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Abstract

Kadl¢ikova, 1. The issue of advertising in the pharmaceutical industry. Brno:
Mendel University, 2014.

This thesis is focused on the topic of legal regulation of advertising. The theoretical
part provides a theoretical background of pharmaceutical marketing and law. In
the practical part, there are examined various marketing activities of
pharmaceutical companies and advertising campaigns. The last chapter proposes
recommendations for the marketing activities of the pharmaceutical industry.
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Abstrakt

Kadl¢ikova, 1. Problematika reklamy ve farmaceutickém primyslu. Bakalarska
prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2014.

Bakalarska prace je zamérena na problematiku pravni regulace reklamy.
Teoreticka ¢ast poskytuje teoretickd vychodiska v oblasti farmaceutického
marketingu a prava. V praktické ¢asti jsou zkoumdany jednotlivé marketingové
aktivity farmaceutickych firem a reklamni kampané. Posledni kapitola navrhuje
doporuceni pro marketingové aktivity ve farmaceutickém primyslu.

Klicova slova

Farmaceuticky marketing, regulace reklamy, pravo, reklama na léc¢iva, reklama na
doplnky stravy, komunikace, ndvstévy farmaceutickych reprezentanti.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Reklama ve farmacii je vdneSni dobé jedno znejdiskutovanéjSich
a nejproblematictéjsich témat farmaceutického primyslu. Na jedné strané stoji
vyrobci 1écivych pripravkd, ktefi v reklamé vidi potencial svého tispéchu na trhu,
do kterého vynakladaji znacné finan¢ni prostfedky a svidinou zisku se snazi
mnohymi zplsoby ovliviiovat ostatni subjekty, které se tak ocitaji pod tlakem
farmaceutického primyslu. Na druhé strané stoji proti tomuto dominantnimu
hraci spotrebitelé, tedy pacienti, ktefi jsou proti vlivim reklamy v podstaté
bezmocni, jelikoZ do samotného fungovani uvnitt farmaceutického primyslu ani
nevidi a poskytované informace si mohou filtrovat pouze na zakladé vlastniho
rozumu nebo divéry ve svého oSetiujiciho l1ékare ¢i 1ékarnika, ktery jim lécivo
vydava. Problém je ovSem v tom, Ze jsou zminéné subjekty samoziejmé opét pod
vlivem farmaceutickych firem a jejich propagace.

Farmaceutické spoleCnosti se snazi profitovat ztoho, Ze jsou na nich
spotrebitelé, lékari i lékarnici zavisli. Reprezentanti firem ovliviiuji lékare
a lékarniky k predepisovani nebo vydeji 1é¢iva dané spolecnosti. Dale se snazi
pomoci reklamy ptlisobit na pacienty, aby kupovali pravé jejich 1éCivé pripravky.

Farmaceutické firmy spolu navzajem souperi, aby prodali co nejvice vlastnich
1éCiv. Pravé kvili tomuto soupereni se objevuji nekalé praktiky ze strany
spolecnosti a jejich zastupct, jelikoZ se snazi na zakladé podpory prodeje ziskat co
nejvice zakaznikli a navazovat spolupraci slékari. Marketingovd komunikace
a metody firem jsou ovSem stale dokonalejsi a proto se velmi téZce posuzuji
a odhaluji. Je tézké spolecnosti postihovat, stejné tak nesnadné je, se proti jejich
praktikdm branit. Porovnanizavratnych castek, které farmaceutické firmy
investuji do svych propagacnich aktivit, a udélovanych pokut je absurdni. Finan¢ni
sankce nepredstavuji pro spole¢nosti Zddnou hrozbu, nemaji ziejmé ani dlivod, se
nekalych metod vzdat.

OvSem vzhledem k tomu, Ze farmaceutické firmy produkuji veSkera 1éCiva na
trh, je na nich lidstvo skutecné zavislé, protoze by bez jejich existence nemohlo
zdravotnictvi fungovat, a proto je tak sloZité, vymezovat presné podminky, které
by vyhovovaly vSem zucastnénym strandm a diky kterym by tak zavladlo souznéni
mezi vSemi aktéry.
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1.2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je na zakladé analyzy metod pouzivanych obchodnimi
zastupci farmaceutickych firem pti marketingu lé¢ebnych prostredki a prislusné
pravni regulace, vymezit pravni hranice téchto metod a formulovat doporuceni
adekvatnich zplisobli marketingové komunikace.

1.3 Metodika

Bakalarska prace je Clenéna na dvé Casti - literarni resersi a vlastni praci, ve které
budou uplatnény teoretické poznatky literarni reserSe. Pro ziskani teoretickych
poznatkli bude vyuzito odbornych publikaci vtisténé i elektronické formé,
aktudlnich znéni prislusnych zakont, predevsim zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy.

Literarni reserSe se bude zabyvat vysvétlenim celé problematiky reklamy ve
farmaceutickém pramyslu. V prvni radé se pokusim priblizit historii zdravotnictvi,
abych nastinila vyvoj a soucasny stav farmaceutického primyslu. Dale budou
vysvétleny zakladni pojmy, které se ve zdravotnictvi pouzivaji a jsou dililezité pro
pochopeni fungovani reklamy, jako nastroje marketingové komunikace, a pravnich
predpist, které ji reguluji. Témito zdkladnimi pojmy je mysleno rozdéleni 1éciv,
zastoupeni jednotlivych stran fungujicich na farmaceutickém trhu, popis
konkrétnich marketingovych metod pouZzivanych firmami a jejich reprezentanty,
vcetné téch, které balancuji na hrané zdkona a vymezeni pravniho ramce reklamy.

Vlastni prace bude vyuzivat teoretickych poznatki, ziskanych z literarni
reSerSe. Nejprve budu popisovat fungovani marketingovych aktivit ve
farmaceutickém pramyslu, na Kkteré bude navazovat rozbor konkrétnich
reklamnich kampani, kde se zamérim predevSim na pouZiti nekalych praktik
v praxi a pravni regulaci reklamy ve farmaceutickém pramyslu. Nasledné bude
provedena analyza marketingového vyzkumu, ktera bude zpracovana na
zakladé informaci cerpanych zinternich materidll, u kterych jsem vazana
mlcenlivosti. Obsahem tohoto priizkumu jsou osobni rozhovory farmaceutickych
zastupci s 1ékari a poznatky reprezentantl spolecnosti, které ziskavaji pii vykonu
prace.

Pfi zpracovani marketingového vyzkumu budu postupovat tak, Ze z osobnich
rozhovorl zastupcl slékari nejprve vyberu vhodné informace pro tuto praci.
V dalsim kroku informace shromazdim do jednotlivych okruhi pro snadnéjsi
vyhodnoceni konkrétnich nazort lékarii na marketingové aktivity farmaceutickych
spole¢nosti. Zjisténé zavérecné vysledky plynouci z prizkumu budou
interpretovany a komentovany.
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Na zakladé interpretovanych zjiSténi z marketingového vyzkumu budou
nasledné doporuceny adekvatni zpilisoby marketingové komunikace ve
farmaceutickém primyslu. Poté budou navrZena mozna teSeni, kterd by mohla
prispét ke zlepSeni stavajici situace a vést kvétSi spokojenosti vSech
zainteresovanych stran.

Ve vlastni praci budou tedy vyuZity deskriptivni, analytické metody a také
metoda dedukce, diky které ze své analyzy vyvodim zavéry a doporuceni.
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2 Historicky vyvoj farmaceutického
prumyslu

Lécitelstvi se vyvijelo jiZz od pravéku. Lécitelé museli zastdvat nejen vyrobu
farmaceutickych produktti, ale i funkci 1ékart. Nezavisla farmacie vznikla v 5. az
4, stoleti pred Kristem v Recku oddélenim specialistl od lé¢itelstvi. Pravé Rekové
se povazuji za farmaceutické predchlidce a zakladatele prvnich lékaren, jelikoz
v pouli¢nich obchodech nabizeli k prodeji vlastnoru¢né vyrobené 1écivé pripravky.
JiZ v této dobé se muselo vse ridit specidlnimi zakony a podléhat dozoru ze strany
uiradda.

Predklasické 1ékarenstvi je datovano od 1. do 2. stoleti naseho letopoctu. Prvni
lékarny pro verejnost vznikaly od 8. stoleti v Bagdadu, odkud se rozsirily také do
oblasti od Persie po Spanélsko. Klasické lékarenstvi se v Evropé datuje od
11. stoleti, naCez pred verejnym Ilékarenstvim existovalo nejprve klasterni.
Soucasti klasterti byly budovy pro 1ékare, prostory pro choré, vylohy s lécivymi
piipravky a komory pro péstovani, vyrobu a uskladnéni 1é¢iv. (Broncova, 2003)

V cCeskych zemich se od 13. do 18. stoleti vyvijelo lékarenstvi klasterni
a meéstanské. Dle dochovanych spisii existovala prvni lékdrna pro verejnost
v Praze. Prelomovym okamzikem bylo 19. stoleti, kdy se z lékarenstvi zacaly
oddélovat samostatné cinnosti jedna po druhé. To také zpisobilo rozvoj
technologie vyroby léciv, vznik novych postupt klasifikace, zavedeni dozoru pii
vyhotoveni substanci a vyvoj mechanické, poté strojni produkce. Nové vyhlidky se
naskytly pti nalezeni morfinu (v roce 1803), které stalo u zrodu chemické syntézy
narkotik.

Vzhledem ke strojové produkci 1éc¢iv se jiz 1ékarnici nebyli schopni potykat
s konkurenci, proto tato 1éCiva od farmaceutickych vyrobct zacali odebirat. Od
roku 1890 prichazely do 1ékaren léciva k neprodlenému uziti, napiiklad v podobé
pastilek. V ramci odliSeni a originality se zacinaji pouZzivat pilisobivé nazvy, etikety
na obalech, vznikaji konkrétni znacky a zacina se rozvijet propagace. (Metys, Balog,
2006)

Soucasné podobé chemicko-lékaiskych podnikii daly vznik tfi oblasti. Prvni
z nich jsou farmaceuti, ktefi presli z malych lékaren na tovarni vyrobu. Do této
oblasti se radi napriklad némecké spolecnosti E. Merck nebo Beiersdorf & Co.
V Ceskych zemich je to napiiklad spole¢nost Zentiva, kterd pochazi z Prahy
a spolecnost Ivax-Galena pochazejici z Opavy. DalSi oblast zahrnuje velkoobchody
se surovinami ke zhotoveni l1éc¢iv a barvicich latek. Z téchto velkoobchodti vznikly
farmaceutické spolec¢nosti jako C. F. Boehringer & Sons a GEHE & Co. v Némecku.
Jejich cilem bylo predevsim vyhovéni stile vySsim pozadavkim trhu na kvalitu
vyrabénych 1éCiv. Posledni, tedy treti kategorii, tvori industridlni producenti 1é¢iv,
kteri vychazi z chemického primyslu, specializovaného na dehtova barviva. Tyto
spole¢nosti mély provozni, hospodarské i strojni vyhody pro vyrobu hodnotnych
léciv diky velkym zasobam potrebnych latek a vhodnym laboratorim.
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Nejproslulejsimi vyrobci z Némecka jsou Friedrich Bayer & Co. ¢i FarbWerke
Hochst.

Némecko tedy pred prvni svétovou valkou zaujimalo na farmaceutickém trhu
dominantni postaveni. Po prvni svétové valce vSak jeho postaveni prejaly Spojené
staty americké, které daly vzniknout badatelskym obortm. Kvili rozristajici se
propagaci neovérenych léciv dochazi pravé v tomto obdobi k prvni regulaci
reklamy ve farmacii.

Tyto takzvané patentni lécivé pripravky v té dobé jeSté nemély zaruku
lé¢ebného preparatu, proto takové oznaceni vyrobci v podstaté zneuZili pro vétsi
divéryhodnost svych vyrobkl. Néktera léciva vsak obsahovala opium, morfin nebo
kokain, coz ptsobilo potiZze. Reklamou se vyrobci snazili odlisit od konkurence
a upozornit na své produkty, aby zvySovali odbyt 1éCiv a tak primyslova vyroba
patentnich 1écivych pripravki na pocatku dvacatého stoleti stale vzriistala. Vyrobci
si byli védomi toho, Ze 1Zivé vyroky o 1écivech Skodi dobré povésti firmy a pravé
proto zde dochazi k pocatetni snaze o autoregulaci propagace. Také byl vydan
zakon o Cistoté potravin a léciv, ktery se tykal také kvality 1ékti a mél za cil zabranit
existenci 1ékti obsahujicich navykové, ¢i nepisobici substance. Priimysl patentnich
1é¢ivych pripravki tak diky tomuto ndporu vymizel. (Metys, Balog, 2006)

Jiz od roku 1918 existoval Ustav pro zkoumani 1é¢iv, ktery byl predchtidcem dnes
znamého Statniho dstavu pro kontrolu 1écCiv, ten se ovSem osamostatnil aZ roku
1952, diky vyhlaSce vydané Ministerstvem zdravotnictvi.

Béhem druhé svétové valky farmaceuticky priimysl stagnoval, stejné jako
béhem valky predchozi, kvili nedostatecnému mnozstvi surovin, které jsou
potifebné pri vyrobé léc¢iv. Druha svétova valka byla ovSem vyznamnym
momentem v rozvoji farmaceutického primyslu. JelikoZ se navazalo na uspéch
z roku 1928 v objeventi penicilinu, zavadénim dal$ich antibiotik. (Broncova, 2003)

Po druhé svétové valce zacaly evropské zemé zavadét program narodniho
zdravotniho pojisténi, se kterym se zvySila konzumace 1é¢iv, ndsledné ovliviiujici
vefejné penézni prostiedky. Zdravotnictvi ve Velké Britanii mélo snahu zavést
nepovinnou cenovou regulaci 1é¢iv, na kterou vsak lékarské podniky nepristoupily.
Proto byl zaveden zakon povinné patentové licence, ktery umoznil ostatnim
spole¢nostem produkci duplikati originalnich 1éc¢iv. Tento zdkon vsak zplsobil
cenovy konflikt mezi plivodnimi producenty a vyrobci duplicitnich 1éka.

DalSi vyvoj ovliviiovala pravni uUprava americké vlady, konkrétné zkraceni
patentové ochrany léciv. Producenti plvodnich 1éciv tak zaznamenavali diky
existenci generickych firem nizsi obrat a mensi zisky. VSechny tyto faktory, tedy
zkraceni patentové ochrany 1éCiv, soupereni s konkurencnimi generickymi
firmami, zvySujici se naklady na vyzkum a vyvoj, marketing léc¢iv, vedly ke
slucovani farmaceutickych firem.

