosti.

Setkavate se tedy nyni i s konkurenci v ramci generickych spolecnosti?

Aktualné v ramci produktu primd konkurence neni, to nastane az pristi rok, kdy prijdou
generika. Nyni nardzime na konkurenci vyrobcu origindlnich léciv. HIV lécbha se sklada
ze trech riiznych léciv z riznych skupin — TDF, TAF, tam je hodné generik.(Sandoz,
Mpylan)

V jaké fazi zivotniho cyklu je produkt? Odpovida podle Vas nastaveni souCasné strategie
tomuto zivotnimu cyklu?

Je to v posledni fazi. Produkt nemd generikum, konec patentu by mél byt v roce 2023. Po
té zdlezi, jak jsou pripravené generické firmy, zda prijdou ci neprijdou, jak rychle. Miize
se stat mnoho prekdzek, problémy s registraci apod. Myslim si, Ze nékteré konkurencni
firmy mohou byt pripravené a chystat se na vstup. Konkurence zatim neni, nicméné se
monitoruje, hlidd, ale to je spise nloha brand/sales manazera. Silna strdnka produktu je,
Ze je na trhu velmi dlouho, je provéreny, vyzkouseny lékari. Trend v 1éCbé jde ale trochu
Jjinym smérem, nez je nds produkt.

Jakym zpusobem se méni strategie produktu v piipadé, Ze nastupuji genericka 1éciva?

Tam zdlezi jen na rozhodnuti centrdly nasi spolecnosti, co se s produktem bude dit dal.
Co se bude dit s cenou. Ja osobné mam zkuSenosti z minulych let, kdy jsem zazil vstup
generickych firem u jinych Iékii, tak strategie byla vzdy takovd, Ze se zamérime na silné
stranky originalniho léciva. Origindlni lécivo ma za sebou dlouhou a silnou historii,
lékari jej znaji. Velkou roli pri preskripci pak hraje cena léciva a cena ostatnich
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generickych léciv. HIV oblast je specidlni v tom, Ze se nevdze na budgety nemocnic. Ve
vétsiné pripadiit maji nemocnice stanovené budgety na urcité oblasti onemocnéni na
ndkup 1é¢iv. Ministerstvo zdravomictvi pridéluje budget nemocnicim v Ceské republice.
U HIV nemaji nemocnice stanoveny budget, nemaji nastavené limity, predevsim z toho
duvodu, ze lécba HIV byla velmi podporovdna. Nyni ta podpora HIV a celkové povédomi
HIV neni v takové mire, jako je dnes. V nékterych stdtech, napr. na Ukrajiné ¢i v Rusku
je HIV tabu, o onemocnéni se nemluvi a tudiz se ani neléci. HIV pozitivnich je tam
opravdu hodné. Vidéli jsme to i v minulosti, kdy byly zachyceni HIV pozitivni pacienti na
pracovistich v CR z Rumunska a Ukrajiny. V souvislosti s aktudlni situaci a prichodu lidi
z téchto zemi by to mohla byt prileZitost pro zachyceni vhodnych novych pacientii.
Aktualné nejsme lidr trhu. PrileZitosti by bylo urcité plosné testovani pro podchyceni co
nejvice pacientii.

Jakym zpusobem se méni ceny produktu po konci patentové ochrany?

O tomto rozhoduje cenova politika firmy, kterou stanovuje centrdla. Spolecnosti obecné
monitoruji konkurenci, kterad prichdzi a analyzuji aktudlni situaci prostredi a na zdkladé
toho se rozhoduji o cené. Spolecnosti se snazi stanovenou cenu prodlouzit co nejdéle po
prichodu generickych léciv. Pak se mohou rozhodnout ke snizeni ceny viastniho produktu.
V té chvili casto spolecnost prestdva produkt marketingové propagovat. Co se také muize
stdt je revize uhrady. Je i mozné fungovani levnéjsi generikum a draZsi origindl, to se
také stava.

Jaké marketingové aktivity jsou v soucasnosti vyuzivany se zamétrenim na produkt?

Velkou roli co se tyce marketingovych aktivit hraje budget. Budget pro podporu produktu
v zdvérecni fazi zivomiho cyklu je obvykle nizky, proto jsou marketingové aktivity
realizovany v omezené mife oproti jinym produktii v ramci firmy. Jsou to predevsim
navstévy face-to-face lékarii, sponzorovdni kongresu (listopad v Plzni HIV nejdulezitejsi,
infektologické dny ve Spindlu — hodim jinam), sponzorovani predndsek ¢i psani clankai.
Jednou z véci, které dle AIFP miiZeme, je ndkup literatury pro lékare, kdy limit je 1500
K¢ na lékare za rok. Toho spolecnost drive moc nevyuzivala, nebot je to spojené se
zdlouhavym administrativnim procesem, nicméné jd jsem to zacal vyuzivat a celkem se to
osveédcilo. Kdyz vyjde néjakd zajimava novd literatura, mohu ji poslat lékari. MiiZe jim to
pomoc se rozvijet a je to spiSe pro mladé doktory. Je to dalsi moznost podpory.

Ktera z téchto aktivit dle Vas hraje nejvyznamnéjsi roli v ramci strategie produktu?

