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Souhrn

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci ve farmacii. Teoreticka Cast
popisuje ukoly farmaceutického primyslu, jeho postaveni na trhu a specifika naro¢ného
vyzkumu a vyvoje 1éCiv. Soucésti je kategorizace farmaceutickych produkti a
legislativni omezeni V podobé zakoni formujicich zptusob vyuzivani marketingové
komunikace. Dale obsahuje rozbor jednotlivych nastroji marketingového mixu, kterymi
jsou produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Vyznamna ¢ast teoretické
prace je vénovana podrobnému rozboru marketingové komunikace a jejich nastroju.
Prakticka ¢ast je zaméfena na reklamni kampan na ockovani proti rakoviné délozniho
Cipku. Obsahuje charakteristiku onemocnéni, vyznamné statistické udaje a moznosti
prevence. Pomoci sestaveného dotazniku byla zkouména informovanost divek a zen o
prevenci a pii¢inach onemocnéni a byl testovan vliv marketingové komunikace
farmaceutickych spolecnosti nabizejicich o¢kovani. Nasleduje rozbor a vyhodnoceni

ziskanych dat.
Summary

This thesis deals with marketing communications in the pharmaceutical industry. The
theoretical part describes the tasks of the pharmaceutical industry, its market position
and the specifics of intensive research and drug development. It also categorizes
pharmaceutical products and regulatory restrictions in the form of laws shaping the way
the use of marketing communication. It also includes an analysis of the individual
instruments of the marketing mix, namely product, price, distribution and marketing
communications. A significant portion of the theoretical part of the thesis is devoted to a
detailed analysis of marketing communications and its tools. The practical part is
focused on an advertising campaign for vaccination against cervical cancer. It contains
characteristics of the disease, important statistics and possibilities for prevention. Girls
and women were questioned. It was asked about the causes methods of prevention of
this disease using the compiled questionnaire. The influence of pharmaceutical
marketing communications about the companies offering vaccinations was also tested
trough the same questionnaire. The following is an analysis and evaluation of data

obtained.
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dotazovani prostfednictvim on-line dotaznikti (Computer

Assisted Web Interview)
Evropska federace farmaceutického priimyslu a asociaci

americka agentura pro schvalovani 1ékii (Food and Drug

Administration)

mezinarodni standard kvality klinickych studii (good clinical

practice)
lidsky papillomavirus (human papillomavirus)

globalni  spole¢nost poskytujici informace, sluzby a

technologie pro zdravotnictvi

odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti
prodej pies pult (over the counter)

vztahy s vefejnosti (public relations)

Statni Gstav pro kontrolu a lé¢iv

webovy portél o epidemiologii nadorti Ceské republiky
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1 Uvod

Nelze zpochybnit, ze zdravi je v zebficku hodnot na ¢elnim misté jak u jedince, tak u
celé spolecnosti. Snaha fesit problémy se zdravim je stara jako lidstvo samo. Historie
farmacie je velmi dlouhd a zahrnuje obdobi jiz od pravéku. Tisice let intuitivniho
ptirodniho zkoumani metodou pokus-omyl vedlo lidstvo Kk viie, Ze rostliny, zvifata a
mineraly maji 1é¢ivé ucinky. Prvni farmaceutické spolecnosti vznikaly v poloviné
19. stoleti, i kdyz jejich pocatky mizeme ve form¢ lékaren, které nabizely tradicni
1é¢ivé pripravky, vystopovat jiz v 17. stoleti. Farmaceuticky primysl tak jak jej zndme
dnes, nastartoval objev inzulinu a penicilinu ve 20. letech 20. stoleti. Objev inzulinu,
jeho purifikace, pramyslova vyroba, distribuce a prodej dohromady s ohromnou
naroc¢nosti vyvoje a vyroby penicilinu spustil novou éru vyvoje 1ékti. Nové poznatky v
biologii a chemii vedly k systematickému vyzkumu novych sloucenin, ktery nahradil
nahodilé hledani. Na svétovy trh se tak dostavaly prialomové léky, napi. analgetika,
anestetika, antikoncepéni pilulky, antidepresiva, 1€éky proti rakoviné atd. V 19. stoleti
také dochézi k prvni marketingové komunikaci a vznikaji prvni znacky pro odliseni
farmaceutickych produktd. Dnes se farmaceuticky pramysl fadi mezi nejperspektivné;si
odvétvi a patii mezi nejvyznamnéjsi zaméstnavatele na trhu prace. Vyznacuje se velmi
nakladnymi investicemi do vyzkumu a vyvoje novych produktd, ale také vysokymi
zisky. Krom¢ téchto vysokych investic ukladaji spole¢nosti prostiedky do prodeje,
marketingu a do vzd¢lavani odborné i laické vefejnosti. Neustale se zvySuji pozadavky
na efektivnost komunikace s lékati a s pacienty. Strategickymi cili farmaceutickych
spole¢nosti je co nejrychleji a nejefektivnéji dostat nové produkty na trh. Zlepseni
diagnostiky a prevence nemoci, vyssi informovanost odborné vefejnosti 1 obyvatel,
zlepSovani kvality zivota a jeho prodluzovani vede ke zvySovani spotieby IéCiv.
Lékarské vyzkumy pfinasSeji stile nové poznatky o vzniku a prib&hu nemoci a
moznostech jejich ovlivnéni, eventudln€ jsou popisovany nové nemoci, pro které
farmaceuticky vyzkum hleda 1éky. Da se predpokladat, Ze i v budoucnu bude spotieba
farmaceutickych produktl velmi vyznamnd, proto lze konstatovat, ze obor farmacie

nadale bude patfit k odvétvim s vyznamnou a nezastupitelnou roli pro pfisti generace.

Cilem bakalafské prace bylo popsat a zhodnotit vliv marketingové komunikace

farmaceutického produktu na cilovou skupinu. Pro tyto ucely byla zvolena
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marketingova kampan tykajici se ockovani proti rakovin¢ délozniho ¢ipku. Hlavnim
pfedmétem zkoumani bylo zjistit, zda reklamni kampan ovlivnila divky a Zeny
V prevenci o¢kovani proti tomuto onemocnéni. Cilem bylo dale zjistit, jaky postoj
k o¢kovani m¢l dotazovany vzorek matek, které nechaly ¢i nenechaly svoji dceru
ockovat. Autorku zajimaly pfedevsim divody, které k tomuto jednani vedly.
Zohlednéna byla nabidka ockovacich vakcin zdarma pro divky od 13 do 14 let od dubna
roku 2012. Vysledkem prace je popis a zhodnoceni ucinnosti vlivu kampané na
rozhodnuti pro ockovani u cilové skupiny. K dosazeni stanoveného cile a ziskani
potiebnych informaci byla pouzita metoda dotazovani. Autorka si stanovila na zakladeé
vlastnich predpokladi dil¢i cile, které pomoci ziskanych dat z dotazniku byly naplnény.
Vyslednd data byla zéaroven podkladem pro potvrzeni ¢€i vyvraceni autoréinych
domnének tykajici se informovanosti populace o onemocnéni rakovinou délozniho

¢ipku a moznostech prevence v podob¢ ockovani.

Bakalatska prace se sklada z teoretické (kapitola 2, 3, 4) a praktické casti (kapitola 5).
Piedmétem teoretické ¢asti bylo vymezit specifika marketingové komunikace v oblasti
farmaceutického prumyslu. Na zaklad¢ zjisténych poznatkd studovanim odbornych
publikaci je v praci zohlednén existujici stav problematiky tykajici se farmaceutického
pramyslu jako velmi specifického oboru. Vyvoj farmaceutického produktu a jeho
naslednad marketingova komunikace je spojena s dlouholetym vyzkumem, klinickymi
studiemi, zakony, regulacemi, patenty a dalsim omezenim. Marketingova komunikace
se musi striktné drZet legislativy rozd¢€lujici farmaceutické produkty na léky na ptedpis,
volné prodejna 1éciva a zdravotnické prostiedky. Podpora prodeje produktu v této
oblasti musi byt v souladu s danou legislativou. Ve farmacii hraje nezastupitelnou roli
osobni prodej prostiednictvim obchodnich zéastupcl, kteti maji zasadni vliv na
marketingovou komunikaci ve farmacii a jsou povazovani za nejefektivnéjsi nastroj
podpory prodeje. U pracovniki je kladen velky diraz na vzdé¢lani, komunikacni

dovednosti a jazykové znalosti.

Prakticka ¢ast bakalarské prace se zabyva problematikou rakoviny d€lozniho cipku.
Tato nemoc postihuje zeny celého svéta. Ekonomicka situace statu a uroven zdravotni
péce se podili na poctu ptipadl rakoviny délozniho ¢ipku. Obrovskou roli hraje osvéta.
V Ceské republice komunikuje s vefejnosti a informuje o zakefnosti onemocnéni,

vysoké incidenci a mortalit¢ Ministerstvo zdravotnictvi, lékafi, Liga proti rakoviné a
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jiné instituce. Upozoriuji zejména na nezbytné dodrzovani pravidelnych navstév
gynekologa s preventivnim vysetfenim, které muze vcas odhalit onemocnéni.
Farmaceutické spole¢nosti uvedly na trh novou prevenci v podobé ockovani.

Marketingové kampané informuji o ockovani a nabizeji vakciny na ¢eském trhu.

Pii zpracovani bakalaiské prace bylo pouzito nékolik metod. Metodou studia odborné
literatury, konzultace s magistrou farmacie, studiem a vyhledavanim informaci na
internetu byly ziskany podklady pro zpracovani teoretickych pasazi prace. K dosazeni
stanoveného cile byla pouzita metoda dotazovani. Sbér primarnich dat byl proveden
pomoci metody CAWI - elektronicky dotaznik. Metodou analyzy byla tfidéna a
analyzovana primarni data ziskana z dotazniku. Dale byla pouzita metoda komparace,
ktera analyzovala a porovnavala ziskana data se stanovenymi piedpoklady. Vystupem

prace je zavérecny komentar hodnotici efektivitu reklamni kampané.



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

2 Farmaceuticky primysl

2.1 Inovativni farmaceuticky primysl

Poslanim nového 1€ku je vyléceni dosud nelécitelné choroby nebo zvysSeni ucinnosti
1é¢by a pozitivni ovlivnéni kvality zivota jedince. Farmaceuticky primysl se nepodili
pouze na zdravi pacienta, ale piinasi také kladné ekonomické hodnoty. Vytvaii pracovni
prilezitosti. V Evropé€ je zapojeno do vyzkumu a vyvoje vice nez sto tisic odbornych
pracovnikl. V soucasné dobé pusobi na trhu po celém svété nékolik vyznamnych
farmaceutickych spolecnosti. Hlavni sidla farmaceutického primyslu nalezneme
v Evropé, Spojenych statech a Japonsku. V posledni dob& dochazi k rozvoji v Cing a

Indii. Ceska republika postrada silné farmaceuticko-medicinské podnikatelské zazemi.

Do Spojenych statii americkych se piesunulo jadro vyzkumu a vyvoje 1éCiv a tim se
USA stalo nejvyznamnéj$im centrem farmaceutického primyslu. Z USA pochazeji dvé
tietiny v8ech 1€kt nové uvedenych na trh. Evropa v porovnani s USA je v tomto sméru
pozadu, brzdi ji zejména jeji roztfiSténost a jednotlivé regulacni systémy. Zaostava také
Vv podilu investic do vyzkumu a vyvoje z vetejnych zdroji. Zatimco v USA vzrostly
celkové investice do vyzkumu a vyvoje 1€kt mezi lety 1990 a 2006 pétkrat, v Evropé
jen 2,9krat. Vyznamné se na rostouci trh v USA podili vétsi informovanost pacientl a

celkoveé vyssi vydaje na zdravotnictvi (AIFP, 2009, online).

Farmaceuticky prumysl je v porovnani s ostatnimi pramyslovymi odvétvimi velmi
specificky obor. Vyzkum a vyvoj inovativnich 1éku je velmi rizikovy, nakladny, trva
fadu let a vzdy je spojen s vysokou mirou netspéchu. Vyvoj nového 1éku je proces o
mnoha fazich a je spojen s mnohaletym testovanim ruznych latek a fadou

neocekavanych situaci.

Od vyzkumu k zavedeni produktu na trh vétSinou uplyne az 15 let. Vyzkumné tymy
jsou slozeny ztad védeckych pracovnikli s vysokou kvalifikaci a mezioborovym
pfesahem. Klinické studie jsou provadény, dokumentovany a zpracovany podle
standardu spravné klinické praxe (GCP, good clinical practice) ktery zarucuje ochranu
prav pacientil a spolehlivost vysledkii. Pozadavky na rozsah preklinickych testi se

zvySuji a jsou pozadovany ndrocné propracované metodologie klinického zkouSeni
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(METYS, BALOG 2006). Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL) schvaluje viechny
faze klinického hodnoceni a spolu s etickou komisi nad nim provadi dohled. Tyto

faktory jsou hlavni pfic¢inou zvySovani nakladl na tento proces.

Vyzkum novych 1€kt je nezbytny. Pres veSkeré pokroky v mediciné€ stale chybi 1é¢iva
pro fadu nemoci. Nova 1é¢iva pomahaji zkvalitnit a prodlouzit lidsky zivot a mohou
snizovat naklady na zdravotni pé¢i v porovnani s operativnimi zdkroky a hospitalizaci

V nemocnici.
2.2 Patenty, generika

Originalni 1éky jsou zabezpeCeny patentovou ochranou. Do patentu jsou zahrnuty kromé
jiného autorska prava, ochranné znamky a obchodni tajemstvi. Patent zarucuje vyrobci,
ze vynalozené prostiedky na UspéSny vyzkum, vyvoj a marketing se mu alesponl
Caste¢né vrati zpét. Formalné trva patentova ochrana 20 let. Ve skuteCnosti je ale
exkluzivni doba prodeje nového 1éku kratsi, vétsinou 8 az 10 let (METYS, BALOG
2006). Doba této realné exkluzivity zajistuje vyrobei vysadni pravo na vyrobu daného
produktu a zadny jiny vyrobce nesmi jeho produkt napodobit. Na trhu se tak zamezuje
vstupu spole¢nostem, které mohou okopirovat vyrobu nového produktu a prodavat jej
za niz8i cenu nez originadlni vyrobce, ktery vynalozil veskeré naklady na jeho vyzkum a
vyvoj. Uplynutim exkluzivni ochrany dostavaji Sanci ostatni farmaceuticti vyrobci, ktefi
mohou zalit vyrabét tzv. generikum. Tento produkt obsahuje stejnou l1écivou latku ve
stejném mnozstvi jako originalni ptipravek a neprobiha u néj vyvojova a vyzkumna ¢ast

jako u originalniho produktu.

Vyjimku tvoii napf. Indie, kterd ma vlastni patentové zakony a kopie originalnich 1ékt
vyrabi jesté¢ pred ukonfenim patentové ochrany. Argumentuje vysokou cenou léki,
kterou si fada asijskych a africkych stati nemize dovolit (Ceskatelevize, 2012, online).
Ptistup Indie k ochran¢ intelektualniho vlastnictvi farmaceutickych firem je predmétem

mnoha diskusi i soudnich sporti.
2.3 Rozdéleni léciv

Léciva lze rozdélit na tii hlavni kategorie — 1€k, volné prodejné 1é¢iva a zdravotnické

prostiedky.
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2.3.1 Lék

Lékem se nazyva 1éCivy piipravek, ktery je upraveny do vhodné formy a podava se
pouze kK vymezenému ucelu. Musi byt registrovan statnim tstavem pro kontrolu 1é¢iv
(SUKL) a musi prokazat Gi¢innost rozsahlymi klinickymi studiemi. Vztahuje se k nému
vysokd finan¢ni ndro¢nost spojena s dlouholetym vyzkumem a rozsahlymi studiemi.
Zjistuje a monitoruje se vyskyt vedlejSich a nezadoucich ucinki, kontraindikace,

interakce s 1éky, potravinami a zdravotnickymi prostfedky (METYS, BALOG 2006).