Napriklad pro cesky a slovensky farmaceuticky trh bylo vyznamné spojeni
slovenské spolecnosti Slovakofarma s ceskou spole¢nosti Léciva, diky kterému
vznikla jiZ jmenovana firma Zentiva. (Metys, Balog, 2006)
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Pied rokem 1989 byl dovoz lé¢iv do Ceskoslovenska znaéné omezovan. Po

roce 1989 se vsak ve farmaceutickém primyslu zacaly postupné dit vyznamné
zmény, protoZe se uvolnil trh s 1éky. (Broncova, 2003)
Do roku 1992 v3ak pravni rad Ceské republiky neobsahoval jedinou restrikci
v ramci marketingové komunikace, ktera by souvisela s 1éCivy. V letech 1992 az
2002 byly uplatnény nékteré pocatecni normy, ovSem bez fungovani jakékoli
zaStity nad jejich dodrZovanim, nebyl tento systém absolutné pod kontrolou.
Ministerstvo zdravotnictvi sice bylo oficidlné vdozor¢i roli, ale tématem
marketingu l1ékii se nezaobiralo v dostate¢ném méritku. (Winter, 2007)

Vsrpnu roku 1994 se zadavatelé, agentury a média rozhodli zaloZit Radu pro
reklamu, jakoZto prvni organizaci samoregulace reklamy ve vychodni Evropé.
(http://www.rpr.cz/cz/index.php, 2005)

S navrhem zakona o regulaci reklamy prisSla Asociace reklamnich agentur a podala
jej vyboru sestavenému ministerstvem hospodaistvi. Navrh poslouzil jako stavebni
kdmen pro zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery byl prijat v inoru roku
1995. Pochopitelné obsahuje jisté nedokonalosti, ale i presto dosahl svych cilt
a prinesl do této oblasti sedm roki, kdy nebyl pozménén. (Winter, 2007)

Dale byl v roce 1997 prijat zakon o lécivech ¢. 79/1997 Sb., diky kterému byl cely
proces od vyzkumu 1é¢iv aZ po jeho vydej, legislativné zastreSen. (Broncova, 2003)

Vroce 2002 priSel zlomovy okamzik predevSim diky tomu, Ze se dozorci role
prenesla na Statni tstav pro kontrolu l1éciv.

Tento rok byl také vyznamny ve ziizeni plsobnosti Mezinarodni asociace
farmaceutickych spolec¢nosti (aktualné Asociace inovativniho farmaceutického
priimyslu) a Ceské asociace farmaceutickych firem, které fes$i prohfesky proti
mravnimu jednani. (Winter, 2007)

Dal$im podstatnym datem je 1. kvéten 2004, kdy se Ceska republika stala ¢lenem
Evropské unie. Timto krokem byla Ceské republika nucena zaéit se zaclefiovanim
pravnich predpisti Evropského spolecenstvi do svého pravniho radu, coz prinasi
pro spolecnosti z oblasti farmacie jisté mozné vyhody.
(http://www.sukl.cz/sukl/historie-a-soucasnost)

Nejprve bych rada kratce objasnila sekundarni pravo Evropské unie, pro
pochopeni pojmi, které budu v nasledujicim textu pouzivat.

Komunitarni pravo je tvoreno tremi zdroji, a to primarnim, sekundarnim
a subsididrnim pravem. Do sekundarniho prava spadaji narizeni, smérnice,
rozhodnuti, doporuceni a stanoviska. Narizeni je zavazné v celém rozsahu v celé
Evropské unii, jeho plisobnost je tedy vSeobecnd. Smérnice stanovuje cil, ktery
musi splnit vSechny zemé Evropského spolecCenstvi, dava vSak prostor pro
moznost volby zplsobu a prostredkd, které budou pouzity pro dosaZeni danych
cili. Rozhodnuti je zavazné pouze pro toho, komu bylo urceno. Doporuceni jiz
zavazné neni, jelikoZ slouZi jen jako navrh urcitého postupu ze strany Evropské


http://www.rpr.cz/cz/index.php
http://www.sukl.cz/sukl/historie-a-soucasnost
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unie. Stanoviskem se organ Evropské unie pouze vyjadiuje ke konkrétni otazce.
(http://europa.eu/eu-law/index_cs.htm)
Fungovani komunitarniho prava je nasledujici. Dokud smérnice komunitarniho
prava dana zemé nezacleni do svého pravniho radu, na spole¢nosti se konkrétni
restrikce nevztahuje. V pripadé, Ze pravni fad neupravuje jisté ikony, nelze na né
ze strany vlady apelovat a postihovat jednani farmaceutickych spole¢nosti je tedy
nemozné. Napriklad jestlize tuzemska legislativa neupravovala dodavani vzorkl
l1é¢iv farmaceutiim, nebylo protizakonné tyto aktivity vykonavat i pres to, Ze je
unijni vyhlaska uZz vtu dobu nedovolovala. Zaroven vsSak plati, Ze v pripadé
nejednoty tuzemského pravniho radu a normativnich pravnich akti Evropského
spoleCenstvi, se spolecnosti smi vramci zakonné spravedlnosti odvolavat na
zasadu bezprostredniho plisobeni smérnic komunitarniho prava, tedy na primou
aplikaci prava Evropské unie pii soudnim rozhodovani dané zemé i v ptipadé, Ze
smérnice neni obsaZena v tuzemském pravnim fadu. DalSi vyhodou je uUprava
propagace farmaceutickych vyrobkli v ramci euro rozméru. Firmy se tak mohou
odvolavat na fakt, Ze se zpochybnény propagacni slogan uplatiiuje také v dalSich
zemich Evropského spolecenstvi, jeZ maji podobnou zakonnou legislativu, ktera
pramenti z pravnich predpisti Evropské unie.
(http://www.europarl.europa.eu/ftu/pdf/cs/FTU_1.2.1.pdf)

Konkrétni smérnice, které se vztahuji na regulaci reklamy léc¢ivych pripravki
na komunitarni irovni, budu jmenovat v paté kapitole.


http://www.europarl.europa.eu/ftu/pdf/cs/FTU_1.2.1.pdf
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3 Vymezeni léciv a stran nabidky a
poptavky ve farmacii

Pied tim, neZ budu moci vymezit zakonné omezeni reklamy ve farmaceutickém
primyslu, je potfeba upfesnit nékolik diilezitych pojmd, jako rozdéleni 1é¢iv na
jednotlivé kategorie a vysvétleni vztahli mezi stranami poptavky a nabidky.

3.1 Klasifikace léc¢iv

Prvni skupinu tvoii 1é¢ivé pripravky vazané na lékarsky predpis. Zadatel pii jejich
registraci nezazadal o hodnoceni 1éku jako volné prodejného nebo byla jeho Zadost
zamitnuta. VétSinou jde o silné ucinné 1éky nebo o takové, s nimiZ neni dostatek
zkuSenosti. Léciva obsahujici psychotropni ¢i omamné latky ztohoto omezeni
nemohou byt ani vyjmuty. Tyto 1é¢ivé pripravky mohou vydavat pouze farmaceuti,
ktefi maji vysokoskolské vzdélani.

Do druhé kategorie patii 1écivé pripravky, u kterych vydej neni vazan
lékarskym predpisem. Jsou to takzvana volné prodejna léc¢iva. Podminkou je ovSem
jejich vydej v1ékarné. Tyto pripravky mohou vydavat farmaceuti a farmaceuticti
asistenti. Ze strany farmaceutli plyne povinnost nevydavat pozadované lécivo
v ptripadé pochybnosti o jeho spravném pouziti.

Treti skupinou jsou vyhrazena lé¢iva. Rozumi se tim 1écivé pripravky, které se
mohou podle rozhodnuti o registraci prodavat bez lékaiského predpisu mimo
lékdrny. Podstata je dana zejména v zabezpeceni akutni dostupnosti l1éciv pro
pokryti potieb wuzivateli bez predchozi odborné konzultace slékarem ci
lékarnikem.

Zvlastni kategorii pak tvori dopliiky stravy. Pro jejich vydej nejsou Zadna
zvlaStni omezeni. Mimo 1ékarny je lze béZné sehnat také v hypermarketech nebo
drogeriich. Hlavnim rozdilem mezi 1é¢ivy a dopliiky stravy je tvorba cen. Zatimco
léc¢iva jsou zarazena mezi produkty s regulovanou cenou, dopliiky stravy se radi do
produktli cenové neregulovanych. Cena léCiv se stanovuje dle maximalni ceny
vyrobce, ke které se pripocte marze distributora a lékarny a také vySe DPH.

Nyni jednotlivé kategorie podrobnéji popisSi a zahrnu zde také pohled na jejich
propagaci ve farmaceutickém primyslu.

3.1.1  Léky na predpis

Do skupiny léki, které jsou vazany na lékai'sky predpis, patii 1éCiva, ktera i presto,
ze budou pacientem uZzivana dle prislusnych pokynti, pro néj mohou predstavovat
riziko primého nebo neprimého ohroZeni zdravi v piipadé, Ze pacient nebude pfi
jejich uzivani zaroven pod dohledem lékare, ¢i neuposlechne prislusnych pokynt
pro uzivani. Predpisem je také vazano léCivo, které se podava pri umélé vyzivé
nebo takové, které vyzaduje speciadlni dohled lékaie béhem lécby z divodu
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mozného vyvolani vaznych nezadoucich ucinkd. Léky na predpis je mozné vydavat
vyhradné jen v 1ékarnach.

0 vydeji lé¢iva na lékaisky predpis je rozhodnuto Ustavem dle nasledujicich
kritérif:
e je-li vlécivu pritomna omamna nebo psychotropni substance v presahované
mire
e pripravek se v piipadé neuposlechnuti prislusnych pokynt pro uzivani stava
rizikovym faktorem pro zneuziti 1éc¢iva, mlize se stat navykovym nebo byt
pouzit pro nekalé amysly

e soucasti substanci 1éku je latka, jeZ se uvadi jako navykova, jelikoZ je nova
nebo je takto vymezena v ramci prevence kviili nékterym svym rystim

Lékarsky predpis s omezenim

Do skupiny léki na predpis spadaji také léciva vydavana na lékaisky predpis
s omezenim. Pacient jej mliZe obdrZet pouze u lékate, ktery se specializuje na
konkrétni oblast ve zdravotnictvi.

Do této kategorie se radi 1éky:
e urcené pro pacienty, ktef'{ jsou 1éCeni na lizku ve zdravotnickém ustavu

e podavané v ramci zdravotni péce, poskytované dochazejicim pacientlim, kdy
jejich uzivani muaze zpisobovat vazné nezadouci ucinky nebo piedstavovat
riziko pro zneuziti ptripravku, proto je vyZadovan také specialni dohled nad
1écbou takovychto pacientli (Zakon ¢. 378/2007 Sb., o 1éCivech, § 39)

Reklama l1éka na piedpis

MoZnosti propagace kategorie 1é¢iv vazanych na lékarsky predpis jsou velice
omezené. Hlavni rozdil oproti volné prodejnym 1éCiviim je, Ze se reklama nesmi
zamérovat na Sirokou verejnost a povoluje se jen na cilové skupiny odbornikd,
ktefi maji opravnéni tyto léky predepisovat nebo vydavat. Témito odborniky se
tedy rozumi lékari a farmaceuti. Z tohoto diivodu se propagace 1ékd na piedpis
muze vyskytovat jen vtakovych komunika¢nich marketingovych prostiedcich,
které jsou jasné urceny pravé pro odborniky, kuprikladu odborné porady,
magaziny, reklamni materidly. Zdali jsou materialy, které lékaitim poskytuji
reprezentanti farmaceutickych spole¢nosti, v souladu se zakonem, posuzuje Statni
ustav pro kontrolu 1é¢iv.

Komunikaé¢ni prostredky propagace 1é¢iv na predpis jsou pomérné obsahleé.
Radi se mezi né navstévy obchodnich zastupct farmaceutickych spole¢nosti
u 1ékail, dodavani vzorkil 1éciv, nabizeni riiznych pozornosti Iékaiim, soutéZe pro
podporu preskripce ¢i prodeje 1éciv a sponzorovani odbornych konferenci nebo
spolecenskych aktivit odbornikiim.
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Nekalymi praktikami se dle Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv rozumi nasledujici
zplsoby kondani:

e odbornik poskytuje propaga¢ni materialy 1éCiva vazaného na lékarsky predpis
pacientovi

e propagalni materialy léciva vazaného na lékarsky predpis, jako letacky,
vylepené plakaty, se volné vyskytuji v prostorach farmaceutickych instituci ¢i
v lékarskych ordinacich

e propagacni material, podléhajici 1ékarskému predpisu, je zpristupnén
verfejnosti i presto, Ze je opatien napisem ,urceno pouze odbornikiim*“

Co se tyCe internetové propagace, je pozadovano zabezpeceni, diky kterému se
odbornych informaci nemiize volné dopatrat Siroka verejnost, pokud je s vlastni
aktivitou nevyhledava. Formou takového opatreni je kuprikladu potvrzeni
prohlaseni o tom, Ze pravé vstupujici uzivatel dané internetové stranky je
odbornikem. (http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3, 2011)

Propagace 1éciv vydavanych na zakladé preskripce neni povolena, komunikace
o nich s lidmi v§ak Zadnému zakazu nepodléha.

Zdravotnickym spole¢nostem je povoleno vydavat informace ohledné nemoci
a zdravotnich probléma lidi, pokud se v nich neobjevuje jakymkoli zplisobem
upozornéni na mozny lécivy pripravek. Nesmi to byt naptiklad pojmenovani léciva
nebo sdéleni o substanci v ném obsaZené. (Winter, 2007)

3.1.2 Volné prodejna léciva

V ramci Ceské republiky jsou tim minéna lé¢iva, kterd jsou k dostani bez 1ékai'ské
preskripce. Vyskytuji se zde vSak i nékteré 1écivé prostredky, které jsou jak volné
prodejné a nevazi se tedy na lékarsky predpis, tak je zaroven lékai miize
predepisovat. (Metys, Balog, 2006)

Volné prodejna léciva nemaji vysokou toxicitu a riziko zplisobovani vaznych
nezadoucich ucinkd. Tyto 1éky si je uZzivatel schopen, pfi urcitych nemocech,
vyvodit pro 1écbu sam, aniz by piritom hrozilo vysoké riziko negativniho ptisobeni
pripravku na zdravotni stav uzivatele. Mohou se tedy uZzivat bez predesSlého
posudku od odbornika, jenZ by stanovil urcitou diagnézu pacienta. Po zahajeni
uzivani téchto léciv by se nemély zastinit priznaky pripadné zavazné nemoci,
kterou uZivatel neodhalil pred zahajenim vlastni lécby a neméla by tak nastat
situace, Ze by nestihl v¢as vyhledat 1ékare. (http://www.svopl.cz/kodex.php, 2013)

Volné prodejna léciva jsou také oznacovana zkratkou OTC (z anglické zkratky
»over the counter®, volné prelozeno ,ve volném prodeji“).


http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3
http://www.svopl.cz/kodex.php
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Spole¢nost IMS Health, ktera je poskytovatelem informacnich feSeni pro
zdravotnické spolec¢nosti, naptiklad v oblastech efektivity marketingu a vyzkumu
trhu, do OTC léciv radi:

e Pripravky zaregistrované u Statniho udstavu pro kontrolu 1é¢iv. Pacient je
miuze zakoupit pouze v 1ékarnach a to jak na 1ékarsky predpis, kdy jsou 1éky
hrazeny v plné Ci ¢astecné vysi, tak i bez néj. Cena téchto produkti je
upravovana dle jejich maximalni ceny.

e Pripravky prodavané také mimo lékarny, k cemuZz ovSem potrebuji souhlas
Statniho ustavu pro kontrolu lé¢iv a Ministerstva zdravotnictvi. Cena téchto
produktdi upravovana neni.