Face to face ndvstévy a péce a udrzovani vztahu se zdakazniky. Riizné digitdlni ndstroje a
systémy na rizeni komunikace se zdakazniky — lékari nefunguji. Digital marketing je super,
ale zjistili jsme, Ze to md obrovské limity, napriklad nékteri zdkaznici se nedokdzou
pripojit na call. 'V Ionském roce byla jedna mnemocnice iitokem hackerit plné
paralyzovana, zratily se data o pacientech, chybéji data, nemaji pripojeni, maji
zastaralou techniku. Digitdlni marketing je soucdsti strategie, v rdmci nasich pldnii a
vyuziva se, napriklad pripojeni na webindre, ruzné cally, prezentace apod., ale pro
uspésnou realizaci marketingového pldnu je diileZitd osobni navstéva. To je zdkladni véc.
Plus samoziejmé historie a budovani vztahi, coz trvd vice nez jeden rok. Nékdy i nékolik
let.
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Aktualnim trendem napfi¢ farmaceutickymi spolecnostmi je digitalizace. Firmy zahrnuji
do strategie digitalni marketing. Jak vnimaji Iékafi v oblasti virologie digitalni aktivity,
jakym zptsobem na né reaguji?

Je tam generacni mix, ale spousta lékarii je 55 a vice let starsi. Jsou samoziejmé i mladsi
lékari, ale prednosti klinik patii mezi starsi. Obecné tomu velmi napomohla pandemie
COVID-19, mnoho lékarii se naucilo s témi digitalnimi nastroji pracovat. Lékari se
naucili lipe pracovat s digitdalnimi nastroji i diky médiim, kde velmi casto v priibéhu
pandemie vystupovali, museli se pripojit online na rozhovor. Na druhou stranu prilisné
pouzivani téchto nastrojii béhem pandemie zpiisobilo, Ze jej lékari uz moc nechtéli
vyuzivat a méli k nim ne uplné pozitivni postoj. Za mé je to urcité dobra véc, kdyz je
potieba se rychle spojit, vyresit néjakou predndsku nebo propojit lékare z riiznych mést
napr. z Brna, Prahy. Toto ale vyuZiji jen nékolikrat do roka, kdyzZ je potreba. Jinak
preferuji face-to-face ndvstévu. 1yto digidlni ndstroje jsou moderni, ale na samotny
business tohoto produktu to nemda zdsadni viiv. Miizeme do toho zahrnout i emaily. Pokud
se emailing pouziva rozumné, pak to ma smysl. Je potreba si uvédomit, Ze nejsme jedind
spolecnost, kterd lékari posild email. Téch spolecnosti je priblizné 30. MiiZe se stdt, Ze
lékari prijde napr. 80 emailii za den. To pak skonci tak, Ze lékari emaily presunout do
spamu nebo to vitbec nectou a neresi. Coz je velmi Spatné ve chvili, kdy potirebujeme
napriklad lékari sdélit néjakou zménu nebo diileZitou informaci. Nemusi si ji vithec
v§imnout. Co se tyce webinari, tak ty pro lékare byly atraktivni behém pandemie. Ddle
jesté lékare zajimaji zaznamy ze zahranicnich kongresii. Pokud to ale je mozné, tak lékari
chtéji kongresy na Zzivo. Nejzakladnéjsi véc je se potkavat na kongresech, kde [ékari
ziskdvaji nejvice informaci a mohou debatovat. To je nejvice obohacuje. Jako priklad
bych jesté zminil zkuSenosti z jinych spolecnosti a jinych oblasti, kde se rozhodli
smérovat strategii primdrné prostrednictvim digital marketingu, coz se pozdéji ukazalo
Jako fatdlni pro celou divizi, nebot digital marketing nemohl nahradit face-to-face péci o
zdkaznika. Typickd ukazka toho, kdyz se Spatnmé uchopi digital strategie. Proto je z mého
pohledu velmi dutlezité, aby se tyto ndstroje pouzivaly v rozumné mire.

Existuji dle Vas jesté dalsi prilezitosti k marketingové podpore produktu, s ohledem na
to, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi?

Urcité ano, ale toto je zavislé na budgetu, ktery je vyclenén v ramci spolecnosti. V oblasti
lécby HIV je nyni specificka situace, nebot je aktucdiné odklon od standardni lécby nasim
produktem, ktery je podavdan se tfemi preparaty, k produktu konkurence (GSK), ktery je
podavan jen se dvéma prepardty. Konkurence md STR reZim (vie v jedné tableté), to je
nase nevyhoda, ten my nemdame. Urcité je ale mozné zvysit preskripci. Zde bych zminil
priklad z mé zkuSenosti z minulosti s lékem, ktery byl na konci Zivotniho cyklu a my jsme
v této fazi jesté zvysili podporu a edukaci lékaru, a doslo ke zvySeni preskripce. Cena léku
zuistdvala stejnd i presto, ze prislo na trh 12 novych konkurecnich lékii. Po konci
patentové ochrany je lék predepisovdn dal. Obecné je to ve farmaceutickém prumysiu tak,
ze Iék, ktery vstupuje na trh, md nejvétsi podporu, a poté ubyva podpora a na konci cyklu
uz je casto podpora minimdlni, v nékterych pripadech i Zadna. Coz je ale z mého pohledu
Spatné. Na konci cyklu by se méla podpora jesté trochu zvysit, aby se utlumila prichdzejici
genericka konkurence a prodlouZila se tak Zivotnost toho léku. U naseho produktu je to
zase velmi specifické, nebot pacienti v této oblasti jsou vysoce edukovani. Pacienti se
ptaji, proc dostavaji zrovna ten konkréni lék.
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Chapu tedy spravné, ze dulezitym faktorem je nejen vztah se zakaznikem, ale i jeho
dlouhodobé trvani?