Léky mohou i pii spravném pouzivani byt nebezpeéné. Casto jsou pouzivany nespravné
a v dtsledku toho mohou ohrozovat zdravi lidi. Lékatsky piedpis proto musi byt
vystaven podle pozadavkl odborného lékaie a po dobu 1écby musi byt zajistén jeho

dohled. Vydej téchto 1€kt je mozny pouze v 1ékarnach (O 1écich, online).
2.3.2 Volné prodejna 1é¢iva

Volné prodejna 1éciva patii mezi ptipravky, které miize kazdy Clovek bezpecné uzivat
na 1écbu lehéich onemocnéni ¢i prvnich pfiznakli nemoci. Obsahuji G¢inné latky, které
mohou pii Spatném davkovani zpusobit zavazna poSkozeni organismu, proto je
nezbytné jejich uzivani konzultovat s 1ékafem nebo 1ékarnikem. Znaci se zkratkou OTC
(over the counter) neboli prodej ptes pult. Vydej téchto 1é¢iv je mozny v 1ékarné nebo
zasilkovym prodejem prostiednictvim internetové stranky kamenné lékarny a také

prostiednictvim prodejcti vyhrazenych 1é¢iv (O 1écich, online).
2.3.3 Zdravotnické prostiedky

Do této kategorie spadaji desitky tisic rizné klasifikovanych produkti. Nejsou
registrovany Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv, nemusi prokdzat Gi¢innost rozsahlymi

klinickymi studiemi a jsou prodejné nejen v 1ékarnach.

Patfi mezi n¢ zejména potravinové dopliiky, které se oproti béznym potravinam odlisuji
VvysSim obsahem vitaminu, mineralnich latek atd., dale napoje pro zvlastni vyzivu,
dietetika, lécebnd kosmetika, dezinfekcni a desinsekéni pifipravky, osmotické roztoky a

aje (METYS, BALOG 2006).
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3 Marketing ve farmacii

Ucelem marketingu farmaceutickych spole¢nosti je zavedeni produktu na trh, zajisténi
vysokého odbytu vyrobku a dosazeni co nejvétsiho podilu na trhu v urcité kategorii

1é¢iv a v co mozné nejdel$im ¢asovém obdobim (METYS, BALOG 2006).

Za farmaceuticky marketing lze povazovat zejména pienos informaci smérem ke
zdravotnickym odbornikiim. Hlavnim ukolem je informovat zdravotniky o plsobeni a
spravném uziti 1éku. Na zaklad¢ téchto ziskanych informaci rozhoduje 1ékar ¢i 1€karnik
o podani léciva pacientovi. Informace od farmaceutické spole¢nosti smérem ke
zdravotnimu persondlu probihaji zejména prostfednictvim obchodnich zastupct a
reklamnich aktivit. Cilem je neustale informovat o 1é¢ivu, zdlraziovat jeho ptfednosti a
srovnavat ho s konkuren¢nimi ptipravky. Tyto aktivity piestavuji organizovany zptsob

marketingové komunikace farmaceutické spolecnosti.

K dosazeni stanovenych cilii firma uplatiiuje marketingovy mix oznacovany terminem
4P. Slozky marketingového mixu obsahuji: produkt (product), cena (price), distribuce

(place) a podpora produktu (promotion).
3.1 Produkt

,,Podle vymezeni americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co Ize na
trhu nabizet k pozornosti, K ziskani, k pouzivani nebo ke spotrebé, co md schopnost
uspokojit prani nebo potrebu druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predmeéty a
sluzby, tak také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi*

(FORET 2008, str. 169).

Farmaceuticky primysl nabizi velmi jedine¢ny a specificky produkt. Jedna se o zvlastni
nenahraditelnou komoditu. V porovnani s jinymi priamyslovymi odvétvimi nabizi
farmacie produkt, ktery ma vysoce huméanni a eticky piinos a svoji specifickou povahou
podléha Siroké politické a vefejné diskuzi. Stat zajiSt'uje dostupnost a stanovuje rizna

kritéria, ¢imz se 1é¢ivo stava oproti jinym produktiim vyjimec¢nym zboZim.
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Ve farmacii se za produkt daji oznacit i osvétové myslenky apelujici na prevenci, zdravi
a zdravy Zzivotni styl, které se uzce poji S konzumaci 1é¢ivych produktd (METYS,

BALOG 2006).

3.2 Cena

Cena jako ndstroj marketingového mixu piedstavuje mnozstvi penéznich jednotek
pozadovanych za urCity produkt ¢i sluzbu. Lze ji vyjadfit momentalni hodnotu
nabizeného produktu na trhu. Cenu lze také charakterizovat jako marketingovy nastroj,

ktery je pruzny a je mozné ji podle potieb firmy a situace na trhu ménit.

V Ceské republice podléha 16¢ivo cenové regulaci. Stat stanovi cenu a uréi, kolik za 1ék
zaplati zdravotni pojiStovny a kolik uhradi stat. Lék je hrazen z vetejného zdravotnictvi
a spottebitel se podili pouze na doplatku za 1éCivo. Tento doplatek tvori rozdil mezi
cenou produktu a jeho uhradou zdravotni pojistovnou. Diive ceny lékii stanovovalo
ministerstvo financi a thrady zpojisténi komise na ministerstvu zdravotnictvi.
V soucasnosti oboje spravuje Statni Gstav pro kontrolu IéCiv, ktery stanovuje maximalni

cenu léCiv.

Maximalni cenu Ize vyjadrit jako nejvyssi moznou cenu, za kterou miize vyrobce nebo

dovozce uvadét 1€¢ivo na Cesky trh a stanovuje se dle:

- prameéru vyrobnich cen v zemich Evropské unie referencniho kose;
- vyrobni ceny nejbliz§iho terapeuticky porovnatelného piipravku v CR nebo

v EU (O Iécich, online).

Cenu ovliviiuje marketingova a prodejni strategie farmaceutické firmy. Cena léCiv je
také regulovana obchodni pfirazkou. Vyrobce, velkoobchod a maloobchod ovliviuji
konecnou cenu 1ékti. Kazdy z nich si urcuje konecnou cenu a rozdil mezi témito cenami

je nazyvan obchodni rozpéti (METYS, BALOG 2006).

Distributor spolu s 1ékarnou mize uplatnit obchodni pfirazku pouze ve vysi stanovené
Ministerstvem zdravotnictvi. V1ada tak rozhoduje z prostiedkli zdravotniho pojisténi o

zisku obchodniki, ktefi dodavaji 1é¢iva do 1€ékaren a o vysSi obchodni pfirdzky 1€karny.
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Spotiebitel se v jednotlivych 1ékarnach miize setkat s riznou cenou totozného produktu.
Lékarny nakupuji u riznych dodavateld s odliSnymi cenovymi podminkami a zaroven si
lékarnik mize pridat mensi nez maximalni povolenou obchodni pfirazku a nalékat tak

spottebitele u 1€ka s doplatkem nebo u voln¢ prodejnych 1&¢iv.

Ve farmaceutickém primyslu existuje cenova konkurence mezi produktem originalnim
a generickym — cena originalniho zbozi je mnohem vys$§i nez cena produktu
generického. Po ztraté patentové ochrany se nejvice prodavaji generickd 1écCiva a

vyrobcim originalnich 1é¢iv klesaji pfijmy.

Generické 1éky se prodavaji v priméru o 30 % levnéji oproti originalnim lékam.
dosahuji 800 miliond eur. V prvnich mésicich po zavedeni generik na trh se vyrobciim
patentovych produktli snizuje obrat aZ o 80 %. Tyto prostfedky potom chybi na vyzkum
a vyvoj dalsich 1ékia (FORET 2006).

Stanovit cenu produktu neni nic jednoduchého. Je nezbytné si uvédomit, komu dany
produkt nabizime. Cena pifedstavuje jeden z nastrojii marketingového mixu, kterym

farmaceutické spole¢nosti usiluji o sviij podil na trhu.
3.3 Distribuce

., Za odbytovy (distribucni) kandal se povazuje souhrn vSech podnikii a jednotlivcu, kteri
se stanou vlastniky nebo budou napomocni pri prevodu viastnictvi produkti
V pripadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotrebiteli nebo

kK dalsimu primyslovému zpracovani* (FORET 2006, str. 201).

Distribuci lze také jednoduSe vyjadfit jako aktivity spolecnosti, které umoziuji ptistup
zakaznika ke zboZi. S témito aktivitami jsou spojeny rizné distribucni kandly
predstavujici cestu produktu od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Ve farmaceutickém
a specializovany maloobchod neboli 1ékdrna. Pod pojem Iékarensky velkoobchod
fadime zprostfedkovatele prodeje a transportu 1é¢iv do cilovych mist, kterymi mohou

byt velkoobchod a maloobchod.
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Do maloobchodu spadaji 1¢ékéarny, zatfizeni hygienickych sluzeb, zdravotnicka zatizeni,
zaiizeni transfiiznich sluzeb a prodejci vyhrazenych 16¢iv. Ukolem lékaren je zabezpedit
1é¢iva a zdravotni potieby pro pacienty a zdravotnicka zatizeni. Provoz l€¢karen podléha
mnoha zakonim. Hlavni Cinnosti Iékarny je vydej a prodej 1éCiv a zdravotnickych
prostiedkd. Mimo tuto hlavni ¢innost nabizi také odborné sluzby, na které se v posledni
dobé klade velky diraz. Spottebitel si zde napf. mize nechat zméfit krevni tlak, zjistit
hladinu cholesterolu, poradit v oblasti inkontinence atd. (METYS, BALOG 2006).
Lékarnik ma nezastupitelnou roli v poradenstvi o samolécbé, uzivani 1€Civ, jejich
vedlejsich Ggincich a podili se tak na kampani za zdravy Zivotni styl. V Ceské republice

jsou lékarny a tzv. vydejny 1€kt jedinymi misty, kde mtize pacient ziskat 1ék na piredpis.

Velkoobchod je distributor, ktery nakupuje 1é¢iva za ti¢elem prodeje do maloobchodni
sité. Funguje v podob¢ privatnich a statnich organizaci nebo organizaci vlastnénych
vyrobcem ¢i organizaci majitell 1ékaren. Velkoobchodnici pokryvaji zasoby Iékaren po
celé CR. Vyznaluji se propracovanym logistickym systémem, ktery zaruuje dodani
zboZi v¢as i nékolikrat denné. Velkoobchod je schopen pomoci své sité pobocek zasobit
Iékarny béhem nékolika hodin po obdrzeni objednavky. Do téchto tii ¢lankil vstupuje
obchodni zastupce, ktery nabizi a prezentuje 1ék u lékare ¢i 1€karnika. Distribuci 1éCiv
v Ceské republice vymezuje zakon &. 79/1997 Sb., ktery uréuje viechny ¢&innosti

tykajici se obstarani, skladovani, dodavani, dovozu a vyvozu léCiv.
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4 Marketingova komunikace farmaceutickych produktii

4.1 Reklama

Definice reklamy, schvalend Parlamentem Ceské republiky vroce 1995 ftika, Ze
, reklamou se rozumi presvedcovaci proces, kterym je hledani uzivatele zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii* (VYSEKALOVA a kol., 2007, str.
21).

Reklamu lze také charakterizovat jako komunikacni proces, ktery vyuziva fadu
komunikacnich nastroju, jako je napf. televize, rozhlas, tisk, billboard nebo internet,
jejichz pomoci oslovuje zadkaznika. Jedna se o jednosmémou formu komunikace.
Spolecnost si vybird a zadava typ reklamy, ovliviiuje jeji obsah a hradi naklady s ni
spojené. Reklama ma tfi hlavni cile. Prvnim z nich je informovat zdkaznika o novém
produktu, druhym cilem je presvédéit zakaznika ke koupi produktu a tietim je

pripomenout zakaznikovi nabizeny produkt a udrzet ho v jeho podvédomi.

V Ceské republice se v roce 2011 vyrazné zvysil ndkup reklamy v cenikovych cenach.
Dle zvefejnéného monitoringu reklamnich investic spolecnosti Atmosphere jsou
nejvetsimi investory do reklamy firmy GlaxoSmithKline, Bayer a Novartis. V roce 2011
doslo v porovnani s rokem 2010 k nardstu investic do reklamy az o 18,74 %. Mezi
nejvice inzerované léky patii Ibalgin (44,7 miliont korun), Panadol (44,5 miliont
korun) a nosni sprej Muconasal (44,1 milionli korun). Farmaceutické spolecnosti
investuji zejména do televizni reklamy, ostatni mediatypy vyuzivaji spiSe jako doplnék

(Su8anka, 2011, online).

Ve farmaceutickém priimyslu je reklama regulovana zakonem o reklamé ¢. 40/1995 Sb.
V oblasti 1ékli se pouzivd pojem ,humanni 1é¢ivé pripravky“. Marketingova
komunikace 1é¢ivych piipravkli musi rozliSovat, zda je urCena Siroké vetejnosti nebo
odborniklim. Vefejnosti je uré¢ena komunikace 1€kt volné prodejnych a zdravotnického

materidlu a odborné vetejnosti je ur¢ena komunikace 1ék na predpis.

11
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4.1.1 Reklama na humanni 1éCivé ptipravky zaméfend na Sirokou

vefejnost

Pravidla tykajici se regulace reklamy zaméfené na vefejnost specifikuje Zakon ¢.
40/1995 Sb., par. 5a. Farmaceutické spole¢nosti mohou reklamou putisobit na Sirokou
vefejnost pouze u volné prodejnych 1éCiv, ktera mohou byt pouzita bez stanoveni
diagnézy nebo lécby praktickym Iékafem. Zakon zakazuje reklamu tykajici se 1€Civ,
ktera jsou pouze na lékaisky ptedpis a l1éCiva obsahujici omamné nebo psychotropni
latky a zéaroven zakazuje poskytovat vzorky humannich léCivych pfipravki Siroké
vetejnosti (Zakon ¢. 40/1995 Sh., par. 5a, online). Lék na predpis neni bézny spotiebni

vyrobek, o jeho spotiebé rozhoduje 1¢kar a nikoliv konecny uzivatel, kterym je pacient.

Nova legislativa platnd od 26. ledna 2009 pifinasi nova pravidla v reklamé. Soucasna
omezeni se tykaji napftiklad Gc¢inkovani lékatd, zdravotnich sester, laborantii, herct,
sportovcll ¢i moderatori v reklamé&. Tato vyjmenovand skupina nesmi v reklamé
ucinkovat. Dale reklama miize byt Sifena pouze béznou populaci a nesmi byt vyhradné
zamétfena na osoby mladsi 15 let. Reklama musi obsahovat bézny nazev léku a je
povoleno informovat o vyskytu zdvaznych chorob, jakymi jsou napiiklad rakovina,
cukrovka, ptaci chiipka apod. Pfipominkova reklama muize uvadét mezinarodni
nechranény néazev 1€ki a ochrannou znamku. Pokud na 1éCivy produkt nereaguje
poptavka, je zakazano komunikovat v podobé riznych zvlaStnich nabidek a slev.
S timto je také spojen zdkaz pouzivat termin ,,az do vyprodani zasob“ (Vseteckova,

2007, online).

4.1.2 Reklama na humanni 1é¢ivé ptipravky zaméfena na odborniky

Zakon ¢. 40/1995 Sb., par. 5b vymezuje pravidla tykajici se reklamy na humanni 1é¢ivé
ptipravky, ktera je zaméfena na odborniky. Tato reklama muze byt Sifena pouze pomoci
komunikacnich prostfedki, kterymi jsou napf. odborné periodické i1 neperiodické
publikace, audiovizualni potady atd. Je uréena pouze pro odborniky - 1ékaie, 1ékarniky,
farmaceutické laboranty a zdravotniky specializovanych pracovist' (Zakon ¢. 40/1995
Sb., par. 5b, online). Pouze oni mohou piedepisovat a/nebo vydavat Iéky.

Farmaceutické firmy mohou poskytovat vzorky pouze 1ékattim, nikoliv 1ékarnikiim, a to

Vv omezeném poctu na jeden kalendaini rok a v nejmenSim baleni. Pokud obchodni

12



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

zastupce farmaceutické spolecnosti pfi navstéve lékare zjisti néjakou vyznamnou
skutecnost o 1éCivu, musi o ni informovat drzitele registrace 1éku. Zadavatelé
marketingové komunikace mohou odbornikiim poskytnout pfiméiené pohosténi, malé
dary a mohou jim uhradit ubytovani. Odbornici mohou komunikovat prostiednictvim
védeckych kongresii a setkdni odbornikii za odbornym nebo védeckym tucelem

(VseteCkova, 2007, online).
4.1.3 Zadavatelé reklamy a SUKL

Zadavatel¢ reklamy musi dodrzovat pravidla tykajici se Sifeni reklamy. Jejich
povinnosti je uchovavat reklamu 12 mésici od ukonceni Sifeni. Maji povinnost na
vyzadani bezplatné zapljcit kopii reklamy a poskytnout informace o zpracovateli

reklamy (Vsetec¢kova, 2007, online).