Farmaceuticka spolecnost IMS Health déli pripravky do skupin dle jejich cilené
aplikace. Podle tohoto déleni utvoriila nasledujici klasifikovani OTC 1écCiv:

Léky proti kasli

2. Léky proti bolesti

3. Léky pro zaZzivaci astroji

4. Ocni pripravky

5. USni pripravky

6. Léky pro obéhovy systém

7. Doplnky stravy

8. Stimulujici pripravky

9. KozZni lécivé pripravky
10. Stomatologické prostredky
11. Léky proti zvraceni
12. Léky pro mocovy systém
13. UtiSujici pripravky
14. Léky pro dusSevni choroby
15. Razné

Reklama volné prodejnych 1é¢iv

Volné prodejna 1é¢iva mohou byt, na rozdil od 1éCiv na 1ékarsky predpis, pouZita
v reklamé zamérené na Sirokou verejnost, tedy na koncového spotrebitele.

Diky tomu, Ze si uZivatel vybira volné prodejna léciva dle vlastniho uvaZzeni,
dostava tak moznost Sirokého vybéru produktl, které jsou na trhu nabizeny
riznymi farmaceutickymi firmami.
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V Ceské republice nejsou tato lé¢iva nabizena jinde, nez vlékarnach. Pii
poskytovani volné prodejnych 1éki by méli farmaceuti, kteii zprostredkovavaji
vydej léciva uzivateli, sdélovat také potrebné informace k produktu v ramci
podporovani samolécby.

Vjinych statech jsou ovSem volné prodejnad léciva k dostani také v ramci
samoobsluzného prodeje. Jde naptiklad o USA, ¢i nékteré zemé zapadni Evropy.
Samoobsluzny prodej je zaloZen na tom, Ze umozZiuje zadkazniklim klid a ¢as na
rozhodnuti se o volbé konkrétniho vyrobku. Pro idealni fungovani takového
poskytovani pripravkli je nutné, aby byla pfi zakaznikové vybéru k dispozici
pripadna specializovana konzultace. (Metys, Balog, 2006)

Propagaci volné prodejnych lé¢iv zamérenou na Sirokou verejnost upravuje
Eticky kodex, ktery je vydavan Sdruzenim vyrobci volné prodejnych 1éciv. Je to
shromazdéni farmaceutickych firem, které vyrabi, prodavaji a distribuuji volné
prodejna léciva. (http://www.svopl.cz/kodex.php, 2013)

3.1.3 Doplnky stravy

Jejich vymezeni najdeme v zakoné o potravinach ¢. 456/2004 Sb., jako potraviny
urcené k primé spotiebé, odliSujici se od potravin pro béznou spotiebu vysokym
obsahem vitamin®i, minerdlnich ¢i jinych latek s nutricnim ¢i fyziologickym
ucinkem. Dopliiky stravy se vyrabi se zamérem doplnéni béZné stravy spotiebitele
pro priznivé ovlivnéni jeho zdravotni kondice, ne vSak pro vylé¢eni onemocnéni.
Nelze je tedy oznaCovat za lé¢ebné ¢i preventivni pripravky, jedna se pouze
0 potraviny.

Pravni Uprava tykajici se dopliki stravy je vydavana Ministerstvem
zdravotnictvi Ceské republiky, které tudiZ tuto kategorii také hodnoti a schvaluje.

Rozhodnuti o zatazeni produktu do kategorie dopliki stravy ¢i 1é¢iv provadi
Statni dstav pro kontrolu léc¢iv. V pripadé, Ze tato instituce obdrzi k rozhodnuti
doplnék stravy, ktery do té doby jesté nebyl schvalen Ministerstvem zdravotnictvi,
a rozhodne o jeho zarazeni do kategorie 1éCiv, jde v ramci pripadného zavedeni
vyrobku na trh o nezakonnou praktiku. (Metys, Balog, 2006)

Reklama doplikua stravy

V jakékoli formé propagace, ktera se tyka dopliiki stravy, je zakazano udavat, ze by
tato kategorie byla vhodna pro preventivni a 1éCebna opatieni, 1écbu humannich
onemocnéni, nebo Ze by tyto charakteristiky naznacCovala. Dopliiky stravy nesmi
byt oznaCovany za nahrazky léciva ¢i zdravého Zivotniho stylu a obsahovat tedy
informace o tom, Ze by spravné vyvaZenda strava nemohla bez doplikl stravy
poskytnout potfebné mnoZzstvi Zivin pro lidsky organismus.

Propagaci dopliikéi stravy upravuje v Ceské legislativé zakon o regulaci
reklamy a obchodni zakonik. Dozor¢i instituci, kterd na dodrzovani predpisi
upravujicich propagaci potravin dohliZi, je krajsky Zivnostensky urad, ktery se
nachazi vzdy pobliZz sidla spolec¢nosti, jeZ dopliiky stravy vyrabi ¢i distribuuje.
(Metys, Balog, 2006)


http://www.svopl.cz/kodex.php
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Doplnék stravy musi byt vreklamé naprosto jasné oznacen pojmenovanim
,Doplnék stravy“. Takovéto oznaCeni musi byt bez pochyby jasné, citelné
a vyrazné, aby nebylo opomenuto kviili ostatnimu textu. V ramci televizni reklamy
je pozadovano, aby zde bylo pojmenovani umisténo po dostate¢né dlouhou dobu,
v ramci tiskovin je vhodné uvedeni textu vodorovné.

Pri propagaci dopliiki stravy je zakdzano pouZivani odkazi na neurcité 1ékarské
vyzkumy, klamani uZzivatele uvedenymi charakteristikami, sloZenim, ¢i ucinky
pripravku a prohlasovani, Ze ma doplnék stravy specialni charakteristiky, pokud je
béZzné maji i jiné produkty. Sdélovat informace o ucincich jednotlivych slozek
produktu je zakazano i v pripadé, Ze pochazi z prislusnych odbornych priazkumij,
jelikoZ se jedna o reklamu na potraviny, u kterych se o jejich dc¢innosti hovorit
nesmi. (http://www.svopl.cz/reklama.php)

Na zaveér bych jesté zminila opiaty, které stoji mimo vSechny jiZ popsané kategorie,
vzhledem Kk jejich charakteristickym vlastnostem a specifickym opatienim.

3.1.4 Opiaty

Do této kategorie spadaji veskeré pripravky obsahujici navykové latky, které maiji
omamné a psychotropni uc¢inky (rtizné navykové roztoky, makoviny, konopi).

Opiaty jsou v 1ékarné dostupné pro osoby, které nejsou opravnény k zachazeni
s takovymi pripravky, pouze na zakladé takzvaného ,opiatového” predpisu, jenz je
opatien specidlnim oznaCenim modrym pruhem na preskripci, ktery vede ze
spodniho levého rohu do vrchniho pravého. Léciva na predpis s modrym pruhem
smi vydavat pouze farmaceuti. Je zakdzano opakované poskytovat léciva
s obsahem navykovych latek na stejny 1ékai'sky predpis.

Formulare lékarskych predpisti a zadanek s modrym pruhem musi byt
opatieny poradovym ¢islem formulafe a kodem obecniho Gifadu obce s rozsirenou
plisobnosti a je povinnost vést jejich evidenci. Jejich produkce a poskytovani
vyhradné do vlastnich rukou prislusnych osob je také pod zastitou obecnich uradi
obci srozsifenou plsobnosti. Dale se tyto organy staraji o inventuru, kterou
uskuteciiuji k poslednimu kalendainimu dni kazdého roku. (Zakon ¢. 167/1998
Sb., 0 navykovych latkach)
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3.2 Vymezeni stran nabidky a poptavky ve farmacii

3.2.1  Strana poptavky léciv

Na strané poptavky po lécivech pisobi ve farmaceutickém primyslu lékafti,
pacienti a platci zdravotnickych sluZeb.

Pacienti jsou konecnymi spotiebiteli 1éc¢iv. Vzhledem k podminkdm, které
v dnesSnich zdravotnickych systémech funguji, nemaji pacienti témér Zadnou
moznost podileni se na rozhodnuti o volbé 1éc¢iva pro konkrétni onemocnéni. Ve
vétsSiné pripadli neni pacient schopen sam posoudit, jaky 1ék je nejvhodnéjsi, proto
nechava rozhodnuti na 1ékari.

Dle Praznovcové (2005) se sice Casto mluvi o zaclenovani pacienti do
rozhodovaciho procesu o volbé pro né vhodnych léciv, ale zakryva se tim jen snaha
o zvySovani spolutcasti pacientd na hrazeni 1éka.

Lékari maji v zajmu pomoc pacientovi od jeho onemocnéni predepisovanim
béZnych 1éciv. Jejich povinnosti je poskytnuti standardni péce, ktera je hrazena
zdravotnim pojisténim, pacientovi.

Lékari jsou pod urcitym tlakem ze strany producenti 1écCiv, jelikoZ mohou
vyznamnym zplisobem plsobit na spotifebu jednotlivych 1ékii. Stavaji se také
sttedem pozornosti farmaceutickych spolecnosti, a to jak primo prostrednictvim
reprezentantt firem ¢i neprimo piisobenim propagace.

Platci zdravotnickych sluZeb jsou v Ceské republice zdravotni pojistovny. Jejich
snahou je predevsim zajiSténi dohledu nad naklady na 1é¢iva, jelikoZ znacny podil
1ékti je hrazen z vefejnych prostiredkd.

3.2.2 Strana nabidky léciv

Na strané nabidky 1éCiv plisobi farmaceutické spolec¢nosti - tedy producenti 1éciv,
distributori a l1ékarny. Také zde tedy intervenuji zastupci farmaceutickych firem.

Producenti 1éCiv se déli na dvé zakladni skupiny - vyrobce originalnich 1éciv
a vyrobce generik. Originalni 1é¢iva jsou po urcitou dobu pod ochranou patentu,
generika predstavuji jejich levnéjsi kopii.

Na rozdil od distributori preferuji producenti podobné ceny léciv
v jednotlivych zemich. Snazi se tak predejit hromadnému vykupovani pripravki
velkodistributory, kteri by je v konkrétni zemi zakoupili levnéji a nasledné prodali
na trzich, kde jsou tato 1éCiva drazsi. (Praznovcova, Strnad, 2005)
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Origindlni IéCivo je velmi narofné na vyvoj. Jeho nositelem jsou farmaceutické
spolecnosti, specializujici se na védu a vyzkum originalnich 1éc¢iv. Jeho nevyhodou
je pomérné vysoka cena diky vysadnimu postaveni.

Producenti origindlnich 1é¢iv jsou pod ochrannou lhiitou patentu, diky
kterému maji na vyrobu léc¢ivého pripravku vysadni pravo. Po dobu platnosti této
ochrany je zakdzano ostatnim vyrobciim tento produkt napodobovat. O registraci
patentu se zada jiz v pocatcich vyvijeni dané latky, aby byla firma od samého
zacatku chranéna pred zneuzitim patentu jinym vyrobcem.

Farmaceutické firmy v Ceské republice, zabyvajici se touto inovativni snahou
na piinos novych léciv, se sdruzuji v Mezinarodni asociaci farmaceutickych
spolec¢nosti. (Metys, Balog, 2006)

Generické lécivo je obdobou léciva originalniho, jelikoZ se u néj predpoklada
identicky efekt 1écby, ale mize byt uvedeno na trh az po uplynuti ochranné
patentové lhiity originalniho 1éciva.

Evropské spolecenstvi poZaduje, aby shoda 1é¢iv byla tiplna. V 1é¢ivech ma byt
tedy pouzita shodna plisobici substance, jen ostatni pridané latky se mohou lisit.

Zamérem produkce generickych 1écCiv je, Ze predstavuji levnéjsi verzi l1éciva
originalniho a tim rozsituji jejich dostupnost pacientlim, ale zaroven tak vytvari
konkurenci na trhu. Uplynuti ochranné lhiity patentu neznamena konec existence
originalniho 1é¢iva, musi se ovSem pro udrZeni na trhu své konkurenci ptizplisobit
tim, Ze klesne na cené vlastniho produktu.

V dnesni dobé tvori generika znacnou a stale se zvétSujici ¢ast na farmaceutickém
trhu. (http://egagenerics.com/index.php/generic-medicines/introduction, 2012)

Velkodistributori vyjednavaji podminky distribuce jednotlivych 1é¢iv na
farmaceuticky trh. Jejich cilem je dosahovani vysokych ziski, proto se od vyrobci
1é¢iv snaZzi nakupovat pripravky co nejlevnéji. Profituji z rozdilnosti v cenach 1é¢iv
¢i v mire regulace 1ékq, které panuji v jednotlivych zemich.

Lékarny jsou urceny k vydeji predepsanych 1éCiv pacientiim. Jejich cenové rozpéti
je zavislé na zdravotnickych systémech a strukture jednotlivych zemi.
(Praznovcova, Strnad, 2005)
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3.2.3 Informacni asymetrie mezi stranami

Zadna ze zGc¢astnénych stran farmaceutického priimyslu nema k dispozici ve stejné
mifre informace, které se tykaji naleZitosti jednotlivych 1éciv. Nejhtife informovani
jsou pacienti. Proto zde vznikd informacni nerovnovaha, kterdA ma negativni
disledky. Vlada i Asociace vyrobci se situaci snazi zabranit regulaci a prijimanim
riznych kodex. Situaci informovanosti popisi na prikladu t¢innosti 1é¢iva.

O konkrétnim pripravku ma nejvice informaci jeho samotny vyrobce, tedy
farmaceuticka spolecnost. Lékari i pacienti jsou proto nuceni, ¢aste¢né se na tyto
informace spoléhat. V konecném dtisledku je pacient nucen spoléhat na lékare ¢i
lékarnika. Ti se vSak mohou Fidit i jinymi motivy, neZ pouze zdravim obcani. Pti
touze po zisku maji bohuzel moZnost k poskytnuti matoucich informaci vyuzit
nedostatecnou informovanost pacienta. Samotni vyrobci ovSem lékaitim také
zamérné poskytuji zkreslené informace. Poté casto dochazi k ,iracionalnim
preskripénim navykim*, jelikoz ani sami lékari nemaji dostatek informaci
o konkrétnim pripravku. (Durda, 2003)
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4 Marketingové metody ve farmacii

Marketingovd komunikace je nadiazena reklamé, ktera je tak jeho soucasti. Je to
proces, ktery ma za cil piisobit na motivacni, poznavaci a rozhodovaci procesy
konec¢nych spotiebitelt. (Vysekalova, 2007)

Kromé nastroji marketingové komunikace, kterych se v praxi bézné vyuziva
farmaceutickymi firmami, analyzuji vtéto Kkapitole také takzvané ,Sedé“
marketingové metody, které balancuji na hrané zakona.

4.1 Nastroje marketingové komunikace ve farmacii

Do forem marketingové komunikace ve farmaceutickém primyslu spada reklama,
direkt marketing, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a internetova
komunikace. (Metys, 2006)

Nyni jednotlivé kategorie objasnim.