Ano, to je naprosto zdkladni véc. Vyména zaméstnancii na pozicich, které se staraji o
zdkazniky ma velky vliv na spoluprdci s nimi. Navazat vztah se zdkaznikem miize trvat

klidné i pul roku a vice. Zdkaznici nemaji rdadi zmény. Vztahy jsou budované na
dlouhodobé bdzi.

Je podle Vas dilezité stale zvySovat povédomi o HIV/AIDS v Ceské republice? Na toto
téma bylo realizovano mnoho kampani podporovanych 1 napf. Ministerstvem
zdravotnictvi.

Urcité ano. Diky kampani o tom tématu zacnou lidé premyslet a ti co maji HIV, a nevi o
tom, tak jsou zachyceni. Obecné tito lidi funguji v komunité, kde si to mezi sebou rikaji,
Jjak o testovani, tak o lécbé samotné. Urcité by kampan prinesla nové pacienty, porad
existuje spousta pacienti, kteri toto neresi. V 80. letech bylo HIV velky strasdak, pak
nastoupily prvni léky, a nasledné zacalo povédomi klesat. Mnoho lidi uz to dnes nebere
uplné vazné. Dnes existuje lécha, HIV neni zcela vylécitelné onemocnéni, pacient musi
brdt do konce Zivota léky, ale pacienti maji vysoky vék doziti v porovnani se situaci, kdy
pacient neni lécen. Urcité by kampan prinesla nové pacienty a tim padem by se zvysila
preskripce. Lécha probihd dle aktudlnich guidelinii, takze je pro nds diilezité, aby v nich
byl nds produkt zahrnut a mohl byt predepisovdn.

Muzete prosim vysvétlit blize zahrnuti 1éCiva do guidelinGi?

Infektologickd spolecnost md na starosti vytvdreni doporuceného postupu 1écby, tzv.
guideliny. Tyto guideliny navazuji na mezinarodni guideliny. V guidelinech je obsazeno,
Jakymi léky se [éci (druhy [ékii), co se [éci, vyjimky, téhotenstvi a vSechny dalsi
podrobnosti. Proto je dilleZité pro produkt, aby do nich byl zahrnut. I proto je diilezité
spolupracovat v ramci propagace s odbornymi spolecnostmi. V tomto hraje roli i medical
manaczer, ktery vSechny zmény sleduje.

Jaky méla vliv pandemie COVID-19 na strategii produktu? Jaké byly prekazky pro
zachovani kontinuity businessu?

Pandemie témér viiv na strategii produktu neméla. Jediny uibytek mohlo byt nezachyceni
novych pacientit v ditsledku celkové izolace. Pacienti, kteri jsou momentdlné léceni nasim
produktem, léky musi brat pravidelné, do konce Zivota, coZ znamend i v priibéhu
pandemie. Z toho ditvodu zde pandemie nehraje roli. Toto je ale velké specifikum oproti
Jinym oblastem onemocnéni, kde treba v pripadé HCV (hepatitidy C) byly ambulance
zcela uzavieny a Iléky nebyly predepisovany. Pacient HIV pozitivni dostavd léky
celozZivotné, takze si nemiize dovolit Iék vysadit.

Na jak dlouho dopiedu se produkt pfedepisuje s ohledem na to, ze je 1écba celozivotni?

Co se tyce preskripce, zdleZi jak které oddéleni, nékteri lékari ddavaji produkt pacientum
i na dva az tri mésice dopredu. Compliance u téchto pacientii je vysokd. FEdukace a
povédomi mezi témito pacienty je tak vysoké, ze pokud by lékar chtél napsat jiny lék, tak
se pacient bude pravdépodobné ptdt, z jakého ditvodu lékar predepisuje zrovna tento Iék.
Tito pacienti maji svoji komunitu, ve ramci které mezi sebou sdili své zkuSenosti co se
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tyce léchy. To je oproti jinym oblastem neobvyklé. Casto se tito pacienti sdruzuji a snazi
se 1 pomahat pacientum, kteri s l[écbou teprve zacinaji. To funguje velmi dobre. Je tu
napriklad neziskova organizace Ceska spolecnost AIDS pomoc. Tam by byl urcité prostor
pro néjakou dalsi spoluprdci, ale to opét zdavisi na prostredcich, které mame ve
spolecnosti k dispozici. S tim souvisi i velmi vysokd administrativni ndrocnost.

Respondent B

Brand & Sales & Customer Manager
Vék: 35

Pohlavi: Zena

Jaka je uloha Vasi pozice v ramci spolecnosti se zaméfenim na 1é¢ivy piipravek Isentress?

Co se tyce mé pozice, tak je to tedy oblast marketingu a salesu. Ja marketuji a prodavdam
tento produkt. Mym ukolem je, aby byl produkt vidét a prodaval se. Sestavuji
marketingovy pldan produktu, musim zohlednit fdzi, ve kterém se produkt nachdzi, ddle
sestavuji salesové plany pro salesovy tym (pro account manazery) a na konci dne by méla
tato strategie poskytmout vysledek za dany rok. Pldny se vytvdri nejen rocni, cile se také
stanovuji na kazdy kvartal. Co se tyce strategie produktu, tak ten bude mit pristi rok LOE,
t1zn. Ze mu vyprsi patent. Z toho ditvodu je strategie nastavend tak, abychom obstdli s nasi
nejveétsi konkurenci, idedlni je byt samoziejmé jesté silnéjsi nebo alespon na urovni této
konkurence. Pokud bych méla jesté rici obecné o produktu jako takovém, je to produkt z
INSTI skupiny léciv, neni to backbone, ale je to skupina léciv, kterd se priddva
k backbone. Je nejpouzivanéjsi a v guidelinech je to lécebnd skupina prvni kategorie pro
lékare. Do INSTI skupiny patri nas produkt, ddle jednoslozkovy STR produkt Bictarvy a
dolutegravir.