Do kompetence Statniho tstavu patii dozor nad reklamou na humanni 1é¢ivé piipravky
v CR s vyjimkou reklamy v rozhlasovém a televiznim vysilani, ktera je pod kontrolou
Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Pro SUKL je diilezité, aby spotiebitel dokazal
rozliSit reklamu na 1é¢ivy ptipravek od potravin, doplitkti stravy, potravin pro zvlastni
vyzivu atd. (SUKL, online).

4.2 Direct marketing

V trZznim prostedi je souasnym trendem odchod od masového marketingu k cilené a
adresné¢ komunikaci. V posledni dobé dochazi k rozvoji direct marketingovych kanald,
které zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky,
internetové stranky, mobilni zafizeni a dal$i média s okamzitou reakci (KOTLER,
KELLER, 2006). Marketéfi vyuzivaji piimy marketing k budovani dlouhodobych

vztaht se zakazniky.

NejbézngjSim nastrojem direct marketingu je direct mail, ktery zahrnuje zasilani
nabidek, oznameni, pfipominek atd. K efektivnimu zasilani pfimych emailu, je nutna
kvalitné zpracovana databaze. Ve farmacii jde zejména o databazi lékait, se kterou
pracuji predevSim farmaceutiCti reprezentanti a pracovnici marketingu. Databaze
farmaceutickych firem obsahuji velmi podrobné informace o jednotlivych klientech,

jako naptiklad informace tykajici se preskripce daného produktu, informace o Ucasti
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lékafe na konferencich, ptehled o tom, kdy a kym z fad reprezentanti C¢i
marketingovych pracovnikli byl 1ékai navstiven a s jakym vysledkem, informace o

osobnich zalibach a koniccich apod.

Mnoho Iékait vyjadiuje zajem o direct mail. Tento druh komunikace jim poskytuje
informace o novém produktu jesté pied jeho piimou prezentaci obchodnim zastupcem.
Direct mail je Casto jedinym moznym zplsobem, jak informace o 1éCivu vcas
poskytnout. Zaroven, dle zajmu lékafe, jsou zasilany pravidelné aktualni informace a

udalosti ze svéta farmacie (Pharmaceuticals Marketing in Practice, 1997).
4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje méa v marketingové komunikaci podstatnou roli. V posledni dobé tento
nastroj ziskava stale vice na vyznamu a fada spolec¢nosti ho intenzivné vyuzivd. Pomoci
kratkodobych, ale efektivnich podnéti dochazi k urychleni prodeje a odbytu produktu.
V praxi se podpora prodeje rozdéluje na podporu zamétenou na zakaznika, obchodni
spole¢nost nebo obchodni personal. Na kazdého z nich se pisobi odlisnymi nastroji
podpory prodeje. Souhrnné je miizeme oznacit jako ovliviiovani nakupniho rozhodovéani
obchodnich partnerti, zdkaznikli a ostatnich kli¢ovych skupin pomoci riznych vzorku,

slev, bonusu atd.

Marketingova komunikace ve farmaceutickém primyslu je omezena zdkonem, proto
neni podpora prodeje zaméfend na zakaznika pouzivana pfili§ Casto. NejCastéji se
zakaznik mize setkat napt. s vyhodnym darkovym balenim lé¢iv. Farmaceutické firmy
kladou diraz zejména na podporu prodeje u obchodnich spolecnosti, kterymi jsou
V tomto odvétvi 1ékarny a jejich personal, 1ékati a ostatni zdravotnici. U 1ékaren se jedna
pfedevS§im 0 slevy, zvyhodnéné nabidky atd. Pro zdravotnicky persondl je
nejvyznamngéjsi aktivitou potradani riznych kongresd, seminait, sympdzii, konferenci,
vystav atd. Tento druh ¢innosti se vyznamné podili na budovani znacky spolecnosti a

fidi se fadou zésad, které napomahaji k vybudovani vztahii s 1¢kafi.

14



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5
4.4 Public relations (PR)

Public relations aktivity piesahuji hranice jedné kategorie komunikace se zakaznikem.
Jedna se o relativné samostatnou komunika¢ni formu. Vytvaii vhodné podminky pro
podporu prodeje produktli, sluzeb a prohlubuje dobré jméno spolec¢nosti a znacky. PR
musi byt soucasti podnikové, obchodni a financni strategie. Ve svété existuje fada

ruznych definic PR, souhrnné se da vystihnout nasledovné:

., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace pusobi na vnitini i vnejsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni
porzitivni vtahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a duvery. Public
relations organizace se také uplatiuji jako ndstroj jejiho managementu* (SVOBODA,
2009, str. 17).

Public relations mtize byt rozdélena na dva typy — korporatni public relations a public
relations podpory specifickych znacek spolecnosti. V prvnim piipadé se jednd o
vSechny informace tykajici se spolecnosti jako celku. Do této oblasti patii rozvoj
korporace, pifedstaveni hodnot spolecnosti, zplsob fteSeni krizovych situaci atd.
(METYS, BALOG 2006). Farmaceutické spole&nosti nejéastéji fesi negativni informace
tykajici se nezadoucich aginkd 1é¢iv. Usp&iné public relations je piipraveno na feseni
oc¢ekavanych problémil jesté pted jejich vznikem. Pro zvladnuti neptfedvidatelnych
situaci si spolecnost vytvari rizné typy scénaid, které pohotové vyuziva v piipadé
nenadalych situaci, a okamzité reaguje. Druhy typ public relations se zabyva podporou
konkrétni znacky 1é€iva. V praxi se oba dva typy PR prolinaji a vzajemné na sebe

navazuji.

Mnohé farmaceutické firmy nevyuzivaji nastroj PR, jelikoZz ho povazuji za té€zko
uchopitelny. Divodem mohou byt i pfisna pravidla regulace reklamy a PR spoluprace
s odborniky. Rada farmaceutickych firem povazuje investice do PR za piili§ velké a
z hlediska pozadovanych vysledkli, zejména naristu prodeje, obtizné¢ méfitelné

(Doubravova, 2009, online).

Na trhu pusobi fada farmaceutickych firem, které nemaji vlastni komunikaéni oddéleni
a nezaméstnavaji osobu zodpovédnou za komunikaci. Mnohé z nich nespolupracuji ani

s zadnou agenturou. Farmacie je velmi specificky obor, ke kterému se vztahuji slozita
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zakonna omezeni. Medicinské problematice je také obtizné porozumét. Nalézt
adekvatni agenturu, ktera by byla schopna uchopit tyto spletité vztahy a efektivné jednat

S riznymi cilovymi skupinami, je velmi slozité.
4.5 Osobni prodej

Osobni  prodej prostfednictvim  obchodnich  zastupci neboli  reprezentantli
farmaceutickych firem je ve farmacii hodnocen jako nejefektivnéjsi nastroj
marketingové komunikace. Ve farmacii panuje nesmirnd konkurence. Témér vzdy je na
trhu aktivné propagovano vice 1é€iv, jejichz rozdily v G€inku jsou minimélni. V ptipadé
generik se jednd o propagaci identickych ucinnych latek. V této chvili jsou dilezité
prodejni tymy se znalostmi o produktu, terapeutické oblasti a konkurenci a zaroven také
s dovednostmi v prodejnich technikach a schopnostech jak piesvédCit zakaznika, aby
predepsal (Iékai) nebo prodal (Iékarnik) jejich produkt. Prodejni dovednosti umozni
zastupcum odlisit se od konkurence a dovést jednani k cili, tedy preskripci, eventualné

prodeji v 1€karné.

Obchodni zastupci jsou soucasti prodejnich tyma farmaceutickych firem. V USA je na
pozici reprezentanta farmaceutické firmy zaméstnano asi 90 000 lidi (Pharmaceuticals
Marketing in Practice, 1997). Velké mezinarodni firmy maji v CR prodejni tymy &itajici
1 n€kolik set zastupct, stfedné velké firmy desitky. Jejich organizace, fizeni, podpora,
vzdélavani, monitorovani Cinnosti a efektivity ve stdle se ménicim a regulovaném
prostiedi pfedstavuje pro management firem opravdovou vyzvu. Prodeni a
marketingova oddéleni rozhoduji o spravné velikosti prodejnich tymi potiebnych
K prodeji 1ékt a alokaci prostfedkti nutnych k jejich fungovani. Tato rozhodnuti se
odvijeji od produktového portfolia firmy, velikosti trhu, konkurence v daném segmentu,
ocekavaného podilu na trhu, velikosti a potencialu cilové skupiny zékazniku, jejich
dostupnosti a poctu navstév na jednoho reprezentanta za den. Cilem obchodniho
zastupce je jednani se zakaznikem vedouci k prodeji (preskripci) produktu. Pochopeni
potieb a pfani kazdého individudlniho zadkaznika je absolutné nezbytné pro ziskani
uspeéchu. Kazdy obchodni prodejce by mel mit vytvoten sviij vlastni scénatf obchodniho
jednani. Dopfedu by si mél naplanovat jednotlivé faze marketingové komunikace.
Vzhledem k omezenému cCasu a 1ékai'ské vytizenosti je cilem ziskat maximalni hodnotu

z kazdé schiizky.
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5 Reklamni kampan na oCkovani proti rakoviné déloZniho

¢ipku
5.1 Rakovina délozniho Cipku

Jedna se 0 nadorové onemocnéni, pii kterém dochdzi k nekontrolovatelnému mnozeni
povrchovych (epitelidlnich) bun¢k d€lozniho ¢ipku. Dé€lozni Cipek nebo také délozni
hrdlo se nachazi ve spodni casti délohy. Kazda zena ma narok jednou roc¢né na
gynekologické vysetfeni hrazené z vefejného zdravotniho pojisténi. V ramci této
preventivni prohlidky je provadéno kolposkopické vySetfeni a stér z délozniho Cipku
pro nasledné cytologické vySetieni. Cytologické vySetfeni spocivd ve stéru bunék
Stétickou nebo specidlnim kartdCkem z povrchu a kandlu d€lozniho cipku. Ziskané
vzorky se posilaji do cytologické laboratote a pod mikroskopem se hodnoti morfologie
bunck, jejich pfipadné zmény a odchylky od normdlu. Kolposkopie je opticka
vySetfovaci metoda. Za pomoci zvétSovaciho zrcadla — kolposkopu pomaha odhalit
zmény na sliznici d€lozniho hrdla a slouzi k c¢asnému zachytu zanétlivych,
prednadorovych a nadorovych zmén. Pribézny vysledek kolposkopie sdéluje 1ékat
ihned, hodnoceni stéru za tyden. V piipadé abnormalnich zmén se po konzultaci
s pacientkou pfistupuje k biopsii — odbéru vzorku tkané k morfologickému vysSetieni a
potvrzeni ¢i vyvraceni diagnézy karcinomu délozniho Cipku (Vitalion, 2012 online).
Proto je velmi dulezité nezanedbavat ro¢ni preventivni prohlidky, jelikoz praveé

prevence vyznamné piedchazi vzniku zminéného karcinomu.

Pied samotnym vznikem karcinomu probihaji v bunikach rizné ptednadorové zmény.
Pokud I€kat odhali zmény Vv bunikach co nejdiive, vyrazné se zvySuje Sance na uspésné
vyléceni (VSecomuizu, 2011, online). Divka by méla zalit s pravidelnymi navstévami
gynekologa po prvni menstruaci, nejpozdé€ji vSak kolem 15 let. K navstéve 1ékaie by
mély byt divky motivovany svymi rodici, zejména matkami. Podle odhadl 1ékaiti chodi

na pravidelné prohlidky pouze polovina ¢eskych Zen.

Celosvétoveé je rakovina dé€lozniho ¢Eipku druhym nejcastéj$im nadorovym
onemocnénim U Zen. Ro¢né je ve svété diagnostikovana piiblizn€ u 470 000 Zen a

233 000 Zen na ni kazdy rok zemie (FDA, 2009, online). V Ceské republice je kazdy
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rok diagnostikovana u 1 100 zen a 400 jich na toto onemocnéni zemie (CERVIX, 2009,

online).

Webovy portdl SVOD zpiistupiiuje data o epidemiologii nadorti v Ceské republice.
Informuje uzivatele 0 zavaznych onemocnénich a snimi souvisejicich popula¢nich
rizicich. Informacni sluzby webovych stranek nabizeji aktudlni informace o

epidemiologii nadort, interaktivni analyzy a prezentace (SVOD, 2005, online).

Graf 1 ziskany z téchto internetovych stranek zobrazuje ¢asovy vyvoj hrubé incidence
(neboli pocet novych piipadi onemocnéni na 100 000 Zen) a hrubé mortality (neboli
pocet imrti na diagnézu na 100 000 zen) v celé populaci od roku 1997 do roku 2009.
Incidence za jeden rok se u nas dlouhodobé pohybuje okolo 20.

Graf 1 Diagnoza C53, D06 — Nadory hrdla délozniho, zeny
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Zdroj: SVOD, http://www.svod.cz/analyse.php?modul=incmor# (data k 28.2.2012).

V zemich Evropské unie se vyskytuji zna¢né rozdily v incidenci karcinomu délozniho
¢ipku. V zapadoevropskych zemich je tato diagndza stanovena méné ¢asto oproti zemim
vychodniho bloku. Dtvodem jsou jiz dlouhodob& nastavené programy prevence
onemocnéni v porovnani s vychodoevropskymi staty, kde prevenéni programy zacaly

V nedavné dobg.
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Z Graf 2 je patrné, Ze vyskyt rakoviny dé&lozniho &ipku v CR je obdobny s ostatnimi

postkomunistickymi zemémi.

Graf 2 Srovnani incidence cervikalniho karcinomu v CR s ostatnimi zemémi Evropy
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Zdroj: SVOD,
http://www.svod.cz/analysez.php?modul=zahranici&diag=C53,D06&zobrazeni=graf&vypocet=
c&pohl=z#(data k 28.2.2012).

NejcastejSim ptivodcem rakoviny délozniho ¢ipku je lidsky papillomavirus, oznacovany
zkratkou HPV (human papillomavirus). Existuje vice nez 100 typt HPV. V lidské
populaci se jedna o béZné viry, vétSina typl nevyvolava Zadné znamky nebo symptomy
onemocnéni a infekce odezni bez 1éceni. Odhaduje se, ze virem HPV je ve svéteé
nakazeno asi 630 miliont lidi. Pro vznik karcinomu délozniho ¢ipku jsou vysoce
rizikové zvlasté typy Cislo 16, 18, 31, 33 a 45 (Rob, 2011, online).

K ptenosu infekce dochazi nejcastéji pii pohlavnim styku. Nakazit se je mozZné také bez
pohlavniho styku pii ordlnim sexu, vzijemnym dotykem pohlavnich organti nebo
zanesenim kontaminovanymi prsty partnera béhem piedehry. Kondom tedy neni
stoprocentni ochranou, nicméné vyrazné snizuje riziko ptenosu infekce (Zunova, 2011,

online).

Nejrizikove€jsi skupinou populace pro pienos infekce jsou mladi lidé, Kteti jesté nemaji
stalého partnera a Casto sexualni partnery stfidaji. U promiskuitnich osob hrozi nejveétsi
riziko prenosu nakazy. Az 80 % zen se ve svém zivoté setka s infekci HPV, v 50 az
80 % ptipadi infekce vymizi spontanné, protoze zdravy organismus je schopen

vyporadat se s nakazou sam. Zbytek piipadl piechazi do perzistujici (pfetrvavajici)
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infekce, ktera je prvnim pfedpokladem vzniku pfednddorovych zmén a poté zhoubného

nadoru. Toto riziko se s vékem zvySuje (Zdravi pro zeny, 2011, online).

Dle Graf 3 jsou skupinou nejvice ohrozenou vyskytem rakoviny délozniho hrdla zeny
ve veku kolem 35 let, ale kiivka vyskytu strmé stoupa jiz ve vékové skupiné 25-29 let.
Ve vekové skupiné 35-50 let kiivka vyskytu klesd, ale vyrazné se zvySuje mortalita,

ktera kulminuje u Zen nad 50 let.

Graf 3 Vékova struktura pacientek s karcinomem délozniho ¢ipku

vékova struktura populace pacientl za obdobi 1977 - 2008
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Pozn.: Uvedeny graf zobrazuje vékovou strukturu Zen s danou diagnézou a zemfelych na danou diagnézu. Vékova struktura
ukazuje % zastoupeni vékovych skupin mezi pacienty, poptipadé zemielymi na diagnozu.