4.1.1  Reklama

vvvvvv

oblasti spolec¢nosti investuji podstatnou ¢ast svych financ¢nich prostiedkd, aby se
zviditelnily na trhu a mély tak mozZnost ziskavat nové zakazniky diky poskytovani
reklamniho sdéleni a vS§tépovani se do jejich povédomi. Pro ispéSnou propagaci je
hlavni originalita a fantazie pri tvorbé reklamniho sdéleni. Prostfedky pouzivané
pfi reklamé jsou naptiklad inzerce v tisku, internetova reklama, ¢i televizni spoty.
(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

Odborné texty déli reklamu na nadlinkovou a podlinkovou. Nadlinkova reklama
v sobé zahrnuje komunikace prostrednictvim masmédii, jako je televize, radio, tisk,
venkovni reklama (plakaty, billboardy) a kina. Podlinkovou reklamu tvoii podpora
prodeje (letaky, promo akce) ¢i direkt marketing. (Metys, 2006)

V ramci reklamy miizeme pozorovat tfi cile. Jsou jimi informativni cil, ktery Siroké
verejnosti oznamuje existenci konkrétniho vyrobku, vcetné jeho vlastnosti.
Zamérem informativniho cile je vyvolat zajem o poptavku po produktu. DalSim je
cil presvédcovaci, ktery se snazi svym ptisobenim na zdkaznika o to, aby preferoval
dany vyrobek. A posledni, cil pripominkovy, ma stdle udrZovat vyrobek
v povédomi spotrebitele. (Foret, 2003)

4.1.2 Direct marketing

Predstavuje primou komunikaci s jednim zdkaznikem. Mezi jeho komunikacni
prostredky se radi katalogy, prospekty, teleshopping, internet. Aktualné je
nejvyuzivanéjsi formou internet, predevsim diky stale castéjSimu nakupovani pres
elektronickd média. Diky databazim mohou firmy prizptisobit nabidku jednotlivym
segmentim ¢i individudlnim zdkazniklim. Také z databaze jasné vyctou napriklad
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to, jestli je oslovenym lékafem Zena ¢i muz a jestli ma soukromou praxi ¢i nikoli.
Svyuzitim direkt marketingu miiZe firma dosahnout nejen rychlé reakce
zakaznika, ale také vytvorit vzajemny dlouhodoby vztah. Zminénou reakci je ze
strany lékare mySleno napriklad pozadani o vzorek léciva, ze strany zakaznika
kuptikladu zjiStovani dalSich informaci o pripravku, ¢i jeho zakoupeni.
(Metys, 2006)

4.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej piredstavuje ve farmaceutickém primyslu jeden z primarnich piliia
marketingové komunikace. Radi se mezi nejpiesvédc¢ivéjsi nastroje souvisejici
s prodejem. Jeho velkou nevyhodou je ovSem ndakladnost, jelikoZ patfi mezi
nejdrazsi nastroje marketingové komunikace. Je to prezentace, jejiZ pomoci se
reprezentant farmaceutické firmy snazi prodat vyrobek a navazat kontakt pro
vytvoreni dlouhodobych vztahi se spotiebitelem. Tato dvousmérna komunikace
muze byt osobni, telefonickd nebo uskutecnénd napriklad prostiednictvim
videokonferenci ¢i internetu. (Metys, 2006)

Osobni prodej je vZdy uc¢innéjsi nez reklama. Prodejce ma mozZnost ovérit si, zda
porozumél problémim spotiebitele, vhodné tak prizplisobit svoji nabidku
a vyjednat vzajemné vyhodné podminky obchodu.

Vyhodami osobniho prodeje jsou tedy prohlubovani vztahti od profesnich az
po pratelské, vytvareni databazi zakaznikii nebo vyuziti psychologickych jevi pri
ovlivnéni spotrebiteli. Zastupci firem jsou klicovymi postavami mezi firmou
a jejimi zakazniky. Vyhledavaji nové zakazniky, kterym prezentuji nabidku
produktii dané firmy, smlouvaji o cenich a podminkidch dodavek a na zavér
uzaviraji obchod. (Foret, 2003)

4.1.4 Podpora prodeje (Promotion)

Jedna se o kratkodobé intenzivni kampané se zdmérem podpofit prodej vyrobki ¢i
sluzeb. Vtomto odvétvi se nejCastéji vyuziva rlznych slev, darkovych baleni,
zejména pred Vanoci. Také reklamni tiskoviny spolu sletdky farmaceutickych
firem Ci 1ékaren, které upozornuji na zbozi v akci a jsou rozesilany do poStovnich
schranek spotrebitelii. Dale jsou do této skupiny trazeny odborné konference,
seminare ¢i kongresy, poradané farmaceutickymi spole¢nostmi.

Mezi prostredky podpory prodeje miizeme zaradit také POS nebo POP
materialy, tedy propagacni prostredky v misté prodeje, jako napriklad plakaty
nebo poutace. Tento nastroj se v soucasné dobé stale Castéji vyuziva v lékarnach a
cekarnach, kde firmy rozmistuji stojany sletaky ¢i LCD monitory piehravajici
reklamy.

U 1écivych pripravki jsou vylouceny typy promotion, které by nepodporovaly
racionalni pouzivani 1é¢iva. Zirejmé praveé kviili obavam o legalnost riznych typi
podpory prodeje, se v Ceské republice ptili§ ¢asto neobjevuji spottebitelské akce
pro volné prodejna 1éc¢iva. (Metys, 2006)
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4.1.5 Public relations (PR)

Jedna se o navazovani spoluprace a budovani dlouhodobého vzajemného vztahu
s institucemi a verejnosti. Na rozdil od reklamy, se vramci public relations, za
informace otisknuté v médiich neplati. Jaké zpravy se v redakcni casti médii objevi,
urcuje redakce, vzdy na zakladé jejich uZzitecnosti pro verejnost.

Utvar pro Public relations ma na starost nékteré nebo vSechny dale uvedené
funkce:

e Tiskové zpravy a agenturni ¢innost: umisténi informaci v tisku s cilem upoutat
pozornost

e Publicita produktu: ziskani pozornosti médii vénované danému pripravku
e Vefejné zalezitosti: budovani vztahi v ramci zemé nebo komunity

e Lobovani: budovani vztahtli se zdkonodarci ¢i vladnimi Gredniky, se zamérem
ovlivnéni regulace a legislativy v odvétvi

e Vztahy k investortim: utuzovani dobrych vztah s finan¢nimi subjekty

e Pomoc sponzori: udrzovani vztahd se sponzory se zamérem ziskavani ci
poskytovani finan¢ni nebo dobrovolnické pomoci

Z pohledu farmaceutickych spolecnosti se do public relations radi organy statni
spravy, naptiklad ministerstvo zdravotnictvi, SUKL a zdravotni pojistovny. Mezi
odborniky jsou to nemocnice, distributofti, 1ékati a zdravotnicky personal, 1ékarny.
Samoziejmé nemohou chybét spotrebitelé a média.

Funké¢nost PR je nasledujici. Farmaceutickd spolecnost vzdy hledd pro nové
zavadéné lécivé pripravky na trh Spickové odborniky z prisluSné oblasti. Tito
specialisté jsou casto zvani na odborné zahrani¢ni konference. Firmy chtéji ziskat
tyto odborniky z dlivodu, Ze jsou diky nim ovliviiovany nazory dalSich lékari.
Navic jsou také dtvéryhodnym zdrojem pro média. Soucasné oslovuje
farmaceuticka firma lékare dané specializace, aby se zvysila G¢innost kampané.
KdyZ situaci shrnu, 1ékafi jsou tedy ovlivnéni jak vyznamnymi odborniky dané
specializace, tak médii.

Sponzorovani akci je ve farmaceutickém primyslu zcela béZné pouZivanym
nastrojem PR. Kazda firma si pak voli vhodnou strategii. (Metys, 2006)

4.1.6 Internet

Komunikace prostfednictvim internetu se nepovazZuje za novou disciplinu
marketingové komunikace, do vyse jmenovanych kategorii vSak vnesla razantni
zmény. Diky internetu vznika primy pristup k veSkerym informacim o vyrobcich, je
zde umoznéno rychlé a levné spojeni prostrednictvim e-mailu nebo diskusnich
skupin. V dnesni dobé se elektronicka média stala zcela béZnym prostiedkem pro
public relations. (Metys, 2006)
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4.2 Analyza ,,Sedych“ marketingovych metod

Marketingové metody uvedené v této podkapitole se v mnohych pripadech ocitaji
vrozporu se zdkonem nebo porusuji eticka pravidla. Rozbor téchto metod,
pouzivanych ve farmaceutickém primyslu, je podloZen predevSim osobnim
rozhovorem se zastupcem farmaceutické spolecnosti a jim poskytnutymi internimi
materialy. K tomuto zdroji jsem vazana mlcenlivosti.

4.2.1 Kongresova turistika

Kongresova turistika predstavuje pouziti nekalé marketingové praktiky ve formé
nabidek ze strany obchodnich zastupci farmaceutickych firem smérem
k odbornikim. Funguje tak, Ze se usporada skoleni (respektive kongres), urcené
lékartim, pod vedenim reprezentanta farmaceutické spole¢nosti. Ten nabidne
odbornikiim rizné formy odmén za to, Ze piedepisi svym pacientlim urcity pocet
konkrétnich 1é¢ivych pripravki firmy, kterou reprezentant zastupuje.

Nabizenymi odménami jsou napiiklad zajezdy, jejichz cilové destinace se lisi
dle poctu predepsanych 1éki. Lékat poté zapisuje jednotlivé preskripce do tabulky,
se kterou obchodnimu zastupci sdéli také informaci o tom, do jaké lékarny
pacienty sméruje. Odbér z konkrétnich lékaren si reprezentant jednoduse ovéri
diky centralnimu zpracovani dat o prodeji 1ékti (neboli IMS dat). Finan¢ni odmény
jsou poté lékartiim vyplaceny pres Klinické studie, tedy zcela legalnim zplisobem.

Klinicka studie v ramci kongresové turistiky funguje tak, Ze se obchodni zastupce
farmaceutické firmy domluvi slékafem na podminkach preskripce konkrétniho
léku propagovaného danou spolec¢nosti. Tyto podminky vymezuji mnoZstvi
pacientd, jimz musi byt 1éCivo predepsano, a konkrétni finan¢ni ¢astku, kterou
bude 1ékat dostavat ve formé mésicni odmény za kazdého pacienta.

Smluvené strany spolu podepisi dohodu, v nizZ se 1ékar zavazuje ke zkoumani
ucinkl konkrétniho 1é¢ivého pripravku na svych pacientech, na jehoz zakladé bude
l1ékari plynout odména v Fadu tisicii korun na hodinu.

Vyroba léciv pritom neni po finanéni strance nijak nakladnou zaleZitosti
a jednotlivé pojistovny je proplaceji nékolikanasobkem jejich ceny. Produkujici
farmaceutické spolecnosti za né nasledné Cerpaji neuvéritelné vynosy, takze
dotovat své obchodni zastupce pro né nepredstavuje Zddny problém.

Na trhu jsou tak k dostani stejné druhy l1ékd od nékolika konkurencnich vyrobct.
Lékari svym pacientlim predepisuji konkrétni 1é¢ivy pripravek, z jehoZ preskripce
jim plynou jisté vyhody, na zakladé sjednané smlouvy s obchodnim zastupcem
farmaceutické firmy. Vzhledem ktomu, Ze lékari v ocich mnoha pacienti
pochopitelné predstavuji autoritu, je obtizné vyvracet jejich tvrzeni o vhodné
a nejlépe zvoleném lécivu. Proto pacient nema v podstaté Zddnou mozZnost branit
se.

S uvedenymi metodami o predepisovani 1ékli se objevuje pojem ,genericka
substituce®, ktery nyni objasnim.
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Genericka substituce
Piedstavuje moZnost, kdy farmaceut nabidne uzivateli jiné 1é¢ivo, nez je uvedeno
na lékarském predpisu, které vSak obsahuje totoZnou ucinnou slozku.

Farmaceut smi zprostredkovat vydej generické substituce za predpokladu, Ze
stouto zdménou dostane souhlas spotrebitele, a zaroven lékar na preskripci
neuvadi Zadost o nezaménovani léc¢iva. V pravomoci lékare je tedy, na zakladé
prokazatelnych a odiivodnénych medicinskych skute¢nosti, zaménu l1éciva zakazat.
Vydej generického 1éc¢iva se vyuziva predevsim v pripadech, kdy neni v lékarné
momentalné dostupny pripravek predepsany lékarem, nebo si pacient vyzada jeho
levnéjsi variantu. (http://www.lekarnici.cz/Pro-verejnost/Informace-pro-
verejnost/Genericka-substituce-(skoro)-jednou-vetou.aspx)

Existuji také jisté seznamy lécivych pripravki, podle kterych se ridi 1ékati pii
jejich predepisovani. Takzvany pozitivni seznam, je zadkonny seznam 1é¢iv, u nichz
se vyZaduje generickd preskripce a naproti tomu negativni seznam, ktery uvadi
léc¢iva nebo ucinné latky, u nichZ se genericka preskripce zakazuje.
(http://www.lekarenstvi.apatykar.info/rady-tipy/clanek-2028/, 2012)

Pacient ma pravo v 1ékarné pozadovat originalni 1ék, predepsany na receptu
od lékare. Ve vétSiné pripadi vSak prevaZuje skutecnost, Ze farmaceut vyda
pacientovi lécivy pripravek od konkurencni firmy. Obhdjit si své pocinani, neni pro
lékarnika nijak obtizné, jelikozZ mize oznamit spotrebiteli, ze dany 1ék momentalné
neni v1ékarné dostupny a musel by jej jediné objednat, takze by na néj pacient
cekal, naceZ nabidne uZivateli generikum, které ma k dispozici ihned.

Proto se také dnes jiz bézné rozviji nekald ¢innost ze strany reprezentanti
farmaceutickych spolecnosti, ktefi oslovuji svymi nabidkami primo lékarny, na
misto 1ékaii. Mlze to pro né predstavovat vétsi pravdépodobnost uspéchu, jelikoz
je zde primé spojeni mezi pacientem a zprostredkovatelem vydeje 1ékl. Lékari
predepsanim konkrétniho 1éCiva pouze predchazeji naslednou navstévu pacienta
v1ékarné. Neovliviiuji vSak primy vydej 1ékd, ktery urcuje az lékarnik, a proto
reprezentanti oslovuji prave lékarny.

Obchodni zastupci vyuzivaji k presvédcovani 1ékarniki praktiky zaloZené na
legalnich praktikach, predevSim ve formé moznych slev. Kazdy 1éCivy pripravek
hrazeny z verejného zdravotniho pojisténi ma stanovenou maximalni cenu. Cena
firmy, respektive cena ptlivodce, je vSak Casto stanovena odlisné, napriklad o 20%
nizsi, nez je standardni cena. KdyZ prijde reprezentant firmy a ucini 1ékarné
nabidku s tim, Ze cenu léciva sniZi jesté o dalSich 20%, je to pro ni jiZ velice
lukrativni navrh. (http://www.lekarnici.cz/Pro-verejnost/Informace-pro-
verejnost/Genericka-substituce-(skoro)-jednou-vetou.aspx)


http://www.lekarenstvi.apatykar.info/rady-tipy/clanek-2028/
http://www.lekarnici.cz/Pro-verejnost/Informace-pro-verejnost/Genericka-substituce-(skoro)-jednou-vetou.aspx)
http://www.lekarnici.cz/Pro-verejnost/Informace-pro-verejnost/Genericka-substituce-(skoro)-jednou-vetou.aspx)

Problematika reklamy ve farmaceutickém primyslu 28

4.2.2 Navstévy reprezentantu u l1ékare

Zakladni a nejdiilezitéjsi marketingovou ¢innost farmaceutickych spolecnosti tvori,
vramci propagovani lécivych pripravki vazanych na lékaisky predpis,
navstévovani lékaiti obchodnimi zastupci jednotlivych firem. Pii pohledu na
marketingovou komunikaci se tato forma propagace podoba osobnimu prodeji.