V Ceské republice je celkem 8 HIV center. Ja spolupracuji a komunikuji s key opinion
leadery téchto center, prevazné s polovinou z nich. Key opinion leaderi jsou vedouci HIV
center. Aktudlné ma uz témeér kazdé centrum key opinion leadera. Kazdé centrum md
pristup k HIV lécbé odlisné. Strategie pro produkt je jedna, nicméné pro kazdé centrum
Jje vytvoreny account plan. Tyto account pldny se od sebe lisi, jsou lehce modifikované.
V kazdém centru nepostupujeme presné dle hlavni vytycené strategie, ale modifikujeme ji
na kazdé centrum zviast. Aktudlni strategie je co nejvice boostovat prodeje produktu
v obou verzich (400 i 600 mg) s ohledem na lokdlni preference danych center, nebot pristi
rok prichdzi konec patentu, prijde novd konkurence a hodné generickych léciv. Strategie
Jako takova neni univerzalni pro vSechna centra.

Mohla byste prosim popsat STR rezim?

STR rezim je jedno-tabletovy rezim. Existuji dvé formy podavani tablet.

Jedna forma je STR rezim jedna tableta, kterd obsahuje dvé backbone molekuly a
minimalné jednu az dvé pridavné molekuly z INSTI Iéciv. Druhy rezim je trojkombinace,
coz znamenad, ze pacient musi kazdy den ve svém Zivoté brdt minimdlné i tablety jednou
az dvakrat denné urcitého daného mixu preparatii. VZdy musi byt dvé molekuly backbone
plus jedna tableta naSeho produktu. Bud bere pacient jednu tabletu (STR), kde je vse
namixované. Nebo bere vice tablet. Nékteri vnimaji jednu tabletu jako velkou vyhodu
oproti trem az Sesti tabletdm za den. Nicméné ruzné kombinace a molekuly maji riizné
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nezddouct ucinky, to znamend, ze pokud clovék bere jednu tabletu, tak lékar nevi, ze které
molekuly bylo pacientovi Spatné. Kdyz tu lécbu lékar rozdeli do vice tablet, tak se daji
Jednotlivé tablety s ucinnymi latkami ménit, a dd se nalézt nejvhodnéjsi kombinace pro
pacienta.

V jaké fazi zivotniho cyklu je produkt? Odpovida podle Vas nastaveni souCasné strategie
tomuto zivotnimu cyklu?

Aktualni strategie fazi Zivomiho cyklu produktu odpovida. Produkt se nyni nachazi pred
koncem své Zivotnosti. Vime, Ze pristi rok konci patent, coz znamend, Ze od pristiho roku
budou na trh prichdzet levna generika. Produkt je na trhu vice nez 15 let, vyvoj zacal
priblizné deset let pred tim, nez se produkt dostal na trh, coz je priblizné 25 let. S ohledem
na cenu produktu je ziejmé, Ze konkurence prijde s mnohem niZsi cenou produktu.
Aktudlné jsou boostovany prodeje pred LOE (pozn. Loss of exclusivity) prostiednictvim
sales tymu. Neboostujeme je prostrednictvim marketingovych investic, nebot produkt,
ktery je v posledni fazi Zivotmiho cyklu, nemd k dispozici velky marketingovy rozpocet.
Proto je pro nds diileZitd péce o zdkaznika, kterou zajistuje sales tym. Umim si predstavit,
Ze u jinych produktii by Zddnd podpora v tuto dobu neprobihala. NaSe aktualni strategie
Je tispésnd, a proto miize byt produkt stdle podporovdn. Pad bude tak pristi rok mirnéjsi.

Jakym zpusobem se méni strategie produktu v piipadé, Ze nastupuji genericka 1éciva?

Strategie jsou ruzné. V tomto konkrémmim pripadé jde o boostovani prodejii pred LOE,
aby pdd prodejit nebyl tolik strmy. Pokud vime, jaka generika prichdzeji na trh, kolik
téchto generik bude a za jakou cenu, tak se na to da samozrejmé pripravit dopredu. Ceny
za produkty v oblasti centrové lécby jsou obecné vys$si oproti jinym produktiim. Proto se
dd zvolit strategie tipravy ceny produktu, avSak to velmi zdlezi na strategii cenové politiky
firmy. Dalsi strategii (moznosti) je zpétny bonus, tim se da kompenzovat cena produktu.
Upraveni ceny produktu (jeho snizeni) jako takového schvaluje centrdla. Casto se ale
stava, ze centrdla neschvdli snizeni ceny produktu, nebot to snizuje cenu léku na jinych
marketech a stdmi autorita dané zemé miize argumentovat tim, ze v jiné zemi je lék za
nizsi cenu. Pokazili bychom ndkupni koS jinym zemim. Umim si predstavit, Ze bychom
vyuzili zpétného bonusu. Dalsi scéndr je takovy, Ze pokud vime, Ze nejsme schopni viibec
konkurovat, nelze investovat do podpory produktu vcetné investic do lidského kapitalu.
Produkt je ponechan na trhu bez podpory a prodeje postupné klesaji. Velmi ale zalezi na
firmé a pristupu k cenové politice. Ve velkém korpordtu je nastaven globdlni pricing,
ktery nemusi povolit sniZeni ceny. Zvazuje se mnoho dalSich jinych aspektii. Napriklad
Jakou md firma pipelinu, zda se pripravuje na launch nového produktu.