Zdroj: SVOD, http://www.svod.cz/report.php?diag=C53,D06 (data k 28.2.2012).
5.2 Prevence rakoviny délozniho ¢ipku

Prevenci rakoviny dé¢loZzniho ¢ipku jsou jiz zminéné pravidelné gynekologické
prohlidky. Dale je vhodné mit stalého partnera, ktery nebyl ani v minulosti
promiskuitni. Pouzivani prezervativu riziko pfenosu HPV viru vyrazné snizuje. Zdravy
zivotni styl, ke kterému patii zdrava strava, dostatek spanku, malo stresu a absence

koufeni jsou dal$imi opatfenimi v prevenci jakéhokoli nadorového onemocnéni.
521 Vakciny

Vakciny jsou dilezitym ndastrojem prevence vzniku rakoviny délozniho cipku a

znamenaji potencialni benefit pro miliony divek a zen. Po celosvétovych klinickych
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studiich zaméfenych na bezpecnost a u€innost vakciny a zahrnujicich 21 000 divek a
zen byla na americky trh uvedena prvni vakcina proti rakovin¢ dé€lozniho cCipku,
Gardasil od americké firmy Merck. Food and Drug Administration (FDA), americka
agentura pro schvalovani 1ékd, povolila jeji pouzivani v USA v Cervnu roku 2006.
Vakcina byla schvéalena pro zeny a divky ve veéku 9-26 let, pozdéji bylo jeji pouziti
rozsiteno na vékovou skupinu do 45 let (FDA, 2009, online). Ve stejném roce byla
vakcina pod nazvem Silgard uvedena na evropsky trh. V roce 2007 se na evropském a
vroce 2009 na americkém trhu objevila vakcina Cervarix od britské firmy
GlaxoSmithKline. Na ¢esky trh byl Silgard i Cervarix uveden ve stejnych letech jako na
trh evropsky (Cabrnochova, 2011, online).

Vakcina Silgard chrani pted nakazou vysoce rizikovymi typy HPV 16 a 18, které jsou
odpovédné piiblizné za 70 % pfipadi onemocnéni rakovinou délozniho cipku.
Poskytuje také ochranu pted ndkazou HPV 6 a 11, a tim brani z témér 90 % vyskytu
genitalnich bradavic. Z nich se pozd¢ji mize vyvinout. Silgard je urcen pro divky a
zeny od 9 do 45 let (VSe co muzu, 2011, online). Vakcina Cervarix je ur¢ena K ochrané
zen pred nakazou HPV 16 a 18 a je vhodna pro divky a Zeny od 10 do 25 let
(CERVARIX, 2010, online).

Vakcina se aplikuje ve tfech davkach. Davkovaci schéma Cervarixu je 0, 1 a 6 mésicd,
Silgardu 0, 2 a 6 mésict, pocitano vzdy od prvni davky. Nejpozdéji do jednoho roku
musi byt podany vSechny tfi davky vakciny. Celé ockovani stoji pfiblizné deset tisic
korun. Do dubna 2012 zdravotni pojistovny oc¢kovani nehradily, nékteré vSak nabizely

finanéni piispévek na vakcinu, eventualné 3. davku zdarma (O¢kovaci prikaz, online).

Ceska republika patii k zemim s nejvyssim vyskytem tohoto onemocnéni. HPV infekce
je povazovana za nejrozSifenéjSi pohlavné ptenosnou chorobu. Cim dal vice se

vyskytuje u mladsich Zen a divek. Divodem je ¢asnéjsi zahajeni sexudlniho Zivota.

Na zékladé téchto udaji byla schvalena zména zdkona o vetejném zdravotnim pojiSténi.
Od 1. dubna roku 2012 je hrazeno ockovani proti HPV infekci z vefejného zdravotniho
pojisténi a je urceno pro divky ve véku od 13 do 14 let. Divkam jsou hrazeny vsechny
tfti ockovaci davky, podminkou je aplikace prvni vakciny nejdiive v den dovrSeni
tiinactych narozenin a nejpozdéji den prfed Ctrnadctymi narozeninami. Ockovani je

divkam nabizeno jako nepovinné a dobrovolné. V Ceské republice by tak mél do deseti
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let vyrazné poklesnout pocet piipadi rakoviny délozniho ¢ipku (IHNED, 2012, online).
Stoprocentni ochranu ovSem ockovani neposkytuje a proto je nezbytné, aby ockované

zeny i nadale chodily na preventivni prohlidky ke svému gynekologovi.

S plosnym ockovanim je spojen vybér zjedné z komer¢nich vakcin (Silgard nebo
Cervarix). Silgard chrani proti ¢tyfem typim HPV, Cervarix proti dvéma, proto Ize
konstatovat, ze Silgard pifinasi vyssi prospéch oproti Cervarixu. Vybér vakciny

komplikuje legislativni podminka uhrady té nejekonomictéjsi vakciny. Lze tedy

vvvvvv

Ve Velké Britanii probiha plo$né o¢kovani vakcinou Cervarix u divek ve véku 12 az 17
let od roku 2008. V listopadu roku 2011 bylo rozhodnuto 0 zméné ve prospéch vakciny
Silgard. Celosvétovy trend jednoznacné voli k ploSnému ockovani pravé vakcinu

vvvvvv

Vv prooc¢kované populaci (Petras, 2011, online).
5.2.2 Proockovanost

V Ceské republice bylo registraci o¢kovaci latky Silgard v roce 2006 a Cervarixu v roce
2007 zahajeno ockovani proti HPV infekci. Data o prodeji ukazuji, Ze do roku 2009
bylo naockovano 100 000 divek a Zen. Graf 4 zobrazuje proo¢kovanost détské populace
proti onemocnénim vyvolanym HPV. Na zakladé celorepublikového prizkumu
Vv proockovanosti bylo zji§téno, Ze prevazuje poet ockovanych divek starSich 14 let

(Cabrnochova, 2011, online).

Graf 4 Celkova proockovanost v jednotlivych ro¢nicich ¢eskych divek a zen (v %)
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Zdroj: Vakciny, http://www.vakciny.net/ AKTUALITY/akt_2011_12.htm (data k 28.2.2012).
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Celkova proockovanost divek a zen ve véku 9 — 26 let dosahuje dnes zhruba 12 %.
Existuji ro¢niky, jejichz proockovanost se blizi jedné tietiné celé veékové skupiny

(Petras, 2011, online).

Pfi¢inou relativné nizkého poctu ockovanych je patrné vysoka cena ockovaci latky a
nejasna marketingova kampan. Obzvlasté tvrzeni, ze vakcina neni vhodna pro divky a
zeny, které jiz zahdjily sexualni zivot, branilo vyssi proockovanosti. Tento stav by se

mél zménit od 1. 4. 2012.

Jak ukazuji naptiklad zkusSenosti z Velké Britanie, kde dobrovolné ockovani probiha ve
Skolach a je pIn¢ hrazeno z vefejného pojisténi, proockovanost v roce 2010 dosahovala
84 %. V CR vyrobci odhaduji, Ze se necha ockovat 70 % divek ve véku 13 — 14 let.

(Zdravotnické noviny, 2011, online).

Diskuse o nejvhodngjsim véku pro o&kovéani divek probihaly ve svété i v CR jiz pred
uvedenim vakcin na trh a na téchto diskusich se podilely odborné spolecnosti

gynekologické, pediatrické, vakcinologické.

V CR byl jako nejvhodngjsi stanoven vék 13 — 14 let, ktery vychazi ze statistik 0
zahajeni sexualniho Zivota. V nasi zemi ve 13 letech zahajuji sexualni Zivot 3 % divek,
ve 14 letech 5 % divek a v 15 letech 12 %. Do dvou let od zahajeni sexualniho zivota se
s HPV infekci setka 30 % zen a do 5 let 60 % Zen (Prymula, 2008, online). Pediatii maji
Vv procesu o¢kovani zcela zasadni roli. Pfednosta Gynekologicko-porodnické kliniky FN
Motol prof. Luka$ Rob tika, ze ockovani proti HPV infekci by mélo byt nabidnuto vem

divkam pied dosazenim véku 15 let (Rob, 2011, online).
5.3 Marketingova komunikace v boji proti rakoviné délozniho ¢ipku

Soucasné s uvedenim vakcin na trh zahajily obé firmy v CR masivni marketingové
kampané. Prvni Ceské divky byly ockovany za velké pozornosti médii. Matka prvni

z ockovanych divek fekla: ,,Je to to nejlepsi, co své dcefi mohu dat.*

Stejné tak medialni reklama na vakcinu Silgard pouziva véty: ,, Co bych udeélala, aby ma
dcera ziistala zdrava? Co bych udélala, abych ochranila budoucnost svych studentek?
Co bych udélala, abych prispéla k ochrané své dcery pred rakovinou délozniho cipku a

nekterymi dalsimi nadorovymi ¢i jinymi nemocemi spojenymi s HPV? Co bych udélala,
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abych ochranila své nadeje a sny? Co bych udélala, abych se ochranila pred rakovinou
delozniho cipku a dalsimi nadorovymi ¢i jinymi nemocemi spojenymi s HPV? “ (Ve co

muzu, 2011, online).

Kampang byly (a stale jsou) zaméfeny na informovanost cilovych skupin o HPV infekci
a jejim ptenosu, na zvyseni povédomi o tomto nebezpecném a potencialné smrtelném
onemocnéni, které se muze tykat prakticky vSech zen, a na nutnost celozivotni
opatrnosti a prevence. Gynekologické ordinace jsou zasobeny informaénimi prospekty,
letaky a raznymi vyvéskami. V mnohych c¢ekarnach probiha medidlni kampan
prostfednictvim digitalnich médii. Casto zeny a divky, které o HPV nikdy neslysely,
ziskavaji informace pravé z téchto obrazovek v ¢ekarné gynekologa ¢i pediatra. Jde o
reklamu v misté, kde se pacientky setkavaji s Iékafem a kde mohou o¢kovani nabizené
na obrazovce ihned s odbornikem konzultovat. Tato marketingova komunikace je

specificka pro ptesné osloveni cilové skupiny s vysokou mirou sledovanosti.

V roce 2011 byly kampané zaméfeny hlavné na divky ve veku 13 a 14 let a rovnéz na
jejich matky, které rozhodnuti svych dcer vyznamné ovliviiuji. V roce 2012 se
v médiich objevuji nové kampané, které informuji o zméné thrady ockovéani pro
vymezenou veékovou kategorii 13 az 14 let. Cilem je oslovit matky, které maji dceru

Vv této vékové skupiné a ovlivnit je v rozhodnuti nechat svoji dceru ockovat.

Pusobi na né vétami: ,, Dala jsem ji Zivot. Vzdy jsem ji chranila. Dalsi krok je Cervarix.

Neni na co ¢ekat. Nechte svou dceru ockovat. ** (Cervarix, 2012).

V Ceské republice probiha vakcinace individualng. U détského lékate — pediatra
a gynekologa jsou k dispozici zminéné 2 typy vakcin. Vakcinu zdarma budou
ttinactiletym divkam aplikovat pediatfi jako sou€ést preventivni prohlidky ve 13 letech.

Pediatii proto, Ze tak staré divky jesté ¢asto na gynekologické prohlidky nechodi.
53.1 Evropsky tyden prevence rakoviny délozniho ¢ipku

Rakovina déloZzniho ¢ipku a jeji prevence je v posledni dobé velmi diskutovanym
tématem po celém svéts. Ceska republika se zapojila do kampané ,,Evropského tydne
prevence rakoviny délozniho ¢ipku®, kterd chce pfedevsim ukazat na fakt, Ze tento druh

rakoviny je druhou nejCastéj$i ptfi¢inou umrti Zen na nadorové onemocnéni.
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Spolupotadateli jsou Evropska asociace a Ceska gynekologicka a porodnicka
spoleCnost. Zapojila se také Liga proti rakoviné. Cilem této iniciativy je zlepsit

povédomi vefejnosti i odborniki o této problematice.

Vyzkum napii¢ Evropou ukézal, Ze vice nez 75 % Zen potiebuje o rakoviné délozniho
¢ipku vice informaci. Podobné vysledky ptinesl i priizkum spole¢nosti STEM/MARK u
Ceskych zen. Dalsi studie zaméfend na zdravotni profesiondly ukdzala, ze az 84 %
dotazanych vyzaduje podrobnéjsi informace o této problematice (Wildova, 2007,
online). Proto je nezbytné neustale opakovat informace o této zakeiné nemoci a

dilezitosti pravidelnych gynekologickych preventivnich prohlidek.

Dale prazkum agentury STEM/MARK ziskal udaje o nizkém povédomi o rakoviné
délozniho c¢ipku. U vybraného vzorku 600 Zen o existenci lidského papillomaviru
(HPV) slysela pied prizkumem pouha ¢tvrtina matek, 20 % mladsich zen (20 — 35 let) a
pouze 14 % divek (15 — 19 let). Z rakoviny jako nemoci maji zeny nejvétsi obavy.
Prevlada strach z rakoviny prsu, nasledné vaje¢niku a délozniho ¢ipku (Novinky, 2006,

online).
5.4 Sonda o informovanosti ¢eské populace

Jaka je soucasna informovanost ¢eskych divek a zen o rakoviné délozniho ¢ipku a
moznosti oc¢kovani, v podobé dvou komercnich vakcin Silgard a Cervarix, bylo
piedmétem zkoumani bakalaiské prace. Cilem bylo popsat a zhodnotit vliv
marketingové kampané u ockovacich vakcin proti rakovin€ délozniho ¢ipku. Efektivita
marketingové kampané byla zjiStovdna pomoci vyplnéného dotazniku. Cilovou
skupinou byly divky a Zeny od 9 do 45 let, kterym farmaceutické spole¢nosti o¢kovani
nabizeji. Druhou cilovou skupinou byly matky s dcerami od 9 do 18 let. Divodem
vybéru druh¢ cilové skupiny byl fakt, Ze matky Casto rozhoduji v otdzce oCkovani za

sveé nezletilé dcery.

Cil prace byl rozdélen na n¢kolik dil¢ich cild, kterym ptfedchazi predpoklady autorky a
to u vSech dotazovanych skupin vybraného vzorku. K zajisténi informaci pro vytycené
jednotlivé cile a zhodnoceni ptedpokladt autorky byl sestaven dotaznik s klicovymi
otazkami, ktery byl elektronicky distribuovan divkam a Zeniam na tuzemi Ceské

republiky. Jeho elektronicka verze je dostupna na internetové adrese
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http://dotaznik.mipenet.cz/. Dotaznik byl rozdélen na ¢Etyfi ¢asti. Nejdiive byly polozeny
otazky spole¢né pro vSechny respondentky. Po zodpovézeni spole¢nych otazek byl
rozdélen na otazky pro ockované a neoCkované divky a zeny. Zavér dotazniku byl uréen

pro matky, které maji dceru od 9 do 18 let.
54.1 Cile a predpoklady autorky

VSechny respondentky

Piedpoklad 1: Respondentky nemaji dostate¢né informace o ockovani proti HPV

infekci.

Dil¢i cil 1: Zjistit, zda jsou respondentky informovany o moznostech ockovani proti
HPV infekci a tim padem proti rakoviné délozniho Eipku. Zjistit konkrétni znalosti o

ockovani proti rakoviné délozniho ¢ipku.
Predpoklad 2: Hlavnim zdrojem informaci o moznosti ockovani je 1ékafr.
Dil¢i cil 2: Zjistit hlavni zdroj informaci podilejici se na informovanosti o ockovani.

Predpoklad 3: Nejcastéji se respondentky setkaly sreklamou na ockovani

Vv programovém vysilani v televizi.

Dil¢i cil 3: Zjistit, kde se dotazované Zeny a divky setkaly s reklamou nabizejici

ockovani.
Ockované respondentky
Predpoklad 4: Vice jak 50 % ockovanych se nechalo ovlivnit reklamou na o¢kovani.

Dil¢i cil 4: Zjistit, zda rozhodnuti nechat se o¢kovat bylo nékym ovlivnéno a jaky vliv

m¢éla reklama.
Neockované respondentky
Predpoklad 5: Hlavni pfi¢inou odmitnuti vakciny byla jeji vysoka cena.