Obchodni zastupci firem se vidy zaméfuji na konkrétni specializaci ve
zdravotnickém odvétvi, ktera tvori jejich cilovou skupinu. Maji tak moznost lépe se
na danou skupinu zamérit a priblizit se ji. Docilit lepstho zaméreni mohou
napriklad vzdélavacimi programy, uréenymi pro prohloubeni orientace v daném
odvétvi. Na zakladé této skutecnosti jsou poté schopni s dostate¢nou kvalifikaci
dlivéryhodné prezentovat vyhody 1éc¢ivého pripravku, ktery propaguji.

Existuji také mnohé specializace ve zdravotnictvi, kde obchodni zastupci
farmaceutickych firem své navstévy neuskutecnuji, jelikoZ se zde nepredepisuji
zadna léciva. Do této sféry spadd napriklad soudni 1ékatstvi, hygiena, fyzikalni
medicina a mnohé dalsi.

Pii navstévach poskytuji obchodni zastupci lékaiim také rGzné reklamni
materialy, které mohou mit napriklad podobu tisténych odbornych informativnich
prospektd. Letaky jsou doplnujicim materidlem, ktery je vhodny pro shrnuti
nejdilezitéjsich informaci o produktu. Lékar si je tak po rozhovoru
s reprezentantem mize znova pripomenout, sam si je jednotlivé projit a zhodnotit
nabizené vyhody propagovaného léciva.

Tento zplisob tisténé propagace je efektivnéjsi, nez napriklad inzerce
v odbornych magazinech, protoze 1ékatfe nabada k nastudovani informaci praveé
obchodni zastupce, ktery dané informativni prospekty poskytl pfimo do rukou pri
osobnim setkani.

Dalsi formou propagace je poskytovani vzorkd jednotlivych 1éc¢iv lékartm.
Poskytované vzorky jsou pro lékate velice podstatnou slozkou reklamy, jelikoz
maji diky nim moZnost ovéreni uc¢inkli v ramci praxe na vhodném pacientovi.

Vzorky maji pro 1ékare velky vyznam v tom, Ze se s pripravkem mohou sami
obeznamit, zhodnotit jeho obsazené latky, vlastnosti a ziskat zkuSenosti diky uziti
léku pacientem.

Poskytovani a distribuce vzorkd ma velice prisna pravidla stanovena pravnimi
predpisy, které vymezuji v nasledujici kapitole. Pro pripomenuti je tedy
nejdilezitéjsi baleni vzorku, jehoZ velikost nesmi presahovat velikost nejmensiho
moZného baleni dostupného na trhu, celkovy maximalni pocet baleni, ktery je vzdy
urcen na dobu jednoho kalendarniho roku a jasné odliSeni produktu textem
»,Bezplatny“, popripadé ,Neprodejny vzorek".
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4.2.3 Odborné seminare pro lékare

Specializované kongresy a seminare zaméfené na odborniky, které pro né
zprostiedkovavaji farmaceutické spolecnosti, predstavuji pro 1ékare prinos, jelikoz
se diky témto aktivitAm obohati o stdle obnovované zdravotnické metody
a postupy. Také jsou samoziejmé opét jednou z marketingovych metod
farmaceutickych firem, jejimz cilem je zvySeni podpory prodeje.

Seminare maji rtizné podoby, jelikoZ se vzdy zaméiuji pouze na konkrétni
zdravotnické odvétvi, tedy na konkrétni lékarskou specializaci. Farmaceuticka
firma mlZe seminare vyuZit k propagaci svého nové vyprodukovaného 1é¢iva nebo
milZe byt pouze zajiStovatelem kongresu po finan¢ni strance. Penézni sponzoring
téchto konanych kongresti ze strany farmaceutickych firem je naprosto nezbytny,
jelikoZ bez néj by nebylo moZné fadu akci viibec uspotadat.

Od ledna roku 2013 nabyl ulinnosti novy prikaz od ministra zdravotnictvi
s nazvem ,Protikorupéni strategie Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky pro
piimo fizené organizace“. Tykd se podpory a financovani lékait na odbornych
seminaiich a je zaméren na fakultni nemocnice a dalsi zdravotnicka zatizeni. Dle
tohoto prikazu je zakdzano primo fizené organizaci ministerstvem zdravotnictvi
prijimat jakoukoli finan¢ni podporu v ramci sponzoringu, at uz se jedna o nahrady
cestovnich vyloh, ¢i thrady nakladi vynaloZenych na Gcast na seminari. Jedinou
vyjimkou miiZe byt fond zfizeny na podporu vzdélavani zaméstnancd.

Novela zakona timto samoziejmé zacala ovliviiovat propagactni cCinnosti
farmaceutickych firem, jelikoZz se diky ni vztahy lékait statnich zatizeni
a obchodnich zastupcli spolecnosti velmi zpiisnily. Reprezentanti byli nuceni
prizplisobit se tomuto zakonnému omezeni, a proto jsou castéji navstévovani
soukromi  1ékari.  (http://www.mzcr.cz/dokumenty/protikorupcni-strategie-
ministerstva-zdravotnictvi-ceske-republiky_4627_846_1.html, 2013)

4.2.4 Sponzoring spoleéenskych akei

Financovani spoleCenskych aktivit 1ékari, kde se setkavaji rtizni odbornici z oboru,
neni tolik vyuZivanou marketingovou strategii ze strany farmaceutickych firem. Je
jl vyuZivano predevSim pro predni vyznacné lékare v konkrétnim odvétvi
zdravotnictvi, ale jen za vyjimecnych okolnosti.

Dilivody, kviili kterym dnes farmaceutické firmy od sponzoringu takovychto
akci upousti, jsou predevSim zajem farmaceutického priimyslu zaméreny na
podporu prodeje produktii a negativni vnimani téchto aktivit ze strany verejnosti.
Farmaceuticky priimysl jako celek ma za ukol 1é¢it a tak je také vniman nejen
zakony, ale i verejnosti.


http://www.mzcr.cz/dokumenty/protikorupcni-strategie-ministerstva-zdravotnictvi-ceske-republiky_4627_846_1.html
http://www.mzcr.cz/dokumenty/protikorupcni-strategie-ministerstva-zdravotnictvi-ceske-republiky_4627_846_1.html
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5 Pravni ramec reklamy ve farmacii

Vpravnim fadu Ceské republiky je regulace reklamy upravovdna na zikladé
verejného a soukromého prava. Také ji ale ovliviiuje komunitarni pravo
a samoregulace reklamy, ktera je mimopravnim omezenim.

5.1 Verejnopravni regulace reklamy

Patfi sem aktivity, které ovliviiuji vesSkeré obcany. V pripadé poruseni
verejnopravni regulace jsou wudélovany pokuty dozoré¢imi institucemi.
(Winter, 2007)

vvvvvv

vvvvvv

farmaceutickém  primyslu. Stanovuje zdkony a pozadavky v oblasti
farmaceutickych firem, reklamnich i komunikacnich agentur. Je vsak velmi tézké
sjednotit pfedstavy zakona a instituci fungujicich ve farmacii.

Obecna definice reklamy dle §1 zakona ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
zakona zni:

»Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné
zndmky, pokud nenfi ddle stanoveno jinak.”

Zakon upravuje reklamu lécivych pripravki ve tirech oblastech:

1. Reklama na humanni léc¢ivé pripravky

Predmétem propagace miiZe byt jediné registrované 1écivo a veskeré informace
uvedené vreklamé musi odpovidat udajim uvedenym vsouhrnu udaji
o pripravku. Také musi podporovat uUcelné uzivani pripravku jeho redlnym
predstavenim bez prehanéni vlastnosti. Propagaci humannich 1éCiv je mySleno
veSkeré sdélovani dat o pripravku, Cinnosti zamérené na rozsifeni distribuce,
odbéru, preskripci a nabizeni farmaceutickych produktd. Za reklamu se tedy
povazuji také informace ¢i presvédcovani pri podpore propagace pripravku. Mysli
se tim predevsim navstévy farmaceutickych reprezentantti u odborniki, zasobeni
vzorky, podpora predepisovani pomoci daru, spotrebitelské soutéZe nebo
sponzoring kongresti pro odborniky.
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2. Reklama na humanni lécivé pripravky zamérené na Sirokou verejnost
Predmétem propagace je lécivo, které muze byt uzivano bez predchoziho
stanoveni diagnozy odbornikem, ¢i bez 1ékarského predpisu, poptipadé na radu
lékarnika. Zakon zakazuje propagaci 1éCivych prostredkd, které jsou v 1ékarné
k dispozici jediné po predloZeni receptu od lékari a pripravki obsahujicich
omamné Ci psychotropni latky. Pouze propagace ockovacich latek povolenych
institucemi Evropského spolecenstvi zakazana neni.

Farmaceutic¢ti vyrobci se nesmi zviditelnovat bezprostrednim nabizenim
vzorkl uZzivatelim v ramci reklamniho sdéleni, kterym by poukazovali pravé na
svoje pripravky.

V reklamé zamérené na Sirokou verejnost musi byt dle zakona lécivy pripravek
jasné oznacen za farmaceuticky produkt a také musi:

e obsahovat nazev humanniho lé¢ivého pripravku tak, jak je uveden
v rozhodnuti o registraci. Pokud humanni 1é¢ivy pripravek obsahuje jen jednu
lé¢ivou latku, musi reklama obsahovat i béZny nazev tohoto humanniho
1é¢ivého piipravkuy,

e obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti humanniho léc¢ivého
pripravku

e obsahovat zretelnou, v pripadé tiSténé reklamy dobfe Ccitelnou, vyzvu
k peclivému procteni pribalové informace.

Naopak reklama na Sirokou verejnost nesmi:

e vyvolavat dojem, Ze porada s lékarem, lékarsky zdkrok nebo léc¢ba nejsou
potiebné, zvlasté nabidkou stanoveni diagn6zy nebo nabidkou 1é¢by na dalku,

e naznacovat, Ze ucinky podavani humanniho lé¢ivého pripravku jsou zarucené,
nejsou spojeny s nezadoucimi ucinky nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné ucinklim
jiné 1é¢by nebo jiného humanniho 1é¢ivého pripravku,

e naznacovat, Ze pouzivanim humanniho 1é¢ivého pripravku se zlepSi zdravi
toho, kdo jej uziva,

e naznacovat, Ze nepouzitim humanniho Iléc¢ivého pripravku miize byt
nepriznivé ovlivnén zdravotni stav osob, s vyjimkou vakcina¢nich akci
schvalenych Ministerstvem zdravotnictvi,

¢ byt zamérena vyhradné na osoby mladsi 15 let,

e doporucovat humanni 1écCivy pripravek s odvolanim na doporuceni védct,
zdravotnickych odbornikd nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky
svému skutecnému nebo predpokladanému spoleCenskému postaveni mohly
podpofrit spotfebu humdannich 1écivych pripravkad,

e naznacovat, Ze humdanni 1éc¢ivy pripravek je potravinou nebo kosmetickym
pripravkem nebo jinym spotiebnim zboZim,
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e naznacCovat, Ze bezpecnost ¢i dcinnost humanniho 1éc¢ivého piipravku je
zarucena pouze tim, Ze je prirodniho ptivodu,

e popisem nebo podrobnym vylicenim konkrétniho pribéhu urcitého piipadu
vést k moznému chybnému stanoveni vlastni diagndzy,

e poukazovat nevhodnym, pfehnanym nebo zavadéjicim zplisobem na mozZnost
uzdraventi,

e pouzivat nevhodnym, prehnanym nebo zavadéjicim zplisobem vyobrazeni
zmén na lidském téle zplisobenych nemoci ¢i drazem nebo pulsobeni
humanniho 1é¢ivého pripravku na lidské télo nebo jeho Ccasti.
(Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy)

Pripominkova reklama je vramci propagace zamérené na Sirokou verejnost
umoznéna, miiZze vSak obsahovat pouze nazev léciva. V pripadé, Ze by reklama
uvadéla jakékoli dalsi informace, musi jizZ dodrzovat vSechny nalezZitosti zakona.
Typické vyuziti pripominkové reklamy je napriklad umisténi nazvu pripravku na
psaci potieby.

Pravni ¥ad Ceské republiky udava také pravidla pro obsazovani lékafd do
hereckych roli vreklamé. Nesmi se vyuzivat popularnich postav, které by diky
dobrému povédomi mezi verejnosti, podporily zdjem o konkrétni farmaceuticky
produkt. Je zakazano také vystupovani postav, které nejsou zadnym zpiisobem
spojeny se zdravotnictvim, ale jsou v povédomi verejnosti. Jednd se o osoby
ptisobici napriklad v uméleckych, politickych ¢i sportovnich oblastech. Mezi
zakazané osoby patfi také sanitarni osSetrovatelky. (Metys, 2006)

3. Reklama na humanni lécivé pripravky zamérené na odborniky

Reklama na odborniky mize byt Sifena pouze prostfednictvim komunikacnich
prostiredki, které jsou urceny prevazné témto osobam. Mtize byt vyuzito napriklad
odborného periodického tisku, ¢i odbornych audiovizualnich poradi. Odborniky
jsou mysleni specialisté s pravomoci preskripce 1é¢iv, ¢i jejich vydeje, tedy 1ékari
a farmaceuti. Co se vydeje tyce, u 1ékd bez nutnosti preskripce to mohou byt taktéz
pracovnici farmaceutickych laboratori a farmaceuticti asistenti.

Propagacni materialy 1éCivych pripravki, které jsou poskytovany lékaitim,
musi zahrnovat presné, aktualni, prokazatelné a dostatecné tplné informace, aby si
odbornici mohli utvorit vlastni nazor na terapeutickou hodnotu konkrétniho
pripravku.

Zakon také reguluje konani zastupcli v ramci obchodni ¢innosti farmaceutickych
spolecnosti. Na reprezentanty jsou kladeny vysoké naroky v oblasti vzdélavani
a expertnich védomosti, aby byli schopni co nejlépe predat své znalosti
o propagovanych farmaceutickych produktech navstivenym odbornikiim.
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Jednotlivym specialistiim, které zastupci navstivi, jsou povinni poskytnout
souhrn Udaji o pripravku a informace o zplsobu hrazeni vSech nabizenych
produktti. Obchodni reprezentanti farmaceutickych firem jsou povinni predavat
drziteli rozhodnuti o registraci informace o veSkerych skute¢nostech tykajicich se
pouZiti propagovanych pripravki, které se pti vykonavani své ¢innosti dozvi. Jedna
se predevSsim o nezadouci ucinky lécivych pripravki. Drzitelé rozhodnuti
o registraci se tedy staraji o korektnost dat farmaceutickych produktd.