Jakym zpusobem se méni ceny produktu po konci patentové ochrany?

Tuto oblast md na starosti Market Access Manager v nasi spolecnosti. Nicméné existuje
mnoho moznosti. Napriklad sniZeni ceny, které ale zavisi na povoleni od centrdly. Dalsi
moznosti jsou zpémé bonusy. Moznosti jsem popsala v predchozich odpovédich a vice

podrobnosti Ize zjistit od Market Access Manazera.

Jaké marketingové aktivity jsou v soucasnosti vyuzivany se zamétrenim na produkt?
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Vyuzivame predevsim sales tym a komercni sdéleni, interaktivni prezentace, ddle
propagacni materidly c¢i podporu formou psani odbornych clanki. Také poraddme
semindre a ucastnime se odbornych kongresii, napr. nejvétsi ndrodni kongres Sympozium
ke Svétovému dni AIDS v Plzni. V rdmci sympozia jsou podporovany predndasky, mdme
propagacni stanek firmy s logem, roll-up s logem produktu ci jiné propagacni materidly.
Dalsi aktivitou je napriklad nabizeni edukacnich prileZitosti pro lékare ci poraddni
webindrii. Soucasti aktivit je i spoluprace s pacientskymi organizacemi.

Ktera z téchto aktivit dle Vas hraje nejvyznamnéjsi roli v ramci strategie produktu?

Je to face-to-face navstéva zdkaznika. Je to z toho ditvodu, Ze komunikace se zdakaznikem
se dda individualizovat. Nejvétsi benefit face-to-face navstévy je individualizace
komunikace a moznost reakce na aktudlni problematiku (napr. pandemie COVID-19).
V rdmci ndvstévy zdakaznika jsou sdélovany informace o produktu v souladu s SPC (pozn.
SPC je zkratka Summary of Product Characteristics, Cesky Souhrn uidajii o lécivém
pripravku). Diky tomu miiZeme reagovat na jednotlivé potreby v daném centru. DiileZitou
roli zde hraje personalizace komunikace napric jednotlivymi centry, tzn. account
manazeri vyuzivaji odlisna sdéleni. V nékterych centrech napriklad mohou vyuZivat starsi
prepardty, v jinych centrech naopak vyuzivaji ty nejnovéjsi. Proto se sdéleni a
komunikace [isi. Konrétni priklad je Ze, aktudlné uz neni trendy pouzivat protedzové
inhibitory, guideliny doporucuji tyto Iéky switchovat, nebot je jiz pristupnd pokrocilejsi
lécba. Ale i presto ji nékteri lékari vyuzivaji. Switchovani znamena, Ze jeden preparcdit je
zaménén za jiny prepardt. To miiZze byt z mnoha ditvodii napriklad na pacientovi neni
pozorovan adekvdmi ucinek léku nebo nemusi klesat virémie tak rychle, jak by méla, nebo
md néjaké neZdadouct ucinky ci existuje vhodnéjsi kombinace. Jako konkrétni priklad Ize
uvést zenu, kterd by chtéla otéhomét a je aktudlné lécena dolutegravirem.To miize byt
diivodem ke switchovani Iéku. Zena miize byt prevedena na 1écbu jinym produktem, ktery
Jje v guidelinech uveden pro zZeny ve fertilnim véku i pro téhomé Zeny.

Aktualnim trendem napfi¢ farmaceutickymi spolecnostmi je digitalizace. Firmy zahrnuji
do strategie digitalni marketing. Jak vnimaji 1ékafi v oblasti virologie digitalni aktivity,
jakym zptsobem na né reaguji?