Dil¢i cil 5: Zjistit hlavni pfic¢inu odmitnuti ockovani a co vSechno néjakym zplisobem

odmitnuti ovlivnilo.
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Matky

Predpoklad 6: Neduvéra v ucinnost vakciny byla hlavnim divodem k neoc¢kovani dcery.

Dil¢i cil 6: Zjistit u matek, zda nechaly svoji dceru o€kovat ¢i nikoliv. Cilem bylo ziskat

zp&tnou vazbu tykajici se hlavnich divodi, které vedly k o¢kovani nebo k neockovani.

5.4.2 Vysledky dotaznikové sondy

Dotaznik byl vyplnén celkem 290 respondentkami, z toho 20 dotazovanych byly matky,
kter¢ maji dceru(y) ve véku od 9 do 18 let. Nésledujici €ast prace vypovidd o
informovanosti onemocnéni rakovinou délozniho ¢ipku a spotiebitelském vniméni

ockovani. Cely dotaznik s databazi vysledkt dotaznikové sondy je uveden v pfiloze.
5.4.2.1 Vysledna data od vSech respondentek

Z celkového poctu 290 dotazovanych (100 %) bylo prokazano, ze vétSina respondentek
(85,2 %) si je onemocnéni rakovinou délozniho ¢ipku védoma. Ukazala se také vysoka
informovanost o pfi¢in€é onemocnéni a témét 98% znalost prevence. Velmi nizké
procento znalosti prokazal dotaznik u otazek tykajicich se vyskytu novych piipada
onemocnéni a poétu Umrti zen za rok v Ceské republice. Vysledky spravné
zodpovézenych otazek dotazujicich se na hloubku informovanosti o problematice

onemocnéni v§emi respondentkami zobrazuje Graf 5.

Graf 5 Informovanost o rakoving délozniho ¢ipku
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Zdroj: Databaze vysledkt dotaznikové sondy — Piiloha 3.
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D4 se predpokladat, ze informovanost o rakoviné d€lozniho c¢ipku je spojena s
informovanosti o prevenci VvV podobé ockovani. Marketingova kampan je spusténa
v Ceské republice pro dvé dostupné vakciny — Silgard a Cervarix. Znalost nazvu vakcin
respondentek je jednim z vychozich ukazatelt efektivnosti reklamni kampané.
Vysledkem dotazovani je nasledujici zjisténi: nazev ockovaci latky Silgard zna 50,7 %
dotazovanych, Cervarix 70 % dotazovanych, t¢émét 21 % zvolilo Spatnou odpovéd’ a
necelych 15 % neznalo ani jeden nazev vakciny. Pokud porovname u respondentek

znalost nazvu konkuren¢nich vakcin, prevlada vyssi povédomi o Cervarixu, viz Graf 6.

Graf 6 Znalost nazvu vakcin
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Zdroj: Databaze vysledki dotaznikové sondy — Priloha 3.

Na otazku, zda respondentky védi, v jakém vékovém obdobi se mohou nechat ockovat
proti rakoviné délozniho ¢ipku, odpovédélo 34,5 % pouze pred zapocetim sexualniho
Zivota, moznost v puberté (15 az 19 let) oznacilo 10 % dotazovanych, moznost nechat
se ofkovat v pribéhu zivota od 9 do 45 let oznacilo 51 % dotazovanych. Z celkového
poctu dotazanych 4,5 % nevédélo, viz Graf 7. Z toho vyplyva, ze vice jak polovina Zen,
ktera vyplnila dotaznik, ma spravné informace o vhodném veéku ockovani v zivoté zeny.
Nelze vSak opomenout relativné vysoké procento respondentek, které se mylné
domnivd, ze ockovani je vhodné pouze pro divky pred zapocetim sexudlniho zivota. Je
nesporné, ze ockovaci latka vykazuje nejvyssi Gc€innost pred zahdjenim pohlavniho
zivota, kdy se divky jest¢ nemély moznost setkat s lidskymi papillomaviry a jejich

organismus muze vytvaret vysoké hladiny protilatek. Tato skutecnost vSak neni hlavni
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podminkou pro ofkovani a nebrani vakcinaci zen v pozd¢jSim pribéhu jejich zivota.
Vyrobce vakciny uvadi, ze o¢kovani Zen je mozné, pokud jsou mladsi nez 45 let, i kdyz

iz sexualné Ziji a mé€ly vice partnert.

Graf 7 Vhodny vék pro o¢kovani
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Zdroj: Databaze vysledkt dotaznikové sondy — Piiloha 3.

Déle byla prokazéana relativné vysokd informovanost 0 znalosti cen vakcin. Témér 65 %
dotazovanych ma piehled o pfiblizné cené ockovani. Podrobné procentualni rozdéleni je

uvedeno v Graf 8.

Graf 8 Znalost cen vakcin
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Zdroj: Databaze vysledki dotaznikové sondy — Ptiloha 3.
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Byla také prokéazana vysoka informovanost respondentek o nabidce ockovani zdarma
pro divky ve véku 13 — 14 let. Témér 70 % dotazovanych divek a zen je informovano
prostiednictvim médii, 2,1 % informoval jejich 1ékat a 27,6 % 0 této zméné nevi, Viz

Graf 9.

Graf 9 Informace o o¢kovani zdarma
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Zdroj: Databaze vysledki dotaznikové sondy — Priloha 3.

Ze ziskanych udajii se d& predpokladat, ze aktudlni medialni kampai zaméfena na
informaci o zméné thrady oc¢kovani od dubna roku 2012 se velmi vyznamné podili na

informovanosti populace v Ceské republice.

Prvni ptedpoklad tika, ze respondentky nemaji dostatecné informace o ockovani proti
HPV infekci. Tuto domnénku nelze jednoznaéné potvrdit ani vyvratit. Souhrnné Ize
konstatovat, ze dotaznik prokazal velmi vysokou informovanost zen a divek o rakoviné
délozniho ¢ipku a jeji prevenci. Zna¢né vysoka informovanost byla prokazana u nazvu
obou vakcin, ceny ofkovani i zmény uhrady pro specifickou vékovou kategorii. Na
druhé strané¢ dotaznik ukazal, ze 34,5 % dotazovanych ma nepiesné informace o

vhodném obdobi Zivota zeny pro vakcinaci.
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Druhym dil¢im cilem bylo zjistit zdroj informaci, ktery se nejvice podilel na
informovanosti o ofkovani. Predpoklad autorky tika, Ze respondentky za hlavni zdroj
informaci o moznosti ockovani povazuji svého lékate. Vysledky dotaznikové sondy toto
ofekavani vyvratily. Dle provedeného prizkumu jsou to zejména média, ktera se
vyznamné podili na informovanosti o ockovani. Patfi mezi hlavni zdroj informaci pro
témef 65 % dotazovanych. Na dalSich mistech se umistil 1ékar (35,9 %), osoba blizka
(17,2 %) a rodi¢ (16,9 %). V tomto piipad¢ Ize pfedpokladat, Zze to jsou zejména matky,
které chtéji chranit proti onemocnéni své dcery. Procentualni vysledky jsou zachyceny v

Graf 10.

Graf 10 Hlavni zdroj informaci o moznosti o¢kovani
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Zdroj: Databaze vysledki dotaznikové sondy — Ptiloha 3.

Dalsim pfedmétem zkoumani bylo zjistit, jaka komeréni reklama na ockovaci vakcinu je
medidlné znaméjsi. Dotaznikem bylo zjisténo silné povédomi o komer¢nim nazvu
vakciny Cervarix. S reklamou na tuto oc¢kovaci latku se setkalo 44,8 % dotazovanych.
Vakcina Silgard je mezi respondentkami znama méné, a to o 30 %. Reklama na
Vyssi reklamni zasah zen a divek na ocCkovani Cervarixem muize byt zplsoben
soucasnou medialni kampani. Novy televizni spot a aktudlni informa¢nimi letdky o této

ockovaci latce se objevily na obrazovkach televize a v ¢ekarnach lékaiti v bfeznu roku
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2012. Ve stejné dob¢ byl distribuovan dotaznik, ze kterého jsou Cerpana tato data. Graf

11 s procentualnim rozdélenim odpovédi je uveden nize.

Graf 11 Znalost reklamy na ockovaci latky
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Zdroj: Databaze vysledki dotaznikové sondy — Priloha 3.

U otazky, kde se divky a zeny setkaly s reklamou na o¢kovani, bylo mozné zvolit vice
odpovédi. Dle vysledkt dotazniku je ¢ekarna lékafe mistem, kde se lze nejvice setkat
s reklamou na ockovani, a to v podob¢ televizniho spotu, letaku ¢i vyvésky. Tento druh
marketingové komunikace se tak fadi mezi nejefektivnéj$i. Velmi GspéSné se umistila
také reklama v televizi, s niz se setkalo 62,1 % divek a zen. I pfes velmi vysoké
procento zen a divek, jenz zhlédly televizni reklamu, byl vyvracen tfeti pfedpoklad,
ktery fika, Ze nejCastéji se dotazované setkaly sreklamou na ockovani v televizi.

Procentualni zobrazeni ziskanych odpovédi je zachyceno v Graf 12.

Graf 12 Reklama na ockovani
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Zdroj: Databaze vysledkt dotaznikové sondy — Ptiloha 3.
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Reklamy farmaceutickych spole¢nosti jsou psychologicky zpracované do nejmensich
podrobnosti. Casto se reklamni sdéleni snazi vyvolat v lidech zavazné pocity jako je
strach, ohrozeni a bezmoc. Dalsim pfedmétem zkoumani bylo zjistit, zda tyto pocity
vyvolavala také reklama na ockovani a pokud ano, tak v jaké miie. Otazka v dotazniku
nabizela moznost vybéru vice odpovédi. Nejcastéji byl respondentkami pii sledovani
reklamy vniman pocit ohroZzeni. Na druhé stran¢ vice jak 20 % dotazovanych reklamni

sdéleni nezaujalo. Piesné procentualni zobrazeni v§ech odpovédi je uvedeno v Graf 13.

Graf 13 Pocity vyvolané reklamou
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Zdroj: Databaze vysledki dotaznikové sondy — Ptiloha 3.
5.4.2.2 Vysledna data oCkovanych divek a Zen

Kolik divek a zen bylo ovlivnéno medialnim sdélenim natolik, Ze se nechaly ockovat,
Vv jakém véku a jaké hlavni divody k ockovani vedly, zjistovala dalsi ¢ast dotazniku.

Z dotazovaného vzorku 290 divek a zen je 65 ockovanych, viz nize Tabulka 1.

Tabulka 1 Databaze ockovanych divek a zen

Vek 13/14(15]16|17|18]19[20|21|22|23|24|25|26|28]|29|30]| 36
PoCet | 2| 3| 4] 2| 4| 8] 7| 3] 4| 5] 6] 3| 4| 4] 2| 1] 1] 2

Zdroj: Vlastni zji$téni autorky.

Vék pro aplikaci oCkovani hraje velmi dulezitou roli. Vyrobei ockovacich vakcin

uvadéji, ze tento zplisob prevence je vhodny pro divky a zeny ve véku od 9 do 45 let.
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Nejlepsi je vsak ockovat divky, které jesté nemély pohlavni styk (tj. ve véku 13 — 14
let). Star$i zeny musi vzit do Gvahy riziko, ze se jiz mohly s HPV viry setkat. Vyrobce

proto doporucuje, aby se o ockovani poradily se svym gynekologem.

Dotaznikovym pruzkumem bylo zjisténo, ze z 65 ockovanych divek se ve 13 letech
nechaly ockovat pouze 2 divky, ve 14 letech 3 divky. Nejvice divek bylo o¢kovano v 18
letech. Tyto vysledky ale mohou byt zkresleny faktem, Zze jednotlivé vékové kategorie

respondentek nejsou zastoupeny stejnym poc¢tem dotazovanych.

Jaké hlavni divody vedly divky a zeny k o¢kovani, zobrazuje Graf 14. Nejcastéji byla
vybrana odpovéd’ prevence proti HPV (u 60 % dotazovanych), dale ptani byt zdrava
(18,5 %), nasledoval vyskyt nemoci v rodiné¢ (7,7 %) a 6,2 % respondentek zvolilo

daveéru v oc¢kovaci latku.

Graf 14 Duvod k rozhodnuti nechat se o¢kovat
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Zdroj: Databaze vysledkt dotaznikové sondy — Ptiloha 3.

Zdali byla divka ¢i zena v rozhodnuti nechat se ockovat ovlivnéna reklamou, zkouma
dal$i otazka v dotazniku. Cilem bylo zjistit, kym se divka ¢i Zena nechala ovlivnit —
lékatem, reklamou, matkou, jinou blizkou osobou nebo se rozhodla pro ockovani sama.
Ocekéavanim autorky je predpoklad, ktery fika, ze vice jak 50 % ockovanych se nechalo
ovlivnit reklamou na ockovani. Zpétna vazba od respondentek ukazuje zcela odlisné

tvrzeni. Graf 15 zobrazuje data, ktera fikaji, Ze nejvice ockovanych respondentek bylo
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ovlivnéno svou matkou. Reklama ovlivnila pouhého 1,5 % dotazanych a tento tdaj

zcela vyvraci predpoklad autorky.

Graf 15 Vliv na rozhodnuti nechat se o¢kovat
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Zdroj: Databaze vysledkii dotaznikové sondy — Ptiloha 3.
5.4.2.3 Vysledna data neockovanych divek a Zen

Pro¢ se 75 % divek a zen v dotazovaném vzorku nenechalo ockovat, zjistovala
piedposledni ¢ast dotazniku. Cilem bylo najit pficiny a duvody, které k tomu vedly.
Graf 16 nize zobrazuje procentualni vysledky dotazovani. Témeéi 50 % respondentek
zvolila moznost jiné. Z vyslednych tdaju konkrétnich odpovédi byla jako hlavni pfi¢ina
odmitnuti ockovani uddvéana vysokéd cena vakciny. Tento divod byl rozhodujici pro
29,3 % neocCkovanych respondentek, 14,2 % z nich nedivétuje tcinnosti vakcin, 7,1 %
se obava vedlejsich ucinktl, 8,9 % vidi ockovani jako novou neprovéfenou prevenci a
16,9 % ockovani nechce. Autorka ocekavala, Ze hlavnim diavodem Kk odmitnuti
oc¢kovani byla vysoka cena vakcin. Predpoklad se nepotvrdil, protoze 48,4 %
dotazovanych volilo moznost jiné. Lze se tak pouze domnivat, jaké jiné divody vedly
ke zvoleni této odpovédi u tak vysokého procenta respondentek. Nabizi se napiiklad
duvod: nevhodny vék pro ockovani, odpor k ofkovani, neduvéryhodnost medialni
kampané nebo pouze dojem, Ze se jich tato nemoc netykd a Ze ockovani nepotiebuyji.

Vyslednd data ziskand z dotazniku, zjistujici pfi¢iny odmitnuti ofkovani, by méla
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obsahovat vice konkrétnich odpovédi, které by podrobnéji zachytily hlavni piiciny

odmitnuti ockovéani a bylo tak docileno vyssi vypovidaci hodnoty.

Graf 16 Hlavni divody odmitnuti ockovani
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Zdroj: Databaze vysledkt dotaznikové sondy — Ptiloha 3.
5.4.2.4 Vysledna data od matek

Vyrobcei vakcin poskytuji vefejnosti informace o HPV. Prostiednictvim reklamy apeluji
na matky a snaZzi se je presvédcCit, aby daly své dcery ofkovat proti ptuvodci rakoviny
délozniho ¢ipku. Osvéta proti rakoviné také apeluje na lékare, aby vzdélavali rodice a
mladé lidi o této problematice a hloubé&ji se ji vénovali. Jaky postoj k ockovani ma

dotazovany vzorek matek, poskytly tdaje z posledni ¢asti dotaznikového prizkumu.

Zpétna vazba od matek, které nechaly svoji dceru ockovat, poskytla nasledujici udaje.
V dotazniku byla nabizena moznost vybéru vice odpovédi. Z dotazovaného vzorku
matek (70 %) nechalo svoji dceru oc¢kovat z dtivodu ochrany a prevence proti HPV.
Dale nasledovalo piani (u 50 %), aby dcera byla zdrava. Vyskyt nemoci v rodiné hral
hlavni roli pro ockovani u 15 % dotazovanych. Diivéru v o€kovaci latku vyjadiilo 5 %

matek.
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Nasledujici Graf 17 zobrazuje procentualni vy¢isleni odpovédi od dotazovanych matek.