Nabizeni dart ¢i jiného prospéchu za tUcelem reklamy farmaceutickych
produktli je povoleno pouze v pripadé, Ze se jedna o nabidku nepatrné hodnoty,
ktera bude soucasné piinosem pro odbornou cinnost vykondvanou lékaiem.
Konkrétni zhodnoceni nabidky nepatrné hodnoty se vsSak reSi dle okolnosti
jednotlivych pripadi.

O regulaci téchto nabidek se stara Statni dstav pro kontrolu 1éciv. Ten udava,
Zze nabidka nepatrné hodnoty daru ¢i jakékoli dalSi vyhody, skytané v ramci
Casového rozmezi jednoho roku od jediné farmaceutické spole¢nosti konkrétnimu
specialistovi, ¢ini zhruba 1 500 korun ceskych. Je to ovSem pouze pribliZny penézni
ukazatel. V ramci hodnoceni primérenosti dané nabidky je posuzovanym kritériem
také skutecnost, zda by rozsah daru nenabadal specialistu ke zkreslenému
postaveni k preskripci nebo k prodeji podbizeného pripravku od konkrétni
farmaceutické spolecnosti.

Velice oblibenym a diskutovanym tématem propagace je bezprostiedni i vedlejsi
podpora konferenci konanych pro specialisty za ucCelem ptindSeni novych
poznatkl, které obohati jejich odborné znalosti nebo s cilem zvySeni odbytu
farmaceutickych produktl. Tento sponzoring predstavuje finan¢ni podporu, diky
které mohou specialisté navstévovat konference. Rozsah poskytovaného pohosténi
a ubytovani musi byt pfiméreny a nesmi byt uplatnén na jiné osoby neZ odborniky.
Z toho vyplyva, Ze podporovat je mozné jak poradané konference, tak jejich
navs$tévovani specialisty.
V pripadé nedodrzeni danych omezeni se udéluji znacné pokuty.

Pokud jde o vzorky humannich lécivych ptipravki, mohou byt nabizeny pouze
osobam, které jsou opravnény kjejich preskripci nebo vydeji. Tato Cinnost je
regulovana nasledujicimi pravidly:
e vzorky humannich 1écivych pripravki mohou byt poskytnuty pouze vyjimecné
osobam opravnénym je predepisovat, a to v omezeném poctu nejvyse pro
jeden kalendarni rok

e kazdy vzorek musi odpovidat nejmensSimu baleni humanniho 1éc¢ivého
pripravku uvedenému na trh

e musi byt oznaCen napisem "Neprodejny vzorek" nebo "Bezplatny vzorek"

e pripravky obsahujici omamné a psychotropni latky se nesmi poskytovat



Problematika reklamy ve farmaceutickém primyslu 34

e vzorky humannich lé¢ivych pripravki lze poskytovat pouze na pisemnou
Zadost osoby opravnéné je predepisovat, ktera je podepsand a je na ni datum
vystaveni

Dozor nad dodrzovanim zakona
Déli se mezi nasledujici dozorové organy:

e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vykonavd dozor nad propagaci
Sifenou v rozhlasovém a televiznim vysilani a sponzorovanim v této oblasti.

e Statni astav pro kontrolu léciv vykonava dozor nad reklamou na humanni
1é¢ivé pripravky a sponzorovanim v této oblasti, s vyjimkou reklamy S$ifené
v rozhlasovém a televiznim vysilani.

e Ministerstvo zdravotnictvi vykonava dozor nad reklamou na zdravotni sluzby
a sponzorovanim v této oblasti.

e Ufad pro ochranu osobnich tudaji vykonava dozor nad nevyzadanou
reklamou, ktera je Sifena elektronickymi prostredky.

Organ dozoru miZe naridit odstranéni nebo ukonceni reklamy, ktera je v rozporu
se zakonem. Mize zakadzat nebo pozastavit Sifeni také neptipustné srovnavaci
reklamy nebo propagace, ktera je nekalou obchodni praktikou. Pri poruseni
zdkona jsou udélovany pokuty vrazné vysi, dle zavaznosti prestupku.

(Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy)

5.2 Soukromopravni regulace reklamy

Patii sem aktivity, které ovliviiuji urcité jedince, kuptikladu konkrétniho
odbératele. Stdt zde nemda Zadné prostiedky, kterymi by poruSovani
soukromopravnich norem regulujicich reklamu mohl sankciovat. (Winter, 2007)

Z pohledu soukromého prava jsou nejdiilezitéjsi ustanoveni § 2976 - 2990 zakona
¢. 89/2012 Sb., obc¢anského zakoniku, tykajici se nekalé soutéze, kterou nasledné
rozeberu. Doplnim ji také zakonem ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, ktery
vymezuje nekalé obchodni praktiky.

Nekala soutéz
Kdo se dostane v hospodaiském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze
jednanim zplisobilym pfivodit 4jmu jinym soutéziteliim nebo zdkaznikiim, dopusti
se nekalé soutéZe. Nekala soutéZ se zakazuje.

Nekalou soutéZi je zejména klamava reklama, klamavé oznaceni zboZi
a sluZeb, vyvolani nebezpeci zamény, parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i
sluZeb jiného soutéZitele, podplaceni, srovnavaci reklama (pokud neni dovolena
jako pripustnd) a ohrozeni zdravi. Pro moji praci je nejdllezitéjsi klamavj,
srovnavaci reklama a podplaceni.
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Klamava reklama je takova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim,
sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb,
vcetné prav a povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat podanim nebo jakymkoli
jinym zplisobem osoby, jimZ je urCena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé
zplsobila ovlivnit hospodaiské chovani takovych osob.

Pri posuzovani, zda je reklama klamava, se prihlédne ke vSem jejim vyraznym
znakiim. Predevsim se prihlédne k idajlim, které reklama obsahuje, ohledné

e dostupnosti, povahy, provedeni, sloZeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo
poskytnuti, zptlisobilosti k urcenému ucelu, pouZitelnosti, mnoZstvi,
zemépisného ¢i obchodniho pivodu, jakoz i podrobnéjsiho vytceni a dalSich
znakd zboZi nebo sluZeb vcetné predpokladanych vysledkli pouziti nebo
vysledkt a podstatnych znaki provedenych zkousek ¢i provérek,

e ceny nebo zplsobu jejiho urceni,
¢ podminek, za nichZ se zboZi dodava nebo sluzba poskytuje,

e povahy, vlastnosti a prav zadavatele reklamy, jako jsou zejména jeho
totoznost, majetek, odborna zpusobilost, jeho prava dusevniho vlastnictvi
nebo jeho vyznamenani a pocty.

Klamavé oznaceni zboZi nebo sluzby je takové oznaceni, které je zptlisobilé vyvolat
v hospodarském styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zboZi nebo sluzba
pochdzeji z urcité oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji
zvlastni charakteristicky znak nebo zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznaceni
bylo uvedeno bezprostiedné na zbozi, na obalu, obchodni pisemnosti nebo jinde.
Rovnéz je nerozhodné, zda ke klamavému oznaceni doslo prfimo nebo nepiimo
a jakym prostredkem se tak stalo.

Klamavost ptlisobi i idaj vSeobecné vZzity v hospodarském styku k oznaceni
druhu nebo jakosti, je-li k nému pripojen dodatek zplisobily klamat, zejména
s pouzitim vyrazu ,pravy“, ,skutecny“ nebo ,ptvodni“. (Zakon ¢ 89/2012 Sb.,
obcansky zakonik)

Srovnavaci reklama pfimo nebo nepiimo oznacuje jiného soutéZitele nebo jeho
zbozi ¢i sluzbu. Po praktické strance je zdrojem konfliktli mezi farmaceutickymi
spolecnostmi navzajem. Hlavnim divodem téchto spord jsou informace
o propagovanych léCivech, které firmy uvadi v reklamé. Problém je v tom, zdali
jsou tyto informace skutec¢né natolik zasadni a dolozitelné, jako se v propagacnich
materialech prezentuje a zdali nebyla zdmérné zatajena néjaka skutecnost, ktera
by podstatné zmeénila souhrnnou predstavu o srovnavaném pripravku.
(Winter, 2007)
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Srovnavaci reklama je pripustnd, pokud se srovnani tyce,
¢ neni-li klamavj,

e srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potirebu nebo urcené ke
stejnému ucelu,

e srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dileZitych, ovéritelnych
a priznacnych vlastnosti zbozi nebo sluZzeb véetné ceny,

e srovnava-li zboZi s oznacenim ptivodu pouze se zboZim stejného oznaceni,

e nezlehCuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho Cinnost nebo jeji vysledky nebo
jejich oznaceni ani z nich nekalym zptsobem netézi,

e nenabizi-li zboZi nebo sluZzbu jako napodobeni ¢i reprodukci zboZi nebo
sluzby oznacovanych ochrannou znamkou soutéZitele nebo jeho nazvem.

Podplacenti je zdkonem vymezeno jako jednani, jimz

e soutézitel osobé, kterd je Clenem statutarniho nebo jiného orgdnu jiného
soutéZitele nebo je v pracovnim poméru k jinému soutéZiteli, pfimo nebo
neprimo nabidne, slibi i poskytne jakykoliv prospéch za tim tiCelem, aby jejim
nekalym postupem docilil na Ukor jinych soutézitelli pro sebe nebo jiného
soutéZitele prednost nebo jinou neopravnénou vyhodu v soutéZi, anebo

7

e osoba uvedena v predchozim bodé primo ¢i neprimo zada, da si slibit nebo
prijme za stejnym tcelem jakykoliv prospéch.

V ramci ochrany proti nekalé soutézi je dle obanského zakoniku moZné zazadat
o pozastaveni dalsSiho Sifeni klamavého sdéleni a odstranéni zavadného stavu. Déle
lze pozadovat ndhradu Skody a vydani bezdiivodného obohaceni, ¢imz je mysleno
konkrétni uskutecnéné poskozeni i neprospéch v podobé pozbytého zisku. Pravo,
aby se ruSitel nekalé soutéze zdrzZel, ma téZ pravnicka osoba opravnéna hajit zajmy
soutéziteld a zdkaznikd. (Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik)

Nekalé obchodni praktiky

Za nekalou obchodni praktiku se povazuje jedndni podnikatele, které je vici
spotiebiteli vrozporu spozadavky odborné péce a spotiebitel diky vlivu
podnikatele milize ucinit takové obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil.
Nekalé obchodni praktiky jsou pfi nabizeni nebo prodeji vyrobki ¢i sluzeb
zakazany. Jedna se predevsSim o klamavé a agresivni praktiky.

Obchodni praktika je klamava,
e je-li pri ni uZit nepravdivy udaj,
e je-li dilezity udaj sam o sobé pravdivy, ale miiZe uvést spotiebitele v omyl
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl uZit,
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e opomene-li podnikatel uvést diilezity ddaj, jenz s prihlédnutim ke vSem
okolnostem lze po podnikateli spravedlivé poZadovat; za opomenuti se
povazuje téZ uvedeni dilezitého Udaje nesrozumitelnym nebo
nejednoznacnym zpusobem, nebo

e vede-li zplisob prezentace vyrobku i sluzby, vCetné srovnavaci reklamy, nebo
jejich uvadéni na trh k zaméné s jinymi vyrobky ¢i sluzbami, nebo
rozliSovacimi znaky jiného podnikatele,

e neni-li dodrzen zavazek obsaZeny v kodexu chovani, k jehoZ dodrZovani se
podnikatel zavazal, jde-li o jednoznacny zavazek, ktery lze ovérit, a podnikatel
v obchodni praktice uvadi, Ze je vazan kodexem.

Agresivni obchodni praktika je takové jednani, které s prihlédnutim ke vSem
okolnostem svym obtéZovanim, donucovanim, vcetné pouziti sily nebo
nepatricnym ovliviiovanim vyrazné zhorSuje mozZnost svobodného rozhodnuti
spotrebitele. Obchodni praktiky jsou vZidy povaZovany za agresivni, pokud
podnikatel

e vytvari dojem, Ze spotiebitel nemiZe opustit provozovnu nebo misto, kde je
nabizen nebo prodavan vyrobek nebo poskytovana sluzba, bez uzavreni
smlouvy,

e 0sobné navstivi spotiebitele v jeho bydlisti, ackoli ho spottebitel vyzval, aby
jeho bydlisté opustil a nevracel se, s vyjimkou vymahani splatnych smluvnich
zavazki zplisobem, ktery je v souladu s prislusnymi pravnimi predpisy,

e opakované c¢ini spotrebiteli nevyZzadané nabidky prostrednictvim telefonu,
faxu, elektronické posty, nebo jinych prostiedkii prenosu na dalku,

e prostrednictvim reklamy pfimo nabada déti, aby si nabizené vyrobky nebo
sluzby koupily nebo aby k jejich koupi ptresvédcily dospélou osobu,

e prohlasuje, Ze pokud si spotrebitel vyrobek nebo sluzbu nekoupi, ohrozi tim
jeho podnikani, pracovni misto nebo existenci, nebo

o vytvari klamny dojem, Ze spotrebitel vyhral nebo vyhraje, pokud bude jednat
urcitym zptisobem, ackoli ve skute¢nosti Zadna takova vyhra nebo vyhoda
neexistuje nebo pro ziskani vyhry nebo vyhody musi spotrebitel vynaloZit
finan¢ni prostiedky nebo jiné vydaje.

Pri posuzovani, zda je obchodni praktika agresivni, se prihliZi zejména k témto
okolnostem: nacasovani, misto a doba trvani obchodni praktiky, zptisob jednani,
jeho vyhruZznost a uraZlivost, védomé vyuziti nepriznivé situace spotiebitele,
neprimérené prekazky pro uplatnéni prav spotrebitele, nebo hrozba protipravnim
jednanim. (Zakon ¢. 634 /1992 Sb., o ochrané spotrebitele)
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5.3 Komunitarni pravo

VSechny clenské staty Evropské unie maji povinnost harmonizovat sviij pravni fad
s textem smérnic, nejsou jim vsak striktné vazany. Plati zde, Ze pii implementaci
smérnic nesmi byt Clenské staty mirnéjsi, mohou je vSak zprisnit.
(Vecerkova, 2005)

Mezi principialni normativni pravni akty, které se vénuji regulaci reklamy léc¢iv na
komunitarni Urovni, patii smérnice ¢. 2004/27/ES, ktera nahradila ptvodni
smérnici ¢. 2001/83/ES o kodexu Spolecenstvi tykajicim se humdannich 1é¢ivych
pripravki. Dopliiky stravy upravuje smérnice Evropského parlamentu a Rady
¢.2002/46/ES.