Hodné zdlezi na zemi, ve které se nachazime a na poctu HIV center. Napriklad v Polsku
Jje center mnohondsobné vice nez v Ceské republice, kde je HIV center celkem 8. Z toho
ditvodu uprednostiiujeme face-to-face interakci se zdkazniky pred online komunikaci.
Jiné by to bylo na velkém marketu. Ddle také zdalezi i na velikosti budgetu pri tvorbé
online komunikace. Vzhledem k tomu, Ze se produkt nachdzi v posledni fdzi Zivotniho
cyklu, budget neni velky a to md vliv na tvorbu online marketingovych aktivit. Proto tyto
digitdlni aktivity nedélame casto a ve velkém méritku, nebot jsou velmi ndkladné.
Nicméné nékteré farmaceutické firmy se digitdlni aktivity stale uci, dle mého ndzoru
digitdlni marketing neni na urovni spolecnosti, které maji produkty jako napriklad. odév,
prodejii. To v nasem pripadé tak neni. I s ohledem na to, Ze nesmime komunikovat na
Sirokou verejnost, pouze na lékare. Umim si predstavit, Ze pokud by byl k dispozici vyssi
budget, tak by téchto aktivit bylo vice. Co funguje v digitalni marketingu se zamérenim
na velmi specifické odborniky v ramci centrové 1écby je edukace pomoci online webindrii
nebo edukace prostiednictvim videi s personalizovanym obsahem, osobnim vzkazem
apod. Kdyz je obsahem mailingu video nebo podobny personalizovany obsah, tak to byva
uspésné. Neposilame vétsinou propagacni materidly, rizné zmény apod. Lékari digitdlni
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marketing po pandemii COVID-19 spiSe nepreferuji. Na zacdtku jej vaimali jako skvély
doplnék, ale po dvou letech pandemie COVID-19 se to zménilo. Ddle je také dobré zminit,
Ze v nékterych nemocnicich neni k dispozici IT vybaveni na vyssi uirovni. Nékteri doktori
nemaji ani web kameru apod. Lékari do 40 let jsou na digitalni marketing absolutné
zvykli, lékari kolem 40-50 let ho vhimaji jako mozZnost edukace, ale radéji preferuji faca-
to-face komunikaci, a lékari 55 let a vySe k tomu neinklinuji viibec, nechtéji zkouset nic
nového, radéji vyuzivaji papir, tuzku a face-to-face navstévu. Ti nejvyznamnéjsi lékari
(profesori) nechtéji vyuzivat digitdalni marketing viibec, a proto je do nékterych digitdlni
aktivit vitbec nezahrnujeme. My mame 24 HIV Iékaru, tedy nemame jich tolik. Tyto
zdkazniky ale zndme z face-to-face setkani a miZeme tak vyuzivat personalizace u
digitdlnich aktivit. To celkové vékové rozmezi nasich lékaru je od 30 do 70 let.

Existuji dle Vas jesté dalsi prilezitosti k marketingové podpore produktu, s ohledem na
to, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi?

Pokud mdme produkt, ktery je pred vyprSenim patentu, tak to neni o tom, aby se rapidné
zvySila preskripce, ale spiSe aby se udrzovala preskripce na aktudlni virovni. V loriském
roce jsme preskripci boostovali maximdlné. Pokud by tam méla néjaka prileZitost byt, tak
Jjsou to aktivity sales tymu. Produkt je nejvhodnéjsi Iék pro Zeny ve fertilnim véku a viibec
pro Zeny obecné (pozn. produkt konkurence s u€innou latkou dolutegravir mél ve studiich
déti s defekty neuralni trubice, proto nebyl doporu¢ovan pro téhotné zeny a pozdéji i
zakazan, Zash et al., 2018). Kdyz lékar vi, Ze je Zena ve fertilnim véku, a mohla by
otéhotnét, tak je vhodné nasadit nas produkt. Proto se snazime vice komunikovat, aby
kazda Zena, dostala ndS produkt. Novd oportunita je nyni také bohuzel situace na
Ukrajiné, kde je mnoho pacientii, kteri maji Sirokou Skalu infekcnich chorob, at uz HIV,
HCYV, Zloutenka, zdskrt, spalnicky ¢i vzteklina (vakcinace neni vysoka) a HIV je tam tabu.
Pristup k pacientiim je odlisny od naseho v Ceské republice. Ocekava se, ze uprchlické
viny, mohou prinést nové pacienty, kteri budou vhodni pro nasazeni naseho produktu.
Nds produkt je tedy nejvhodnéjsi pro tuto skupinu obyvatel, pokud se zaméyime na Zeny
téhomé a ve fertilnim véku.

Je podle Vas dilezité stale zvySovat povédomi o HIV/AIDS v Ceské republice? Na toto
téma bylo realizovano mnoho kampani podporovanych 1 napf. Ministerstvem
zdravotnictvi.

Povedomi o HIV neni dostatecné. Myslim si, Ze tuto problematiku je vhodné neustale
opakovat a osvétlovat ji pro nové generace. Myslim si, Ze nékteré neziskové organizace
(konkrétné AIDS pomoc) pro to délaji hodné. Velkd vyhoda této osvéty je, Ze neziskové
organizace nabizeji anonymni testovani zdarma napr. Diim svétla v Praze. Myslim si, Ze
informovanost je klic¢ k tomu, aby pacientit HIV pozitivnich skokové nepribyvalo. I presto,
Ze osvéla probihd, pocet nakazenych v Ceské republice béhem poslednich let stoupd. Bez
osvéty by pravdépodobné bylo cislo vyssi. V Ceské republice neni HIV jiZ stigma. Ve se
dostatecné vysvétluje, predevsim to, Ze pacient, ktery je lécen, HIV nemiiZe prenést. Jeho
virova ndloz je nedetekovatelnd, tedy pacient nemiize nikoho nakazit. Nicméné tablety
musi brdt naddle pravidelné, aby nezacala stoupat virémie. V tu chvili by mohl pacient
nékoho nakazit. Co je také diilezité, je detekce pozitivity HIV co nejdrive, idedlné pred
stavem AIDS. Pacienti v pokrocilém stadiu predstavuji velkou zdtéz pro zdravotni systém.
Léceny pacient stoji stdat cca 100 az 200 tisic korun za rok, avSak neléceny pacient vychdzi
zdravotni systém na mnohem vyssi castky. Ceska spolecnost AIDS pomoc je skvéld a velmi
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edukovand organizace. V nasledujicim obdobi md byt také schvdlen novy pldan AIDS, kde
se snazi zohlednit potreby v oblasti edukace Siroké verejnosti a celkové nastaveni
komunikace o této problematice. Komunikacni kandly se méni, tedy pred péti lety byly
Jjiné nez jsou nyni. Miij ndzor je takovy, ze my, jako farmaceutickd spolecnost, ktera md
léky na HIV onemocnéni a zabrariujeme tomu, aby se onemocnéni rozvinulo do AIDS,
bychom se méli angazovat v této problematice i prostrednictvim pacientskych organizaci.
Pacientské organizace vysvétluji tuto problematiku do detailu, testuji Sirokou verejnost,
mayji trpélivost se v§emi lidmi, kteri k nim chodi. Bez pacientskych organizaci by se skoro
lidé neméli kam chodit testovat. Ceska spolecnost AIDS pomoc md po Ceské republice
nekolik testovacich mist, kam miize clovek prijit. Pokud prijde narkoman, miize si vyménit
Jjehlu nebo si promluvit s lékarem. Pacientské organizace zprostredkovavaji i pritomnost
HIV lékare napr. jednou za tyden na tri hodiny. Jedna véc je zvySeni preskripce, druhd
veéc je ale spolecenskd odpovédnost, kterou md firma s produktem, které 1éCi takto zavazné
onemocnéni. Myslim si, Ze je nasi odpovédnosti, poddvat pomocnou ruku neziskovym
organizacim. To, Ze clovék prijde a nechd se otestovat, nema primy viliv na nasi
preskripci.