Graf 17 Hlavni divody k o¢kovani dcery
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Zdroj: Databaze vysledki dotaznikové sondy — Priloha 3.

U otazky, pro¢ nenechaly dosud svoji dceru ockovat, volily matky v 55 % moznost jiné.
Z ostatnich odpovedi byla z 20 % hlavni pfi¢inou obava z nové neprovétené vakciny.
Vysoka cena a strach z vedlejsich ucinkt ovlivnila v rozhodnuti 10 % matek, 5 % ma
neddvéru v ucinnost vakcin a u dalSich 5 % matek jejich dcera s ockovanim
nesouhlasila. Vysledky zobrazuje Graf 18 a vyvraci posledni autoréin predpoklad, ktery
tvrdi, ze nedivéra v u¢innost vakciny byla hlavnim divodem, pro¢ nenechaly matky své

dcery ockovat.

Graf 18 Hlavni divody vedouci k neockovani dcery
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Zdroj: Databaze vysledki dotaznikové sondy — Priloha 3.
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6 Zavér

Bakalafska prace zabyvajici se marketingovou komunikaci farmaceutického produktu
oc¢kovani proti rakoviné délozniho ¢ipku vychazela z odpoveédi dotazovaného vzorku
divek a Zen. Cilem prace bylo popsat a zhodnotit vliv marketingové komunikace na
o&kovani proti HPV u divek a Zen v Ceské republice. Pro dosaZeni stanoveného cile a
pochopeni problematiky bylo nejdiive nezbytné popsat specifika farmaceutického trhu,
naroc¢ny a dlouholety proces vyvoje novych latek a klasifikaci 1éCiv. Zaroven bylo nutné
popsat nastroje marketingové komunikace ve farmaceutickém primyslu a striktni
omezeni vychdzejici ze zakoni, které reguluji a doplnuji marketingovou komunikaci

V ném vyuzitou.

Bakalatska prace se podili na informovanosti ¢tenafe O onemocnéni karcinomem
délozniho ¢ipku. Prace muize slouzit jako zdroj informaci o prevenci a ochrané proti
tomuto druhu rakoviny. Obsahuje vyznamna data tykajici se zavaznosti onemocnéni a
statistické¢ udaje o incidenci a mortalité. VV minulosti provedené agenturni prizkumy
ukazuji na povrchové a nepfesné znalosti populace, a to navzdory v§em kampanim,
které probihaji jiz fadu let. Ukazuje se, Ze Zeny potiebuji vice kvalitnich informaci, aby

pochopily vyznam ockovani pro sebe a své dcery.

Vetejnost neboli zdkaznici farmaceutickych spolecnosti hraji  dtlezitou roli
v prodejnosti a poptavce po 1é&ivém produktu. Ukolem marketingu je zkoumat a
analyzovat spotfebitelskou poptavku a vnimani produktu zakaznikem. Vystupem
zkoumani by méla byt spravné zvolend a efektivni marketingova kampan, ktera oslovi
zékazniky a zvysi poptavku po produktu. Zdali byla vhodné zvolena kampan prevence
ockovani proti rakoviné délozniho ¢ipku a jak vyznamné se podilela na poptavce po

produktu ockovani, bylo pfedmétem dotaznikové sondy.

Dotaznik byl zamétfen na povédomi o onemocnéni, prevenci a medidlni komunikaci
farmaceutickych spolec¢nosti nabizejicich ockovani. Zkouman byl aktualni pohled
Ceskych divek a Zen na tuto problematiku. Dotaznik byl sestaven tak, aby zachytil co

v

nejpresnéjsi udaje a pomohl vyiesit stanovené dil¢i cile a predpoklady.

Vysledky dotaznikového prizkumu pfinesly mnohd zajimava zjisténi. Autorka

predpokladala nedostatecné informace o ockovani proti HPV. Déle jako hlavni zdroj
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informaci uvedla Iékafe a za nejcastéj$i typ mediadlni komunikace, s kterym se
respondentky nejvice setkaly, oznacila TV spot v programovém vysilani. Zpétna vazba
od respondentek prokizala, ¢ v CR je povédomi o rakoving dé&lozniho &ipku a
moznostech oc¢kovani proti HPV infekci vysoké. Vysledky prizkumu oznacily média
za hlavni zdroj informaci a az na druhém misté se umistil 1ékai. Nejéastéji se
respondentky setkaly s reklamou v ¢ekarn¢ lékafe a poté v televizi v programovém
vysilani. Komeréné znaméjsi se ukézala byt vakcina Cervarix, prestoze chrani pred
mensim poctem HPV virt nez vakcina Silgard a je urCena pro uzsi vékové rozmezi

divek a zen.

U ockovanych respondentek autorka ptredpokladala, ze vice jak 50 % z nich se nechalo
ovlivnit reklamou na ockovani. Prestoze reklamni kampané v televizi, Casopisech a
letacich se snazi ovlivnit divky a Zeny, aby se daly ockovat, a zaroven apeluji na matky,
aby nechaly ockovat své dcery, u dotazovaného vzorku bylo zaznamenano zanedbatelné
malé procento respondentek, které se nechalo oCkovat pravé na zékladé reklamni

kampané.

Dotaznik zkoumal divody odmitnuti ockovani. Autorka ptedpokladala, Ze hlavnim
divodem k neockovani byla vysoka cena vakcin. U této otazky se nepodafilo zachytit
konkrétni dtivod, protoze téméf polovina respondentek oznacila moznost jiné.
Z ostatnich nabizenych odpovédi byla nejcastéji udavana pravé zminénd vysoka cena

vakciny.

U posledni cilové skupiny matek autorka pfedpokladala odmitnuti ockovani dcery
z diivodu neduvéry v uéinnost vakcin. Tento predpoklad také nebyl naplnén. Opét u této
otazky nejvice respondentek udalo moznost jiné a nepodafilo se tak ziskat konkrétni

davody u vice jak 55% dotazovanych.

Ackoliv se média velmi podili na informovanosti o ockovani, nebyl prokazan jejich
vyznamny vliv na celkovy pocet oCkovanych divek a Zen. Nabizi se uvaha, ze
marketingova komunikace cilend pouze na mladé divky nevyvolava ptresné pochopeni
toho, komu je prevence urcena. Disledkem je vysoké procento zen, které maji mylné
nebo chaotické informace o véku vhodném pro olkovani. Rada znich se miize
domnivat, Ze jsou na ockovani jiz staré. Nejasna marketingova kampail mize byt

jednim z dusledk?l nizké proockovanosti zenské populace v Ceské republice. Da se
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konstatovat, ze komunikace cilend na pouze na mladé divky a matky, které chtéji
chranit své dcery, odradila od o¢kovani fadu Zen nezapadajicich do této cilové skupiny.
Pokud piihlédneme ke skutecnosti, ze vakciny proti HPV infekci patii k nejdrazsimu
ockovani na trhu, je pochopitelné, ze divky a zeny i pies velky mediélni tlak nemaji o
ockovani piili§ zdjem. Mnoho Zen je v situaci, kdy si takovy vydaj nemlze dovolit.
Zdravotni pojistovny sice v rizné miie na o¢kovani piispivaji, ale pouze do veku 26 let.
Vzhledem k tomu, Ze o¢kovani je vhodné pro Zeny do 45 let, da se chovani zdravotnich
pojistoven povazovat za diskriminacni. Na nizké prooCkovanosti populace se také
mohou podilet odptirci o¢kovani, ktefi poukazuji na nebezpecnost o¢kovacich vakcin a

velmi zéavazné vedlejsi ucinky.

Vyslednd data byla ziskdna jesté pted spusténim ockovani zdarma pro divky ve véku
13 — 14 let. Zda se vyrazné zvysi proockovanost divek v Ceské republice a zda neustala
medidlni osvéta o rakoviné délozniho ¢ipku zméni pohled ceskych zen na ockovani,

ukaze budoucnost.

Dotaznikového prizkumu se zic¢astnilo 290 respondentek. Vypovidaci hodnota dané¢ho
vzorku Vv porovnani scelkovym méfitkem farmaceutického trhu neni zcela
reprezentativni a nelze ho plné generalizovat na celou populaci. Pro splnéni tcelu
bakalafské prace vSak byl provedeny vyzkum dostatecny a pomohl splnit stanovené

cile.

40



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5
Literatura

Odborné knihy

FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2006. 443 s. ISBN 80-251-
1041-9.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

METYS, K.; BALOG, P. Marketing ve farmacii. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 208 s.
ISBN 80-247-0830-2.

NOVAKOVA, E.; JANDOVA, V. Reklama a jeji regulace. 1.vyd. Praha: Linde Praha, 2006.
245's. ISBN 80-72016-016.

Pharmaceuticals Marketing in Practice. Foundation Skills in Marketing. ICI, 1997. Interni

material, nepublikovano.

SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. 2., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada Publishing, 2009. 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy - 3., rozsifené a aktualizované vyddni. Praha:
Grada Publishing , 2007. 294 s. ISBN 80-247-2196-1.

Internetové zdroje

AIFP. Posouvime hranice léchy. [online]l. 2009 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z:
http://www.aifp.cz/cz/clanky.php?kat=11.

CABRNOCHOVA, H. O¢kovani proti HPV z pohledu pediatra. Zdravotnické noviny [online].
2011 [cit. 2012-03-18]. Dostupné z: http://www.zdn.cz/clanek/priloha-lekarske-listy/ockovani-
proti-hpv-z-pohledu-pediatra-462435.

Cervarix, reklamni letdk, Praha: GlaxoSmithKline, 2012.

Cervarix:  Ptibalova informace [online]. 2010 [cit. 2012-2-28]. Dostupné z:

http://www.zdraviprozeny.cz/files/3198-cervarix-pribalovy-letak.pdf.

Cervix. Vyskyt rakoviny délozniho cipku v CR: Uvod. [online]. 2009 [cit. 2012-03-08].

Dostupné z: http://www.cervix.cz/index.php?pg=pro-verejnost--rakovina-delozniho-cipku.

41



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ceskatelevize. Indie kviili levnym lékiim bojuje s farmaceutickym koncernem. [online]. 2012
[cit. 2012-03-14]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/svet/166358-indie-kvuli-

levnym-lekum-bojuje-s-farmaceutickym-koncernem/.

DOUBRAVOVA, J. Léky na predpis: Komunikace pro pokro¢ilé. Strategie [onling]. 2009 [cit.
2012-02-10]. Dostupné z: http:/strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/leky-na-predpis-
komunikace-pro-pokrocile-468575.

FDA. Vaccines, Blood & Biologics. [online]. 2009 [cit. 2012-03-23]. Dostupné z:
http://www.fda.gov/BiologicsBloodVaccines/SafetyAvailability/VaccineSafety/ucm179549.htm

Ihned. Drahé ockovani proti rakoviné delozniho cipku zaplati pojistovny. Od dubna. [online].
2012 [cit. 2012-03-05]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/cesko-zdravotnictvi/c1-54466880-

drahe-ockovani-proti-rakovine-delozniho-cipku-zaplati-pojistovny-od-dubna.

Novinky. Ceské Zeny podcenuji rakovinu délozniho cipku. [onling]. 2006 [cit. 2012-03-10].
Dostupné z: http://www.novinky.cz/zena/zdravi/87564-ceske-zeny-podcenuji-rakovinu-

delozniho-cipku.html.

O lécich. Encyklopedie SUKL: Pro¢ jsou nékteré piipravky volné prodejné a jiné na recept?
[online]. [cit. 2012-04-22]. Dostupné z: http://www.olecich.cz/encyklopedie/proc-jsou-nektere-
pripravky-volne-prodejne-a-jine-na-recept.

O lécich. Encyklopedie SUKL: Kdo stanovuje maximdlni cenu vyrobce u hrazeného 1éku?
[online]. [cit. 2012-03-24]. Dostupné z: http://www.olecich.cz/encyklopedie/kdo-stanovuje-

cenu-leku.

Ockovaci prukaz. Rakovina délozniho Cipku - vakciny. [online]. © 2006-2009 [cit. 2012-01-29].

Dostupné z: http://www.ockovaci-prukaz.cz/vakciny/rakovina-delozniho-cipku-vakciny.html.

PETRAS, M. HPV proo¢kovanost v CR. Vakciny [online]. 2011 [cit. 2012-03-30]. Dostupné z:
http://www.vakciny.net/ AKTUALITY/akt_2011 12.htm.

PETRAS, M. Zmény v oc¢kovani. Vakciny [online]. 2011 [cit. 2012-03-30]. Dostupné z:
http://www.vakciny.net/ AKTUALITY/akt_2011_34.htm.

PRYMULA, R Soucasny pristup k ockovani proti HPV - kam se ubiraji nova doporuceni
[online]. 2008 [cit. 2012 -03-24]. Dostupné Z:
http://www.pmfhk.cz/WWW/HVD_2008/7_Prymula.pdf.

42



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ROB, L. Vyznam vakcinace proti HPV. Cervix [online]. 2011 [cit. 2012-03-24]. Dostupné z:
http://www.cervix.cz/index.php?pg=aktuality&aid=114.

Silgard, injek¢ni suspenze. Pribalova informace:informace pro uzivatele: [online]. 2010, 61 s.

[cit. 2012-2-28]. Dostupné z: http://www.vsecomuzu.cz/pdf/spc.pdf.

SUKL. Dozor nad reklamou na humdnni 1écivé piipravky a jiné vyrobky. [online]. [cit. 2012-
04-22]. Dostupné z: http://www.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/dozor-nad-reklamou-6.

SUSANKA, F. Vyrobci lékii v Cesku letos vyrazné navysili své reklamni rozpodty. Nase penize
[online]. 2011 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z: http://www.nasepenize.cz/vyrobci-leku-v-cesku-
letos-vyrazne-navysili-sve-reklamni-rozpocty-9433.

SVOD. Epidemiologie zhoubnych nadorii v Ceské republice. [online]. 2005 [cit. 2012-02-13].

Dostupné z: http://www.svod.cz.

SVOD. Nadory hrdla délozniho, Zeny. [online]. [cit. 2012-02-28]. Dostupné z:
http://www.svod.cz/analyse.php?modul=incmor#.

SVOD. Srovnani incidence v CR s ostatnimi zemémi Evropy. [online]. [cit. 2012-02-28].
Dostupné Z:
http://www.svod.cz/analysez.php?modul=zahranici&diag=C53,D06&zobrazeni=graf&vypocet=c&pohl=
Z#.

SVOD. Vekova struktura populace pacientii za obdobi 1977 - 2008. [online]. [cit. 2012-02-28].
Dostupné z: http://www.svod.cz/report.php?diag=C53,D06.

Vakciny. HPV proockovanost v CR. [online]. 2011 [cit. 2012-03-30]. Dostupné z:
http://www.vakciny.net/ AKTUALITY/akt 2011 12.htm.

Vitalion. Kolposkopie. [online]. 2012 [cit. 2012-03-24]. Dostupné z:
http://vysetreni.vitalion.cz/kolposkopie/.

Vsecomizu. Silgard. [online]. 2011 [cit. 2012-02-14]. Dostupné z:

http://www.vsecomuzu.cz/uvod/.

Vsecomlzu. Vztah mezi HPV a rakovinou délozniho cipku. [online]. 2011 [cit. 2012-02-10].

Dostupné z: http://www.vsecomuzu.cz/hpv/vztah-mezi-hpv-a-rakovinou-delozniho-cipku.

VSETECKOVA, V. Nova pravidla v 1ékovém marketingu. Strategie [online]. 2007 [cit. 2012-

01-13]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/nova-pravidla-v-lekovem-marketingu.

43


http://www.svod.cz/analysez.php?modul=zahranici&diag=C53,D06&zobrazeni=graf&vypocet=c&pohl=z
http://www.svod.cz/analysez.php?modul=zahranici&diag=C53,D06&zobrazeni=graf&vypocet=c&pohl=z

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5
WILDOVA, O. Evropsky tyden prevence rakoviny délozniho &ipku i v CR. Medicina [online].
2007 [cit. 2012-03-03]. Dostupné Z:
http://www.medicina.cz/verejne/clanek.dss?s_id=7133&s_rub=188&s_sv=5&s_ts=39639,82.

Zakon ¢. 40/1995 Sh. Zdkon o regulaci reklamy. [online]. © 1998 - 2012 [cit. 2012-02-20].
Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx.

Zakon ¢&. 79/1997 Sb. Zakon o lécivech. [onling]. 2000 [cit. 2012-02-20]. Dostupné z:
http://www.sagit.cz/pages/shirkatxt.asp?zdroj=sb00402&cd=76&typ=r.