Klamavou a srovnavaci reklamou ve farmaceutickém prostiedi se zabyva
smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/55/ES, kterou se méni smérnice
¢. 84/450/EHS o klamavé reklamé. Nekalé obchodni praktiky jsou pak vymezeny
smérnici Evropského parlamentu a Rady ¢. 2005/29/ES. (http://www.remedia.cz/
Clanky/Leky-a-pravo/Reklama-na-lecive-pripravky-a-pravo-2-cast/6-0-
h7.magarticle.aspx, 2006)

Smérnice o humannich 1é¢ivych pripravcich nedovoluje propagaci
farmaceutickych vyrobkd, jeZ nejsou zaregistrované podle poZadavkd unijniho
prava. Byla prenesena mnoha zakonnymi dpravami. Ta nejdilezitéjsi jsou zakon
¢. 378/2007 Sb., o 1écivech, vyhlaska ¢. 54/2008 Sb., o zplisobu preskripce l1éciv
a skutec¢nostech zaznamenanych na zdravotnickém receptu a také v podkapitole
5.1 jiZ vymezeny zakon o regulaci reklamy. (http://www.businessinfo.cz/
cs/clanky/prehled-pravni-predpisy-eu-spotrebitele-2424.html, 2011)

Smérnice o humannich 1éCivych pripravcich vymezuje pravidla pro:
e propagaci farmaceutickych vyrobkt zamérenych na Sirokou verejnost

e propagaci farmaceutickych vyrobkl zamétrenych na odborniky kvalifikované
k doporucovani 1ékt

e propagaci obchodnimi reprezentanty firem u odbornikd kvalifikovanych
k doporucovani 1ékt

e zasobovani vzorky

e sponzorovani reklamnich schiizi Ci odbornych konferenci

(http://www.remedia.cz/Clanky/Leky-a-pravo/Reklama-na-lecive-
pripravky-a-pravo-2-cast/6-0-h7.magarticle.aspx, 2006)
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5.4 Samoregulace reklamy

Samoregulace reklamy doplnuje pravni regulaci o eticka pravidla, ktera jsou
stanovena Kodexem reklamy. Nastava tehdy, kdyZ se urcité sdruzeni osob domluvi
na dodrZovani jimi smluvenych zasad. Mimopravni regulace tedy resi porusovani
etickych pravidel pii propagaci ve farmaceutickém primyslu. Jak jsou pravidla
etiky dodrZovana, zaleZi na individualité kazdé spolecnosti.

Dozor nad reklamou v ramci samoregulace maji statni samoregula¢ni organy. Tyto
organy mohou postihovat provinilce proti etice tak, Ze jejich po¢inani uverejnuji
nebo zrusi jejich ¢lenstvi vdaném uskupeni. Samoregula¢ni organy vSak nejsou
verejnymi Ciniteli, coZ jim bohuZel ubira na prokazatelnosti a podminénosti jejich
usnesenti.

Statni samoregula¢ni organy Evropy se sdruzuji v Evropské asociaci
samoregulacnich organt, ktera dava prostor ostatnim statim pro predkladani
vytek vici propagaci. Roku 1995 se jejim clenem stala Rada pro reklamu.
(Winter, 2007)

Kromé Rady pro reklamu jsou vrdmci samoregula¢nich organii ve
farmaceutickém primyslu dtlezité také asociace farmaceutickych spolecnosti.
Nasledujici text objasni jejich existenci a fungovani ve farmacii.

Rada pro reklamu

Regulace reklamy se tedy ridi pravidly, kterda stanovuje Kodex reklamy vydany
Radou pro reklamu. Hlavni ¢innosti Rady pro reklamu je posuzovani pripustnosti
reklam z etického hlediska, snaZi se tedy v oblasti propagace docilit legalnosti,
pravdivosti, ¢estnosti a decentnosti. Zabyva se stiZznostmi na reklamu, ktera je
umisténa napiiklad na internetu, v televiznim a rozhlasovém vysilani, v tisku nebo
na plakatovacich plochach.

JelikoZ je Rada pro reklamu nestatni, neziskova organizace, nema pravomoc
udélovat jakékoli sankce, ani finan¢ni pokuty. Vydava pouze rozhodnuti ve formé
doporuceni. V pripadé neuposlechnuti doporucujicich rozhodnuti, je Rada pro
reklamu zplsobild predat odborny posudek prislusSnému Krajskému
zivnostenskému uradu k dalSimu reSeni, ktery jiZ ma zakonem danou pravomoc
k udélovani sankci. Zaroven si u Rady pro reklamu mohou organy dozoru nad
plnénim zdkona vyzadat odborné posudky kaplikaci zdkona ¢. 40/1995 Sb.,,
o regulaci reklamy v praxi. (http://www.rpr.cz/cz/index.php, 2005)

Asociace farmaceutickych spole¢nosti sdruzuji vyrobce 1ékt (farmaceutické firmy)
a haji zajmy svych ¢lent. V Ceské republice pilisobi dvé asociace, a to Asociace
inovativniho farmaceutického priimyslu a Ceska asociace farmaceutickych firem.

Tato sdruzeni se zabyvaji poruSovanim etickych pravidel pri propagaci 1éCiv
a jsou odrazem ceského i unijniho prava ve farmaceutickém primyslu. VsSichni
Clenové jsou zavazani k dodrzovani veskerych pravidel, které pozaduji Etické
kodexy téchto asociaci. (Broncova, 2003)


http://www.rpr.cz/cz/index.php

Problematika reklamy ve farmaceutickém primyslu 40

AIFP (piivodné MAFS)

Mezinarodni asociace farmaceutickych spole¢nosti vznikla v roce 1993, nyni jiz
vystupuje pod jménem Asociace inovativniho farmaceutického priimyslu. Cleny
tohoto zajmového sdruZeni jsou velké farmaceutické firmy, které pracuji na
vlastnich vyzkumnych aktivitadch. Podminka clenstvi je tedy prace na vlastnim
vyzkumu a vyvoji lé¢ivych pripravkd.

Cilem Asociace inovativniho farmaceutického primyslu je zlepSovani
zdravotnické péce poskytované Ceskym obcanlim, a to predev§Sim na zakladé
stalého zdokonalovani a zavadéni novych 1é¢iv na farmaceuticky trh.

Clenové zajmového sdruZeni vynaklddaji kaZdoro¢né zna¢né finanéni
prostiedky do podpory vyzkumu a vyvoje inovativnich lékd. Uspokojujicim
vysledkem mizZe byt to, Ze firmy sdruZené v AIFP reprezentuji ve finanénim
vyjadreni asi 70% z celkové prodanych léciv na svété a 90% noveé objevenych 1éki
za poslednich 40 let praveé diky neustalému vyzkumu.

V rdmci AIFP jsou vymezeny jednotlivé vybory, které resi problémy tykajici se
etiky, vztahi s verejnosti, cenové politiky, veiejnych zalezitosti, legislativy a 1ékar.
(http://www.aifp.cz/cs/eticke-jednani/eticky-kodex/, 2014)

CAFF

Ceska asociace farmaceutickych firem vznikla 10. ledna 2001 spojenim SdruZeni
vyrobct 1écivych pripravkd, které sdruzovalo Ceské vyrobce generickych 1éciv, se
SdruZenim ceského farmaceutického primyslu, seskupujicim naopak zahrani¢ni
vyrobce. Je to tedy sdruzeni ceskych i zahrani¢nich spolec¢nosti, které se
specializuji predevsim na vyrobu generickych 1écCiv.

Cilem Ceské farmaceutické asociace je pomoc pro zlepsovani zdravotnické
péce, rozsireni dostupnosti 1é¢iv na farmaceutickém trhu, zlepSeni spoluprace mezi
farmaceutickymi spole¢nostmi a pacienty, 1ékati, farmaceuty, distributory,
zdravotnimi pojistovnami, prisluSnymi statnimi organy a dal$imi subjekty, které
maji vliv na farmaceuticky trh Ceské republiky.

V zajmu asociace je téz lékova politika. Jeji snahou je prosazovani norem ve
vécech rozhodovani o wurCovani uhrady lécCivych prostredki zverejného
zdravotniho pojiSténi. Snazi se zaroven, aby tyto normy byly spravedlivé pro
vSechny  zuCastnéné strany, tedy pro pacienty, stat i vyrobce.
(http://www.aff.cz/eticky-kodex, 2010)

V pripadé asociaci farmaceutickych spolecnosti jsou Clenové vazani dodrZovat
Etické kodexy, vydané témito uskupenimi. Pokud dojde k poruSeni kodexu, postihy
jsou nasledujici.

CAFF udéluje sankce ve formé doporuéeni, napravného opatteni nebo pokuty.
O doporucenti jde v pripadé, Ze se jedna o nevyznamné a prvni poruSeni Etického
kodexu nebo zakona. Napravné opatreni se udéluje, kdyZ ma poruSeni dopad na
odbornou nebo laickou verejnost a musi dojit k napravé takového stavu. Pokutu lze
ulozit aZ do vySe 1 000 000,-K¢ v pripadé opakovaného poruseni.
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Pokud dotceny nesplni uloZenou sankci, opét Ize uloZit pokutu nebo pozastavit
Clenstvi ¢i dotCeného zcela vyloucit z asociace. (http://www.aff.cz/eticky-kodex,
2010)

AIFP ma v pravomoci také uloZeni pokuty nebo docasné ¢i uplné vyrazeni
Clenské spolecnosti zasociace. (http://www.aifp.cz/cs/eticke-jednani/eticky-
kodex/, 2014)

Lékarenska propagace

Na zavér bych jen podotkla, Ze propagace lékaren neni v legislativé nijak
upravovana. VSechny fidici osoby, pod které lékarny spadaji, maji ovSem
povinnost, Ze musi patiit mezi prislusniky Ceské lékarnické komory. Ta svym
¢lentim predepisuje normy, které musi dodrzovat. (Winter, 2007)
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6 Marketingova komunikace
farmaceutickych firem v praxi

Pii zpracovani nasledujicich dvou kapitol budou pouzity informace, které jsem
Cerpala z poskytnutych internich materidli. K tomuto zdroji jsem vazana
mlcenlivosti. Vtéto kapitole se zaméfim na fungovani nastroji marketingové
komunikace v praxi farmaceutickych spole¢nosti.

Farmaceutické firmy jsou soukromymi subjekty, které funguji na trznim
principu. Proto je i pro né zakladnim cilem maximalizace zisku. Z predchozich
kapitol je zcela zretelné, Ze je marketingova Cinnost farmaceutickych firem jasné
omezena zakonem a etickymi kodexy. Neni vSak pochyb o tom, Ze by se spole¢nosti
od nekalych aktivit opravdu zcela distancovaly, coZ je ziejmé také z reklamnich
kampani, rozebranych v podkapitole 6.2.

6.1 Fungovani marketingovych metod v praxi
farmaceutickych spolec¢nosti

Marketingové aktivity farmaceutickych spole¢nosti nejvice ovliviiuje zakon
o regulaci reklamy. Zakazuje propagaci 1ékli na predpis Siroké verejnosti, reklama
volné prodejnych 1éCiv je vSak umoznéna. Dozor nad dodrZovanim tohoto zakona
m4, kromé dal$ich, SUKL. Marketingova komunikace ve farmaceutickém préimyslu
soustiedi svoji pozornost predevsim na lékare, ale také na Sirokou vetejnost, tedy
pacienty.

Farmaceutické firmy a lékari

Lékari predstavuji pro farmaceutické spolecnosti cilovou skupinu, jelikoZ pravé na
odbornou verejnost zakon povoluje propagaci 1ékti na piedpis. Nejcastéji je 1ékari
vyrobek prezentovan prostiednictvim navstévy zastupce farmaceutické
spolecnosti. Také se Casto vyuZiva propagace v odbornych tiskovinach ¢i na
odbornych konferencich.

Vzhledem k tomu, Ze je reklama na léc¢iva regulovana zakonem, neni mozné, aby
farmaceutické spole¢nosti mohly ovliviiovat primo pacienty, ktefi jsou spotrebiteli
léc¢iva. Proto je nesporny jejich vliv v predepisovani 1é¢iv na 1ékare. Snaha ziskat si
prizen lékare pro predepisovani 1éCiva dané firmy, je tedy velka.

Ve farmaceutickém pramyslu je tak silnd konkurence, Ze se firmy nebrani
ovlivitovat 1ékare riiznymi zptsoby. BohuZzel ne vSude funguje, Ze se 1ékar stara jen
o pacientovo zdravi bez ohledu na vlastni prilepSeni.

Lékaii od farmaceutickych zastupci Casto obdrzi darkové predméty jako
propiska, zapisnik ¢i hrnicek. Stale vice se ovSem objevuji mnohem hodnotnéjsi
uplatky, napriklad mobilni telefony, notebooky, dokonce automobily.
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Farmaceutickymi spolecnostmi jsou také poradany rlizné seminafe Cci
konference, které funguji jako odmény lékariim za to, Ze predepisuji pravé
pripravky dané firmy.

Marketingové strategie farmaceutickych spolecnosti jsou stale dokonalejsi a téZce
se vnich da odhalit nelegdlni c¢innost. Piikladem mize byt ovlivnéni lékare
prostrednictvim takzvanych studii, v rdmci kterych vyrobce ve snaze zjistit vedlejsi
ucinky léciva oslovi 1ékare s vyplnénim dotazniku u kazdého pacienta, jemuZz bylo
lécivo predepsano. Ve skutecnosti jde vSak o to, aby si 1ékar navykl predepisovat
pravé tento l1ék. Vzhledem ktomu, Ze je tato aktivita farmaceutickou firmou
vydavana za studii, neprijde lékari, Ze by byl uplacen. Za vyplnéni dotazniku
dostane lékar finan¢ni odménu a spokojenosti je tak dosazeno na obou
zainteresovanych stranach.

Farmaceutické firmy a pacienti

PrestoZe se farmaceutické firmy zaméruji na 1ékare, je diilezité i plisobeni ve
vztahu Kk pacientim. Vici Siroké verejnosti jsou spoleCnosti ve velmi silném
postaveni, predevSim diky informacni sile spojené s oblasti marketingu volné
prodejnych léciv. Zakon povoluje propagaci 1é¢iv zamérenou na Sirokou verejnost
s tim, Ze reklama nesmi zahrnovat 1éky na predpis. V dneSni dobé narazime na
reklamu na kazdém kroku, je proto nemozné se ji vyhnout. Farmaceutické firmy
vyuzivaji informaci o ,nemocech”, které jsou po strdnce mediciny pouhymi
vymysly. Spole¢nosti z téchto informaci profituji v podobé velkych ziski, jelikoZ
diky nim uspésné prodavaji 1éCiva pacientim. Lécivé pripravky a potravinové
doplnky maji v ramci farmaceutického primyslu podstatny vyznam pro lidstvo,
a proto by bylo tfeba, aby byl na tuto oblast kladen vétsi dliraz ze strany
regulujicich pravnich norem a dozorcich organi. Pro uzivatele je totiZ v mnoha
pripadech velmi obtiZzné specifikovat, do které kategorie by mél pripravek zaradit.
Je to zplisobeno také propagaci potravinovych dopliki, které jsou casto zavadéjici
a plisobi nespravnym dojmem toho, Ze se v piipadé dopliiku stravy mtiZe jednat
o lécivy ucinek. Vzhledem k tomu, Ze verejnost snadno podléha vliviim reklam,
tvrzenim farmaceutickych spolecnosti v ramci propagace diveéruji.

Pacienty vnimam jako nejslabsi zajmovou kategorii v ramci farmaceutického
pramyslu.