Jaky méla vliv pandemie COVID-19 na strategii produktu? Jaké byly prekazky pro
zachovani kontinuity businessu?

Viiv pandemie COVID-19 byl na lécbu HIV minimalni. Dochdzelo k niZsimu zdchytu
novych pripadii, nebot testovaci centra v neziskovych organizacich byly uzavieny a nebo
byl jejich provoz na néjakou dobu omezen. Nicméné stdvajici pacienti dostdvali neustcle
své léky, protoze u HIV pozitivniho pacienta nesmi dojit k preruseni 1écby. Jelikoz
pacienti HIV pozitivni maji sniZenou imunitu, tak bylo nezdadouci, aby si pacienti léky
vyzvedli osobné a posilali napr. e-recepty. Na co ale méla pandemie viiv, tak to byly face-
to-face setkdvani. Face-to-face interakce probihaly v omezené mire, nebot' HIV centra
Jsou v ramci infekcnich oddéleni a infekcni oddéleni byla nejvice zasaZena pandemii
COVID-19 a byla neustdle plna. Vice se vyuzivala komunikace pres telefon, aviak to neni
nejlepsi forma a rozhodné nenahradi face-to-face interakci. Nékteré fransizy zvySovaly
digitalni zatéz, ale nasi fransize by to nepomohlo vibec. Spise naopak, myslim, Ze by to
zdkaznici vnimali velmi negativné. Infektologové byli velmi vytizeni béhem pandemie. Co
Jsme si odnesli z pandemie COVID-19, Ze je diileZité mit sprdavné nastaveny vztah s danym
centrem. Pokud je vztah sprdavné nastaven, tak nds business neni ovlivnén ani v diisledku
pandemie. Nestalo se ndm, Ze by pacientu ubyvalo. Naopak byl mirny ndriist.

Respondent C
Account Manager
Vek: 41

Pohlavi: Zena

Jaka je uloha Vasi pozice v ramci spolecnosti se zaméfenim na lé¢ivy piipravek Isentress?

Moji slohou ve spolecnosti je podporit prodej Isentressu, abychom ho udrzZeli na trhu, i
presto Ze v ostatnich zemich tomu tak jiz neni.

V jaké fazi zivotniho cyklu je produkt? Odpovida podle Vas nastaveni souCasné strategie
tomuto zivotnimu cyklu?
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Ja myslim, Ze aktudlni strategie tomu odpovidd. My jsme se zamé¥ili na to, aby bylo co
nejveétsi vyuziti produktu v oblasti, kde to jesté je mozné. Tzn. predevsim u Zen ve fertilnim
véku a u téhotmych zen. Také jsme objevili pracoviste, kterd vyuZivaji jesté starsi molekuly
nez je ndas produkt. To je pro nds také prileZitost. 1akze si opravdu myslim, Ze ta strategie
odpovidd fazi Zivotniho cyklu, ve které produkt je.

Mohla byste zminit, jaké jsou konkrétni star§i molekuly (produkty), které se na nékterych
pracovistich soucasné vyuzivaji?

To je napriklad Kaletra, Rezolsta a podobné staré molekuly, které se obcas jesté nékde
objevuji.

Mohla byste zminit silné a slabé stranky produktu?

Silnou strankou je urcité to, Ze je produkt velmi dlouho na trhu, ma malo lékovych
interakci a s tim se poji to, ze s nim maji lékari velmi dobrou zkuSenost. Pacienti na léku
dobre drzi a neni potreba ménit léchu.

Slabou strdnkou je urcité to, Ze je to stara molekula a neni to STR rezim. Lékari aktudlné
casto vyzaduji STR rezim. STR reZim je jednotabletovy rezim, tzn. pacient bere pouze
Jednu tabletu denné. Coz nds produkt nemd. Tam je ddvkovani bud’ dvé tablety najednou
Jjednou denné (600mg) nebo jedna dvakrdt denné (400 mg).

Jakym zpusobem se méni strategie produktu v piipadé, Ze nastupuji genericka 1éciva?