Zdravi pro Zeny. Vakcina CervarixTM. [online]. 2011 [cit. 2012-03-18]. Dostupné z:

http://www.zdraviprozeny.cz/cervarixtm.html.

Zdravotnické noviny. Pozornost se upind ke kvadrilentni vakciné. [online]. 2011 [cit. 2012-03-
23].  Dostupné z: http://www.zdn.cz/clanek/zdravotnicke-noviny/pozornost-se-upina-ke-

kvadrivalentni-vakcine-462752.

ZUNOVA, A. HPV zpusobuji rakovinu délozniho ¢ipku, ale i muzského piirozeni. Novinky
[online]. 2011 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/zena/zdravi/249859-hpv-

zpusobuji-rakovinu-delozniho-cipku-ale-i-muzskeho-prirozeni.html.

44



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5
Seznam priloh
Ptiloha 1 — Cervarix (letak pro pacienty)
Ptiloha 2 — Dotaznik

Ptiloha 3 — Databaze vysledkt dotaznikové sondy



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Pilohy

Ptiloha 1 — Cervarix (letak pro pacienty)

DELOZNIHO CiPKu?

Virus, ktery se za onemocnénim téméF ve 100 procen-
tech skryva, se nazyva lidsky papilomavirus (Human
papillomavirus — HPV). Existuje vice nez 100 typti
HPV a pohlavnim stykem se $ifi okolo 40 typd. Md-
Zeme je rozdélit na dvé skupiny podle rizikovosti:
na nizce rizikové a vysoce rizikové. Vysoce rizikové
typy zplisobuji zmény bunék na povrchu délozniho
¢ipku nebo v kandle délozniho hrdla. Z téchto zmén
se miiZe vyvinout rakovina. HPV infekce probihi bez
priznak®i azmény na déloznim &ipku zplisobené HPV
virem odhali a7 gynekologické vy3etfeni.

HPV typy zpusobuici rakovinu délozniho tipku

ostatni HPY typy HPV 31,33, 45

Vakcina Cervarix™ chrani
proti 5 nejcastéjsim HPV
typUm zpusobujicim
rakovinu délozniho cipku

Divky a Zeny se nejcast&ji infikuji onkogennimi viry
mezi 15. a 25. rokem Zivota, predndorové stavy
se diagnostikuji jiz mezi 25. a 35. rokem a rakovina
mezi 30. a 60. rokem.

Jak mohu pred rakovinou
délozniho ¢ipku chranit
svou dceru?

Divky se nejéastéji nakazi onkogennimi viry brzy po
zahajeni sexudiniho Zivota. Proto okovani poskytuje
nejvy3§i ochranu, pokud se provede je3té pred tim,
neZ divka zagne Zit pohlavnim Zivotem.

Pokud jste se rozhodla ochrnit svoji dceru, pozadejte
o ogkovani jejiho pediatra, piipadné gynekologa.
Vakeina Cervarix™ je uréena pro divky a zeny
ve véku 10 aZ 25 let a chrani pfed uréitymi
vysoce rizikovymi HPV typy, které zpasobuji
vice ne% 80 % pfipada rakoviny délozniho
Eipku.

Zeptejte se svého pediatra na mozZnost ockovani
proti rakoviné délozniho &ipku pfi preventivnich
prohlidkich ve 13-15 letech.

Kombinace preventivnich gynekologickych prohli-
deka otkovanije vhodnou formou prevence. Dopo-
ruéens frekvence preventivnich gynekologickych
prohlidek e jednou roén&, nezévisle na provedeném
okovani.

e/
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Cervarix ¥ 9

NENi NA
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NECHTE SVOU
DCERU OCKOVAT
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Rozsirené moznosti
ochrany proti rakoviné
délozniho cipku

« Cervarix™ G&inné chrani pred zévaznymi
predrakovinovymi zménami na déloznim
Zipku. Mizeme tak ici, 7 vakcinace ochrani
pred rakovinou délozniho &pku prakticky
91z 10 Zen a divek, které se nakazily HPV infekci.

« Cervarix™ poskytuje ochranu proti
5 nejéastéjsim HPV typtim zpiisobujicim
rakovinu délozniho &ipku.

« Diky otkovani vakcinou Cervarix™ dochazi
ke snizeni nutnosti zakrokd na déloznim &ipku
z diivodu predrakovinovych lézi az o dvé
tFetiny. Takovym zékrokem miize byt napf:
konizace &ipku délozniho. Tyto zakroky zvysuji
pravdépodobnost komplikovaného prilb&hu
téhotenstvi a riziko pfedéasného porodu.

e/
A
Cervarix' ¥ ¢
_— 2

Ceryarix

Cervarix
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CO JE RAKOVINA

Rakovina délozniho &ipku (nebo také délozniho hrd-
la) je vyvoland virovou infekci lidskymi papilomaviry
(HPV). V Ceské republice tuto diagnézu vyslechne
kazdoroéné pres | 000 Zen a vice nez 400 jich na
toto onemocnéni zemfe. Po rakoviné prsu se jednd
o druhé nejcast&jsi onkogenni onemocnéni u Zen.
Déloni &ipek je soutisti délohy, vytvii vstupni bran-
ku do dutiny délozni. Jestlize dochézi na sliznici d&-
lozniho &ipku k nekontrolovanému mnozeni bunék

&nénych infekci HPV, miuvir koviné. K jejimu
vzniku nedochazi nahle: cely proces od potategnich
stadii aZ po vznik rakoviny trva léta.

Pribuznost HPV typa

-

Mezi vysoce rizikové typy (onkogenni typy) patii ze-
jména HPV 16 a 18, které jsou zodpov&dné za vice
nez 70 % pfipadi rakoviny délozniho Eipku na celém
svétd. Dalsi tfi nejastsjSi typy jsou HPV 31,33 a45.
Celkove je téchto pét HPV typdi pfitinou 82 % véech
pfipaddi rakoviny délozniho &ipku.

Jak se rakovina délozniho cipku vyviji?

Adenokarcinom

Pravidelné preventivni gynekologické prohlidky
nemusi véas odhalit formu rakoviny skrytou uvnitf
v déloznim hrdle — adenokarcinom (nador ze Z1a-
zovych bunék).

Zdroj: Cervarix, reklamni letak, Praha: GlaxoSmithKline, 2012.

Prodéland HPV infekce nevytvafi dostatecnou imu-
nitni ochranu pred opakovanou infekci. Pokud HPV
infekee na déloznim &ipku pretrvava, miize se &asem
vyvinout v rakovinu délozniho &ipku.

KaZda sexudlné aktivni Zena je v priibéhu Zivota
vystavovana riziku opakované infekce.

Invazivni karcinos

Pokrotile zmany ; i m
(predrakovinové léze) | dalozniho ipku

Stétec pro cytologicky stér
(dosdhne na okrsj Epku)
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DALA JSEM JI

ZIVOT

DALSI KROK JE Cervarix

Zdroj: Cervarix, reklamni letak, Praha: GlaxoSmithKline, 2012.
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Kazdy den zemie v €R nejméné jedna ¥ena
na rakovinu délozniho &ipku

Rakovinou délozniho &ipku onemocni' v Ceské republice roZné 1000 Zen a pFibliz-

né 400 Zen na toto onemocnéni zemre. Rakovina délozniho Cipku je zplisobena

HPV infekdi. | kdyz existujf rizikové faktory, které mohou rozvoji onemocnéni pii-

spét (napr: koufeni, promiskuita, asny start sexudiniho Zivota), individudinf riziko
| nelze stanovit. V riziku je tedy kazda sexudlné aktivni Zena po cely swijj Zivot.

Avsak ani preventivni gynekologicka prohlidka
nemusi véas odhalit jednu z forem rakoviny
délozniho ¢ipku - tzv. adenokarcinom

—Co BYSTE MELA VEDET...
* HPV viry jsou v populaci velmi rozsffené a v pritbéhu Zivota se s nékterym
typem HPV setka az 80 % zen.
* HPV viry se pfenaseji pri sexualnim styku, ale k prenosu miize dojit
i pfi nepohlavnim kontaktu s kitzi v genitaini oblasti.

« Imunitni systém vétSiny Zen se s infekai vyporada sam, ale nékdy mize HPV infekce
v t&le pretrvivat roky. Casem se pak miize vyvinout v rakovinu délozniho &ipku.

« Idedlni obdobi pro otkovani je jesté pred zahdjenim sexudlniho
Zivota, ale prospéch z otkovani mohou mit i sexudlné aktivni Zeny,
protoze se mohou nakazit kdykoliv v pribéhu Zivota.

* Rozvoj rakaviny miize trvat nékolik let a probihd
pres prednadorova stadia, kterd Ize Zjistit pfi
preventivnich gynekologickych prohlidkach.

L

~JAK SE CHRANIT ————

Soucasti preventivni gynekologické prohlidky
je jednou roéné odbér cytologie — stér bunék
z povrchu délozniho &ipku. Toto vySetfeni HPV
infekci nezabrani, ale umi odhalit jeji ptisobeni na Cipku
v ¢asnych, tzv. predrakovinnych stadiich. Pro kvalitni
vysledek je ale poti'eba odbér bunék jak z povrchu
délozniho Eipku, tak z kandlu délozniho hrdla, kde se
L miize , ukryvat" jedna z forem rakoviny.

Rakovina délozniho &ipku se vyskytuje ve dvou zdkladnich formach. Nejéastsjsi
Je forma dlazdicobunécn, kterd se vyskytuje na povrchu délozniho gipku a je dobfe
dostupna pfi vySetfeni.

Druhou formou je tzv. adenokarcinom, ktery se vyskytuje nejcastéji v kandle
délozniho hrdla. Tento prostor neni pfi vySetfeni viditelny a i odbér cytologie
pfi preventivni gynekologické prohlidce je slozit&jsi.

Adenokarcinom proto zlistava éasto nerozpoznan a byvi odhalen az
v pozdnim stadiu. Navic ¢asto postihuje mladé Zeny. Pfitom vyskyt této
obtizné zjistitelné formy v poslednich letech stoupd, nyni se objevuje v jednom
z péti pripadd rakoviny.

Adenokarcinom je nejcastéji zptisoben HPV typem 18, a proto je ockovani vitanym
a dilezitym doplrikem k preventivnim gynekologickym prohlidkam.

obvyklé

misto vyskytu
diazdicobuntné
rakoviny

Stétec

pro cytologicky
délozni stér (dosdhne
tipek na okraj tipku)

Zdroj: Cervarix, reklamni letak, Praha: GlaxoSmithKline, 2012.
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— DLOUHODOBOU OCHRANU MUZE 2
POSKYTNOUT OCKOVANI VAKCINOU
CERVARIX™

* Vakcina Cervarix™ plisobi preventivné a chrani zenu pred budoucdi infekei
nejvice rizikavymi viry HPV 16 a |8, které zplsobuji vice nez 70 % piipadl
rakoviny délozniho cipku.

* Vakcina Cervarix™ je urtena pro divky a zeny ve véku [0 az 25 let.

*» Ockovani Cervarixem sestava ze i davek (nitrosvalovych injekci) podanych
do horni &asti paze ve schématu 0, |, a 6. mésic.

* Zdravotni pojistovny na ockovani castecné prispivaji. Informujte se u své
pojistovny na vysi prispévku.

Porad'te se se svym Zenskym nebo détskym lékafem o moznosti

ockovani proti rakoviné délozniho cipku. Kombinace preventivnich
prohlidek a ockovani je nejlepsi formou prevence.

>y
PQCOT7S41208

S

Rekiama na I8k Cervarix™ je vakaina prot lidskému papilornaviru (typy 1€, 18), rekombinantni, aduvovand, adsorbovand, urdend
k prevena cervikdlniho karonomu u divek a 2en ve viku 10 22 25 let Odkovéni nenghrazuje prandelny cenvkalnd screening
a nechrani Zeny, pokud ji2 byly v dob2 otkovani infikovidny HPV-16 nebo HPV-|8. Déla ochrany nebyla pfesné stanovena.
U vZech ofovanych jednall nemusi byt dosafeno ochranné imunitni odpovéd:. Pripravek je pouze na iékafsky pfedpt a nend
hrazen z prostfedkl vefejného zdrawotniho pojiténi Pred poultim s pedhwé pfeététe piibalovy letak.

wWwWw.cervarix.cz Ce I"V&I"iXm

Vakeina proti HPY typu 16 a |8

www.zdravi prozeny.cz rekombinantni, adjuvovand, adsorbovana
@ o GlaxoSmithKline s.ro., Na Pankraci 17/1685, 140 21 Praha 4,
SEOSHIINCS tel:222 001 |11, fax: 222 001 444, wwwigsk.cz

Zdroj: Cervarix, reklamni letak, Praha: GlaxoSmithKline, 2012.
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Pfiloha 2 — Dotaznik

DOTAZNiK BP - Martina Svandova

W ramci bakalafské prace, ktera se zabyva marketingovou komunikaci aplikovanou do farmaceutického prostiedi, bych Vas velice rada poprosila o
vyplnéni dotazniku zaméreného na informovanost o onemocnéni rakovinou déloZniho ¢ipku a moZnostech prevence. Dotaznik je uréen pro divky a Zeny
ve vékovém rozmezi od 9 do 45 let a matky, které maji dceru ve vkovém rozmezi od 9 do 18 let. Udaje ziskané od respondentek jsou pfisné anonymni a
slouZi pouze pro Géely bakalafské prace. Vyplnéni dotazniku zabere maximalné 5 minut.

Pokyny k vypInéni: Dotaznik obsahuje otazky s volbou jedné odpovédi a otazky s volbou vice odpovédi. U kazdé otazky budete pfedem informovany o
zplsobu zodpovézeni.

KDY JSTE SE NARODILA?
Vyberte rok narozeni.

NAVSTEVUJETE PRAVIDELNE SVEHO GYNEKOLOGA, JAK CASTO?
Pouze jedna moind odpovéd.

©1xrok

@ 2 xrok

© Eastdji ne je uvedeno

© pouze pfi obtiZich

SLYSELA JSTE O RAKOVINE DELOZNIHO CiPKU?

Pouze jedna moznd odpovéd.
@ ano, vim o tomto onemocnéni
@ vim, Ze toto onemocnéni existuje, ale nemam k tomu vice informaci
@ neslyZela jsem o tomto onemocnéni

@ nevim

Co zZPUSOBUJE TOTO ONEMOCNENI?

Pouze jedna moZnd odpovéd.
© pohlavni nemoc kapavka
@ HPV viry zvané papillomaviry
© chiipka

@ nevim

VITE, KOLIK ZEN PRIBLIZNE ROCNE ONEMOCNS TOUTO NEMOC! V CESKE REPUBLICE?
Pouze jedna moind odpovéd.

©100

© 500

© 1000

@ nevim

VITE, JAKA JE HLAVNI PREVENCE PROTI TOMUTO ONEMOCNENI?
Pouze jednd moind odpovéd.
@ pravidelné gynekologické prohlidky, chranény pohlavni styk, zdravy Zivotni styl, vakcinace
© zvyEens intimni hygiena
@ pravidelné cvideni

© nevim

KTERE NAZVY VAKCIN PROTI RAKOVINE DELOZNIHO CiPKU ZNATE?
Vice moZnych odpovédi.

Heparix

Elsilgard

Elcervarix

Rotarix

MNeznam Zadné nazvy
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VITE, KOLIK ZEN PRIBLIZNE ROCNE ZEMRE V CESKE REPUBLICE NA TOTO ONEMOCNENI?
Pouze jedna moZnd odpovéd.

@100

© 400

© 800

© nevim

VITE, V JAKEM VEKOVEM OBDOBI SE MUZETE NECHAT OCKOVAT PROTI RAKOVINE DELOZNIHO CiPKU?

Pouze jedna moZnd odpoved.

© pfed zapoéetim sexualniho Zivota
© v puberté (15 az 19 let)
© v pribéhu Fivota Zeny od 9 do véku 45 let

© nevim

VITE, KOLIK CELKEM PRIBLIZNE STOJi OCKOVANI?
Pouze jedna moZnd odpovéd.

© 2000

@ 5000

© 10 000

© nevim

VITE, ZE OD 1. 4. 2012 JE OCKOVANI PRO DIVKY VE VEKU OD 13 DO 14 LET ZDARMA?
Pouze jednd moZnd odpovéd.