Z mého pohledu velmi zdlezi, jaky ma dany lék (produkt) soucasnou pozici na trhu.
Konkrémeé Isentress si myslim, Ze ma velmi dobrou pozici, jelikoz s nim maji lékari velmi
dobrou a dlouholetou zkuSenost. Na zdkladé toho si myslim, Ze po nastupu generik by
nemusel by upadek tak dramaticky. Nicméné alfa-omega je cena nové prichoziho
generika, od toho se to ddle odviji. Z predchozi spolecnosti mam zkuSenosti, Ze ta cena
originalniho pripravku Sla dramaticky dolu a s tim se pak nic udélat nedd. To znamend,
Ze strategie se bude odvijet dle toho, co se stane s cenou produktu.

Jaké marketingové aktivity jsou v soucasnosti vyuzivany se zamétrenim na produkt?

Za mé z pozice account manazera je to hlavné face-to-face navstéva, ddle podpora a ucast
na odbornych kongresech, spoluprdce s jednotlivymi [lékari v oblasti predndsek,
webindrii, které md na starosti brand manager. Vyuzivame také toho, Zze miiZzeme lékarim
poskymou odbornou literaturu, nebot jsou i publikace, ke kterym Iékari nemaji pristup
(napr. zahranicni literaturu). To je urcité dobrd podpora jejich vzdéldavani v oblasti HIV .

Ktera z téchto aktivit dle Vas hraje nejvyznamnéjsi roli v ramci strategie produktu?

v obdobi pandemie COVID-19. Schiizka online nedokdze uplné nahradit to, kdyz se
s lékarem osobné setkam. TakzZe urcité fase-to-face navstévy, at uz v ordinaci nebo na
odobornych kongresech. Od toho se pak samozirejmé odviji domluva dalSich aktivit
s lékari v podobé webindru a jinych odbornych spoluprdci.
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Aktualnim trendem napfi¢ farmaceutickymi spolecnostmi je digitalizace. Firmy zahrnuji
do strategie digitalni marketing. Jak vnimaji Iékafi v oblasti virologie digitalni aktivity,
jakym zptsobem na né reaguji?

Z mé zkuSenosti lékari nevnimaji digitalni aktivity prilis pozitivhé. Je zde nékolik ditvodii
a to napriklad, Ze Iékari na tyto aktivity nemaji cas. Ddle napriklad v
nékterych nemocnicich maji velmi staré IT vybaveni (pocitace) a casto maji Spatné
pripojeni kinternetu. Po pracovni dobé pak [ékari viceméné nechtéji travit cas
digitalnimi aktivitami. V obdobi pandemie COVID-19 se snazily farmaceutické firmy
vytvdret digitdalni obsah/komunikaci a lékari byli cCasto zahlceni. I proto po skonceni
pandemie lékari chtéji a vyhledavaji spise face-to-face aktivity nez digitdlni.

Existuji dle Vas jesté dalsi prilezitosti k marketingové podpore produktu, s ohledem na
to, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi?

Co se tyce prilezZitosti, tak to je aktudlné situace s prichodem obyvatel z Ukrajiny
(predevsim Zeny), pro které je Isentress velmi vhodny. Aktudlné jiz lékari zminuji, Ze tito
lidé zacinaji chodit do HIV poraden. Velka cast téchto lidi byva lécena pravé starymi
molekulami. A nejsou to jen ti, kteri aktualné prichdzeji z Ukrajiny. Jsou to i lidé, kteri si
pro HIV léky jezdi na Ukrajinu a momentdalné nemohou. Toto je prileZitost, kterd by
mohla produktu pomoci, nicméné si myslim, Ze uz jiné prilezitosti moc nejsou.

Je podle Vas dilezité stale zvySovat povédomi o HIV/AIDS v Ceské republice? Na toto
téma bylo realizovano mnoho kampani podporovanych 1 napf. Ministerstvem
zdravotnictvi.

Ja si myslim, Ze povédomi o HIV je na dobré urovni, nicméné komunikace ohledné HIV
trochu v posledni dobé utichla. Cisla pacientii také bohuzel stoupaji. Myslim si, Ze kdyz
se o HIV problematice nemluvi, lidé na toto téma zapominaji a mysli si, Ze o nic moc
viasmé nejde. Myslim si, Ze by se téma mélo intenzivné komunikovat a stale opakovat.
Realizace kampané v ramci zvySovani povédomi o HIV je super, nicméné si myslim, Ze
preskripci naSeho produktu by to viiv nemélo, nebot je tu STR rezim. Kampan, kterd by
byla zamérena pravé na Zeny ve fertilnim véku a na téhomé zeny, by mohla byt
ndpomocnad.

Jaky méla vliv pandemie COVID-19 na strategii produktu? Jaké byly prekazky pro
zachovani kontinuity businessu?

Strategie se v dobé covidu musela zménit. Na zacdtku pandemie byl zdkaz ndvstév do
v§ech HIV center, nasledné to bylo na osobnim rozhodnuti lékarii. V nemocnicich, které
byly preplnéné pacienty s onemocnénim covid-19, nas neprijimali Zadni Iékari. Ve se
resilo telefonicky, emailem apod. Hlavni prekazkou pro nds bylo omezeni face-to-face
navsteév. To mélo nejvétsi viiv na nasi dosavadni strategii. Kdybych méla zminit, co jsme
si z toho vzali, tak urcité jsme méli moznost zjistit, kteri lékari vénuji pozornost digitdalnim
aktivitam (napr. kdo sledoval webindre, videa apod.).
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