© ano, informoval mne mij lékaf

@ ano, vidéla (€etla) jsem to v médiich

© nevim

D jiné

KDO VAS INFORMOVAL O MOZNOSTI OCKOVANI?
Vice moznych odpovédi.

|ékar (pediatr. gynekolog)

média (reklama v TV, v tisku,...)

rodice

Flosoba blizka (pfitel, kamaradka,...)

Hjine

NA JAKOU VAKCINU JSTE VIDELA €I CETLA REKLAMU?
Pouze jednd moind odpovéd.

© Cervarix

@ silgard

© Cervarix i Silgard

@ nesetkala jsem se reklamou

KDE JSTE SE SETKALA S REKLAMOU NA OCKOVACI VAKCINU?
Vice moZnych odpovédi.

Dtelevize

Hinternat

[Itisk (¢asopisy, magaziny, ..}

O ekarna u lékafe (tv spot, letdk, vyvéska,...)

nesetkala jsem se s reklamou

JAK NA VAS REKLAMA PUSOBILA?
Vice moZnych odpovédi.

pocit strachu

pocit ohroZenf

pocit bezmoci

nezaujala mé

j\né (nesetkala)
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JSTE OCKOVANA?
Pouze jednd moznd odpovéd.
@ ano
©ne

MATE DCERU VE VEKU OD 9 DO 18 LET?
Pouze jednd moznd odpoved.

@ ano

©ne

V JAKEM ROCE JSTE SE NECHALA OCKOVAT V CESKE REPUBLICE?
Viyberte rok.

2006[]

PROC JSTE SE NECHALA OCKOVAT?
Pouze jednd mozna edpoved.

© prevence proti HPV

© chei byt zdrava

© vyskyt nemoci v rodiné

© divéra v ockovaci 1atku

NECHALA JSTE SE PRI ROZHODNUTI PRO OCKOVANI NEKYM NEBO NECIM OVLIVNIT?
Pouze jedna moznd odpovéd.

© lékafem

© reklamou

@ doporugeni od osoby blizké (pfitel, kamarad-ka)

© matkou

© sama jsem se rozhodla

@ jine

JAKY JE DUVOD PROC JSTE SE NENECHALA OCKOVAT?
Vice moZnych odpovédt

vysoka cena vakciny

nedivéra v G&innost

strach z vedlejiich Géinkd vakciny

nova nevyzkousena vakcina

otkovani nechci

jiné

MATE V PLANU SE NECHAT OCKOVAT?
Pouze jednd moZnd odpovéd.

@ ano

@ ano, pokud bude o¢kovani zdarma

& zatim se rozhoduji

@ ne
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JAKE JSOU HLAVNI DUVODY, PROC JSTE NECHALA NEBO NECHATE SVOJI DCERU OCKOVAT?
Vice moznych odpovédt

prevence proti HPV

chci, aby dcera byla zdrava

[Elvyskyt nemoci v roding

divéra v otkovaci latku

nenecham ockovat

jine

JAKE JSOU HLAVNI DUVODY, PROC JSTE VASI DCERU DOSUD NENECHALA OCKQVAT?
Vice moZnych odpovédi,

dcera je ockovana

vysoka cena

neddvéra v G&innost

strach z vedlejiich dcinkd

nova nevyzkousena vakcina

dcera s2 nechtéla nechat ofkovat

jine

UsPEENE VYPLNENI DOTAZNIKU.

Velice Vam dékuji za vyplnéni dotazniku a za ziskani podklad( pro prizkum bakalafské prace.

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky.
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Ptiloha 3 — Databaze vysledkt dotaznikové sondy

, | Celkem Celkem
Celkovy « <
Otazka Odpoveéd pocet pocevt . pocevt ;
odpovédi odpovédi ?dpove(,h

matek | o¢kovanych
Kdy jste se narodila? 1960 13 3 3
Kdy jste se narodila? 1961 2 1 0
Kdy jste se narodila? 1963 1 0 0
Kdy jste se narodila? 1964 3 1 0
Kdy jste se narodila? 1965 2 1 0
Kdy jste se narodila? 1966 4 1 0
Kdy jste se narodila? 1967 4 1 0
Kdy jste se narodila? 1968 3 1 0
Kdy jste se narodila? 1969 1 0 0
Kdy jste se narodila? 1970 3 0 0
Kdy jste se narodila? 1971 1 0 0
Kdy jste se narodila? 1972 2 1 0
Kdy jste se narodila? 1973 3 2 0
Kdy jste se narodila? 1974 5 0 0
Kdy jste se narodila? 1975 5 1 0
Kdy jste se narodila? 1976 6 4 0
Kdy jste se narodila? 1977 2 1 0
Kdy jste se narodila? 1978 5 0 1
Kdy jste se narodila? 1979 7 1 0
Kdy jste se narodila? 1980 7 0 1
Kdy jste se narodila? 1981 7 0 2
Kdy jste se narodila? 1982 14 0 4
Kdy jste se narodila? 1983 17 1 1
Kdy jste se narodila? 1984 11 0 2
Kdy jste se narodila? 1985 14 0 2
Kdy jste se narodila? 1986 18 0 2
Kdy jste se narodila? 1987 21 0 6
Kdy jste se narodila? 1988 32 0 11
Kdy jste se narodila? 1989 44 0 15
Kdy jste se narodila? 1990 15 0 6
Kdy jste se narodila? 1991 9 0 5
Kdy jste se narodila? 1992 6 0 3
Kdy jste se narodila? 1994 1 0 1
Kdy jste se narodila? 1995 1 0 0
Kdy jste se narodila? 1996 1 0 0
Navstévujete pravidelné svého gynekologa, jak
Casto? 1 x rok 134 15 27
Navstévujete pravidelné svého gynekologa, jak
Casto? 2 X rok 75 2 16
Navstévujete pravidelné svého gynekologa, jak Castéji nez je
Casto? uvedeno 47 1 15
Navstévujete pravidelné svého gynekologa, jak
Casto? pouze pii obtizich 34 2 7

ano, vim o tomto

Slysela jste o rakoviné délozniho ¢ipku? onemocnéni 247 16 63
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vim, ze toto
onemocnéni
existuje, ale
nemam k tomu

Slysela jste o rakovin¢ délozniho Cipku? vice informaci 42 3 2
neslysela jsem o
Slysela jste o rakoviné délozniho ¢ipku? tomto onemocnéni 1 1
pohlavni nemoc
Co zpiisobuje toto onemocnéni? kapavka 4 2 2
HPV viry zvané
Co zpiisobuje toto onemocnéni? papillomaviry 259 16 62
Co zptisobuje toto onemocnéni? chiipka 1 1
Co zpisobuje toto onemocnéni? nevim 26 1 1
Vite, kolik Zen ptiblizné rocné onemocni touto
nemoci v Ceské republice? 100 5 1 3
Vite, kolik zen pfiblizn€ rocné onemocni touto
nemoci v Ceské republice? 500 53 3 9
Vite, kolik zen pfiblizn€ rocné onemocni touto
nemoci v Ceské republice? 1000 87 7 26
Vite, kolik Zen ptiblizné rocné onemocni touto
nemoci v Ceské republice? nevim 145 9 27
pravidelné
gynekologické
prohlidky,
chranény pohlavni
styk, zdravy
Vite, jaka je hlavni prevence proti tomuto zivotni styl,
onemocnéni? vakcinace 284 19 65
Vite, jaka je hlavni prevence proti tomuto zvySend intimni
onemocnéni? hygiena 1 1 0
Vite, jaka je hlavni prevence proti tomuto
onemocnéni? nevim 5 0 0
Které nazvy vakcin proti rakoviné délozniho Cipku
znate? Heparix 28 2 4
Které nazvy vakcin proti rakovin¢ délozniho Cipku
znate? Silgard 147 11 53
Které nazvy vakcin proti rakovin¢ délozniho Cipku
znéte? Cervarix 203 16 44
Které nazvy vakcin proti rakoviné délozniho Cipku
znate? Rotarix 32 2 4
Které nazvy vakcin proti rakoviné délozniho ¢ipku | Neznam zadné
znate? nazvy 42 4 3
Vite, v jakém vékovém obdobi se mizete nechat | pred zapocetim
ockovat proti rakovin¢ délozniho ¢ipku? sexualniho zivota 100 10 16
Vite, v jakém vekovém obdobi se miizete nechat v puberté (15 az 19
oc¢kovat proti rakoviné délozniho ¢ipku? let) 29 2 3
v pribéhu Zivota
Vite, v jakém vékovém obdobi se mlizete nechat | Zeny od 9 do véku
ockovat proti rakoviné délozniho ¢ipku? 45 let 148 8 45
Vite, v jakém v€kovém obdobi se mizete nechat
ockovat proti rakoviné délozniho ¢ipku? nevim 13 1
Vite, kolik celkem pftiblizné€ stoji oCkovani? 2000 22 3 1
Vite, kolik celkem pfiiblizné stoji o¢kovani? 5000 47 2 10
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Vite, kolik celkem pfiblizn€ stoji oCkovani? 10 000 188 15 54

Vite, kolik celkem pftiblizné stoji ockovani? nevim 33 0 0

Vite, ze od 1. 4. 2012 je o¢kovani pro divky ve ano, informoval

véku od 13 do 14 let zdarma? mne mij 1ékaf 6 2 2

Vite, ze od 1. 4. 2012 je o¢kovani pro divky ve ano, vidéla (Cetla)

véku od 13 do 14 let zdarma? jsem to v médiich 202 15 46

Vite, ze od 1. 4. 2012 je oc¢kovani pro divky ve

véku od 13 do 14 let zdarma? nevim 80 2 17

Vite, ze od 1. 4. 2012 je o¢kovani pro divky ve

veéku od 13 do 14 let zdarma? jiné 2 1 0
1ékat (pediatr,

Kdo Vas informoval o moznosti o¢kovani? gynekolog) 104 6 42
média (reklama v

Kdo Vas informoval o moznosti o¢kovani? TV, v tisku,...) 188 16 19

Kdo Vas informoval o moznosti o€kovani? rodice 49 2 30
osoba blizka
(pfitel,

Kdo Vas informoval o moznosti o¢kovani? kamaradka,...) 50 5 15

Kdo Vas informoval o moznosti o¢kovani? jiné 14 1 1

Na jakou vakcinu jste vidéla ¢i Cetla reklamu? Cervarix 130 8 17

Na jakou vakcinu jste vidéla ¢i Cetla reklamu? Silgard 43 3 18

Na jakou vakcinu jste vidéla ¢i Cetla reklamu? Cervarix i Silgard 84 5 27
nesetkala jsem se

Na jakou vakcinu jste vidéla ¢i &etla reklamu? reklamou 33 4 3

Kde jste se setkala s reklamou na oc¢kovaci

vakcinu? televize 180 12 41

Kde jste se setkala s reklamou na oc¢kovaci

vakcinu? internet 80 3 19

Kde jste se setkala s reklamou na ockovaci tisk (Casopisy,

vakcinu? magaziny, ...) 102 7 21
¢ekarna u lékare

Kde jste se setkala s reklamou na ockovaci (TV spot, letak,

vakcinu? vyvéska,...) 200 13 54

Kde jste se setkala s reklamou na o¢kovaci nesetkala jsem se s

vakcinu? reklamou 16 2 3

Jak na Vas reklama puisobila? pocit strachu 48 5 9

Jak na Vas reklama ptisobila? pocit ohroZeni 128 7 34

Jak na Vas reklama puisobila? pocit bezmoci 19 2 6

Jak na Vas reklama ptisobila? nezaujala mé 67 6 15

Jak na Vas reklama ptisobila? jiné (nesetkala) 52 5 11

Jste ockovana? ano 65 1 65

Jste ockovana? ne 225 19 0

V jakém roce jste se nechala ockovat v Ceské

republice? 2006 13 1 13

V jakém roce jste se nechala otkovat v Ceské

republice? 2007 10 0 10

V jakém roce jste se nechala ockovat v Ceské

republice? 2008 10 0 10

V jakém roce jste se nechala otkovat v Ceské

republice? 2009 7 0 7

V jakém roce jste se nechala ogkovat v Ceské

republice? 2010 8 0 8
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V jakém roce jste se nechala ockovat v Ceské

republice? 2011 9 0 9

V jakém roce jste se nechala ockovat v Ceské

republice? 2012 3 0 3
prevence proti

Proc jste se nechala ockovat? HPV 39 1 39

Pro¢ jste se nechala ockovat? chci byt zdrava 12 0 12
vyskyt nemoci v

Pro¢ jste se nechala ockovat? rodiné 5 0 5
davéra v ockovaci

Proc jste se nechala ockovat? latku 4 0 4

Nechala jste se pii rozhodnuti pro oc¢kovani nékym

nebo néc¢im ovlivnit? lékafem 17 1 17

Nechala jste se pii rozhodnuti pro oc¢kovani nékym

nebo nééim ovlivnit? reklamou 1 0 1
doporuceni od
osoby blizké

Nechala jste se pii rozhodnuti pro o¢kovani nékym | (ptitel, kamarad-

nebo né¢im ovlivnit? ka) 7 0 7

Nechala jste se pii rozhodnuti pro o¢kovani nékym

nebo né¢im ovlivnit? matkou 22 0 22

Nechala jste se pfi rozhodnuti pro o¢kovani nékym | sama jsem se

nebo nééim ovlivnit? rozhodla 13 0 13
vysoké cena

Jaky je divod proc¢ jste se nenechala okovat? vakciny 66 2 0
neddvéra v

Jaky je divod proc jste se nenechala o¢kovat? uéinnost 32 0 0
strach z vedlejsich

Jaky je divod proc jste se nenechala oCkovat? ucinkd vakciny 16 0 0
nova
nevyzkousena

Jaky je divod proc jste se nenechala ockovat? vakcina 20 0 0

Jaky je divod proc jste se nenechala oCkovat? ockovani nechci 38 6 0

Jaky je divod proc jste se nenechala oCkovat? jiné 109 12 0

Mate v planu se nechat o¢kovat? ano 8 1 0
ano, pokud bude

Mate v planu se nechat o¢kovat? ockovani zdarma 26 2 0

Mate v planu se nechat o¢kovat? zatim se rozhoduji 65 2 0

Mate v planu se nechat o¢kovat? ne 124 14 0

Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ jste nechala nebo prevence proti

nechate svoji dceru oCkovat? HPV 14 14 1

Jaké jsou hlavni divody, proc jste nechala nebo chci, aby dcera

nechate svoji deeru ockovat? byla zdrava 10 10 1

Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ jste nechala nebo vyskyt nemoci v

nechate svoji deeru ockovat? rodiné 3 3 1

Jaké jsou hlavni diivody, pro€ jste nechala nebo dtveéra v ockovaci

nechate svoji dceru o¢kovat? latku 1 1 1

Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ jste Vasi dceru

dosud nenechala ockovat? vysoké cena 2 2 1

Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ jste Vasi dceru nedivéra v

dosud nenechala ockovat? ucinnost 1 1 1

Jaké jsou hlavni duvody, pro¢ jste Vasi dceru strach z vedlejSich

dosud nenechala o¢kovat? ucinkd 2 2 1
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nova
Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ jste Vasi dceru nevyzkousena
dosud nenechala oc¢kovat? vakcina 4 4 1
Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ jste Vasi dceru dcera se nechtéla
dosud nenechala ockovat? nechat ockovat 1 1 1
Jaké jsou hlavni diivody, pro€ jste Vasi dceru
dosud nenechala ockovat? jiné 11 11 1
Mate dceru ve véku od 9 do 18 let? ano 20 20 1
Mate dceru ve véku od 9 do 18 let? ne 270 0 64
Vite, kolik Zen pfiblizné roéné zemie v Ceské
republice na toto onemocnéni? 100 59 5 15
Vite, kolik Zen pfiblizné roéné zemie v Ceské
republice na toto onemocnéni? 400 49 2 14
Vite, kolik Zen pfiblizné roéné zemie v Ceské
republice na toto onemocnéni? 800 15 3 5
Vite, kolik Zen pfiblizné roéné zemie v Ceské
republice na toto onemocnéni? nevim 167 10 31
Jaké jsou hlavni diivody, pro€ jste nechala nebo
nechate svoji deeru ockovat? nenecham ockovat 5 5 1
Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ jste nechala nebo
nechate svoji dceru o¢kovat? jiné 1 1 1
Jaké jsou hlavni diivody, pro¢ jste Vasi dceru
dosud nenechala o¢kovat? dcera je o¢kovana 6 6 1

Zdroj: Vlastni zjisténi autorky.