Vztahy aktéri

Marketingova komunikace predstavuje pro farmaceutické spolecnosti ¢innost, do
které jsou ochotni nemalo investovat. Proto vynakladaji do této oblasti vice financi
nez na vyzkum a vyvoj. V Ceské republice vydavaji farmaceutické spole¢nosti na
propagaci zhruba 5 - 7% svého obratu, coZ je ¢astka okolo 10 miliard korun.
(http://www.zdrav.cz/modules.php?op=modload&name=News&file=article&sid=
6566&mode=thread&order=0)


http://www.zdrav.cz/modules.php?op=modload&name=News&file=article&sid=6566&mode=thread&order=0
http://www.zdrav.cz/modules.php?op=modload&name=News&file=article&sid=6566&mode=thread&order=0

Problematika reklamy ve farmaceutickém primyslu 44

KdyZ mohou farmaceutické spolecnosti kaZdorocné investovat do
marketingové komunikace takto zavratné Castky, usuzuji, Ze maji skutecné
dominantni postaveni a jsou proto velice silnymi hraci. Lékari predstavuji pro
farmaceutické firmy spiSe spojence, ktefi s vyrobci 1é¢iv spolupracuji. Obé strany
diky tomu profituji, jelikoZ firmy si prostrednictvim lékart zvysuji odbyt svych
pripravki a 1ékati si mohou na zakladé této spoluprace prilepsit.

Postaveni pacientli neshledavam za pfriliS vyhodné, jelikoZ se z nich stavaji
obéti propagace volné prodejnych l1éciv.

Mezi tyto vztahy je sice opravnén vstupovat a zasahovat Statni dstav pro kontrolu
léc¢iv, ktery vykonava dozor nad dodrZovanim zakona o regulaci reklamy ve
farmaceutickém primyslu, nemyslim si vSak, Ze by byl tento dozor¢i organ prilis
mocnym. PiestoZze SUKL fe$i prohtesky pfi porusovani zakona, neptedstavuji jim
udélované sankce pro farmaceutické spolecnosti v podstaté Zadny problém, jelikoZ
nejsou pri jejich vyborné financ¢ni situaci nikterak podstatnym zdsahem do
financ¢nich prostredkd firem.

6.2 Reklamni kampané

Reklama se radi mezi nejdilezitéjsi jevy propagace. Na zakladé toho, Ze by se
kazda farmaceutickd firma chtéla dostat do popiedi, vznikaji nescCetné typy
kontroverznich reklamnich kampani, které se neboji vyuzit nekalych praktik. Pravé
z toho diivodu je nutné, aby byla vymezena jasna pravidla. Tak jako se stale rozviji
technika, jde kuptredu i reklama, jeji moZnosti a techniky, na coZ reaguje také
pravni regulace, ktera se spolu s inovativnimi zménami méni a upravuje.

Fungovani nekalych praktik a zdkonnych omezeni bude vysvétleno pri
rozboru nasledujicich reklamnich kampani.

6.2.1 Zaméiené na laickou verejnost

SlimCup

Priubéh kampané

SlimCup je doplnék stravy na podporu regulace télesné hmotnosti a vyrabi jej
spolecnost Walmark a.s. Dne 1. 1. 2008 byl na tento pripravek premiérové
odvysilan reklamni spot na programu televize Prima a Nova a byl opakované
reprizovan na obou stanicich.

Vreklamé byla srovnavana cvicici a uspéSna aktérka, ktera konzumovala
SlimCup, se cvicici, ale netspésné hubnouci aktérkou, ktera SliCup neuZivala.
Reklamni spot uvadél slogan ,hubnéte bez jo-jo efektu“ a také tvrzeni, Ze pripravek
sniZuje prijem kalorii aZ o jednu tretinu. Produkt ma dle reklamy vyvolavat pocit
sytosti a tim pomahat piihubnuti. Na zavér prezentoval informaci ,Zadejte
v 1ékarné*“.
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Dle spolecnosti je to pripravek urceny lidem, kteri chtéji sniZit kaloricky
prijem potravy. Walmark tvrdi, Ze produkt je zaloZeny na prirodni bazi, vyvolava
u konzumenta pocit sytosti a tim napomaha omezit mnozstvi zkonzumované
stravy. (http://www.rrtv.cz/cz/files/judikaty /5f7a90d9-810e-47f0-b818-
86f9fda89492.pdf)

Rozbor kampané

Dle § 5 odst. 5 zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy musi reklama na humanni
lécivy pripravek podporovat jeho racionalni pouZivani objektivnim predstavenim
tohoto pitipravku bez piehanéni jeho vlastnosti.

Prostfednictvim reklamy je spotiebitelim nabizen pripravek pro snadné
hubnuti bez jo-jo efektu a to jen diky jeho uZzivani. JiZ pii prvnim pohledu je takova
nabidka neredlnd a tudiz klamava. Obecné neni moZné preménit tuk na energii bez
sniZenf kalorického prijmu a zvySeni vydeje energie.

Reklama tedy obsahuje klamava tvrzeni, jako ,hubnéte prirozené“ a ,bez jo-jo
efektu“. Neni moZné, aby pripravek deklaroval obé tyto skutecnosti, jelikoZ jo-jo
efekt 1ze zhodnotit aZ po ukonceni uzivani produktu.

Témito klamavymi tvrzenimi je tak porusen § 2 odst. 1 pism. c) zdkona
¢.40/1995 Sb.,, o regulaci reklamy, ktery klamavou reklamu zakazuje.

Dle § 5a odst. 7 pism. c) zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy nesmi reklama
zamérena na Sirokou verejnost popisem nebo podrobnym vylicenim konkrétniho
pribéhu urcitého piipadu vést k mozZnému chybnému stanoveni vlastni diagnézy.

Nadvaha je vreklamé prezentovana prostiednictvim osoby, kterd rozhodné
nemusi FeSit problém nadmérné télesné hmotnosti. Prezentace nadvahy
uskutecnéna pomoci této osoby by mohla ohrozit zdravi osob z hlediska vytvoreni
predpokladii vedoucich Kk anorexii. Navic reklamni spot prezentuje mozZnost
snadného zhubnuti, ale nijak nerozliSuje skute¢nou pri¢inu nadvahy. Takové
sdéleni proto mutze vést k nezdravému zpisobu Zivota.

Dle mého nazoru je tedy pripravek nevhodné prezentovan verejnosti a mohl
by pacienta zmylit v chybném stanoveni vlastni diagnézy, coz zakon zakazuje.

Diky informaci ,zadejte v 1ékarné”, ktera se v reklamé objevila, mtiZze byt z pohledu
divaka (spotrebitele) podporen ucinek pripravku, jelikoZ prezentace lékarny
plsobi jako odborny, divéryhodny objekt.

Na tuto informaci by se mohlo nahliZet jako na poruSeni § 5a odst. 7 pism. f)
zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery zakazuje v reklamé zaméiené na
Sirokou verejnost doporuc¢ovat humdanni lécivy pripravek sodvolanim na
doporuceni zdravotnickych odbornikd.
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Dopady kampané
Rada pro reklamu rozhodla, Ze spoletnost Walmark a.s. porusila zakonem
zakazanou klamavou reklamu.

Firma se branila tim, Ze vSechna tvrzeni byla zkoumana odbornymi klinickymi
studiemi, které vlastnosti piipravku potvrdily. Bylo vSak rozhodnuto, Ze studie
nejsou schopny prokazat reklamni tvrzeni.

Za tento spravni delikt byla spole¢nosti uloZzena sankce ve vysi 100 000,- K¢,
dle zakona ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
(http://www.rrtv.cz/cz/files /judikaty /5f7a90d9-810e-47f0-b818-
86f9fda89492.pdf)

Vlastni komentar

V dnesni dobé stale narlista pocet obéznich lidi a firmy tohoto faktu tak vyuzivaji

ve svij prospéch. Konkurence je proto velkd a kazda firma se snazi ziskat co

nejvice zakaznikul. Diky vidiné zisku se spole¢nosti neboji pouZit v reklamé ne zcela

pravdiva a realna tvrzeni nabizeného pripravku a prosperovat tak z ciziho neStésti.
BéZny spotrebitel takovému tvrzeni uvéri, coz je zrejmé z farmaceutického

trhu, kdy se nabidka dopliiki stravy na hubnuti stale rozsifuje a ispésné prodava.

Osobné si myslim, Ze pokuta ve vysi 100 000,- K¢, ktera byla uloZena spolec¢nosti
Walmark a.s., je pro firmu zanedbatelnym finan¢nim zasahem, jelikoZ v dnesni
dobé dosahuje skupina podniki Walmark ro¢niho obratu ve vysi 100 miliont EUR.
(http://www.walmark.eu/cz/Stranky/historie_spolecnosti.aspx)

6.2.2 Zamérené na lékare

Emoxen Gel

Priubéh kampané

Emoxen Gel je volné prodejny lék urceny k lokalnilécbé bolesti a zanéti
pohybového aparatu. Vyrobcem je spole¢nost Walmark a.s. (http://www.
walmark.eu/cz/Stranky/leciva.aspx?nl_product_id=657&name=Emoxen-Gel)

Vroce 2009 byly slibovany a nabizeny dary za nakup urc¢itého mnoZstvi
piipravku Emoxen Gel. Dary byly poskytovany 131 lékarnam v Ceské republice
a jednalo se napriklad o cestovni taSku na koleckach, dalekohled, kavovar ¢i
toustovac. Privodnim reklamnim materidlem byl nabidkovy katalog s nazvem
»,Emoxen Gel - Vyberte si sviij darek”, ktery byl Sifren do lékaren a byl urcen
odbornikiim provadeéjicim vydej 1éc¢iv. V katalogu bylo uvedeno tvrzeni ,Obsahuje
tzv. akcelerator, tedy urychlovac vstiebavani, diky némuz ptsobi rychle a silné
primo v misté bolesti ¢i zanétu”.
(http://www.nssoud.cz/files/SOUDNI_VYKON/2013/0027_8As__130_201406250
80645_prevedeno.pdf)
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Rozbor kampané
Dle § 5b odst. 4 zdkona ¢ 40/1995 Sb., o regulaci reklamy se v souvislosti
s reklamou na humanni lécivé pripravky zamérenou na odborniky zakazuje jim
nabizet, slibovat nebo poskytovat dary nebo jiny prospéch, ledaZe jsou nepatrné
hodnoty a maji vztah k jimi vykonavané odborné ¢innosti.

Zakon o regulaci reklamy je tedy porusen, jelikoz v ramci reklamni nabidkové
akce byly odborniklim poskytovany dary, které nemély vztah Kk cinnosti
vykonavané odborniky a nebyly nepatrné hodnoty.

Dle § 5 odst. 4 zadkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy musi jakékoli informace
obsazené vreklamé na humdanni 1é¢ivy pripravek odpovidat tidajim uvedenym
v souhrnu udaji tohoto pripravku.

Nabidkovy katalog, ktery byl reklamnim materidlem, uvadél tvrzeni o tom, Ze
piipravek obsahuje tzv. akcelerator. Tato informace vSak neodpovidala tidajim
uvedenym v souhrnu udajli o pripravku Emoxen Gel, proto je i vtomto pripadé
poruSen zakona o regulaci reklamy.

Dopady kampané

Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv vydal dne 24. 9. 2010 rozhodnuti o tom, Ze se
spolecnost Walmark a.s. dopustila dvou spravnich deliktii poruSenim zakona
€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Rozhodnuti nabylo pravni moci 19. 5. 2011.

Za tyto spravni delikty byla spolec¢nosti uloZena pokutu ve vysi 350 000 K¢
a thrada nakladi rizeni.

(http://www.nssoud.cz/files/SOUDNI_VYKON/2013/0027_8As__130_201406250
80645_prevedeno.pdf)

Vlastni komentar
Smysl a ucel zakona ¢. 40/1995 Sb. spociva v tom, Ze se ve svych ustanovenich
snazi chranit spotrebitele jako adresata reklamy, ktery se nachazi v pozici toho,
komu jsou predavany konkrétné zamérené informace o vyrobcich. V tomto pripadé
se jedna o propagaci lé¢iva Emoxen Gel, zaméienou na odborniky.

Reklama vzdy slouZi k podpore prodeje ¢i ndkupu vyrobku nebo sluZeb,
a proto zakon svymi ustanovenimi chrani toho, komu jsou konkrétné zamérené
informace o vyrobcich predavany. Reklama zasahuje vjem spotrebitele a to
mnohdy i opakované a v jeho védomi uklada vybrané informace. Proto je zcela
nezbytné, aby informace, které jsou vreklamé pouzity, odpovidaly udajim
uvedenym v souhrnu udaji o pripravku a neuvadély tak spotrebitele (v tomto
pripadé odborniky) v omyl.
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Také souhlasim stim, %Ze SUKL sankcioval spole¢nost Walmark a.s. za
poskytovani darli 1ékdrndm za nakup urcitého mnozstvi piipravku Emoxen Gel.
Nevidim davod, pro¢ by mély byt 1ékarny odménovany napiiklad kavovarem ci
toustovacem za nakup léCiva, kdyZ tyto predméty nejsou nijak prinosné pro
odbornou ¢innost vykonavanou 1ékarniky.

Opét vSak musim zminit m{j osobni nazor na vysi pokuty, jelikoZ si myslim, Ze
350 000,- K¢ neznamena pro firmu velky zasah do jejich finan¢nich prostredkd. Je
to jen zlomek ¢astky, kterad predstavuje roCni obrat spole¢nosti.



Problematika reklamy ve farmaceutickém priamyslu 49

- Zjisténi, doporuceni a navrhy resSeni

Tato kapitola sméfruje k naplnéni hlavniho cile této bakalaiské prace, kterym je
doporucit adekvatni zptsoby marketingové komunikace ve farmaceutickém
primyslu. Nasledné budou navrZena mozna reSeni, kterd by mohla prispét
k eliminaci nékterych problém v této oblasti.

Doporuceni budou, jak jsem jiZ zminila, zpracovana na zakladé informaci,
které jsem cCerpala z divérnych internich materidli a jsem vazana mlcenlivosti.
Z téchto materiall vyuziji informaci z marketingovych vyzkumi, které se zabyvaly
nejcastéji pouzivanymi nastroji marketingové komunikace farmaceutickych firem
smérem Kk lékartim. Jedna se o navstévy zastupci farmaceutickych firem u lékar,
propagacni materialy, vcéetné instruktaznich pomiicek a poskytovanych vzorki
1é¢iv, a sponzoring odbornych seminarfi. V téchto materialech jsou shromazdény
osobni rozhovory farmaceutickych zastupct slékari a poznatky reprezentanti
spolecnosti, které ziskavaji pri vykonu prace. Interni materidly jsem nastudovala,
zpracovala a zjisténi, ktera z téchto podkladi vyplyvaji, interpretuji v nasledujicim
textu.

7.1 Interpretace zjisténi z marketingového vyzkumu

Jednou z nejdilezitéjSich forem marketingové komunikace pti propagaci 1é¢iv na
predpis jsou navstévy zastupcii farmaceutickych spolecnosti u lékari. Tyto
navstévy se nejvice podobaji osobnimu prodeji.

U této formy marketingové komunikace je dtilezité urcit predevsim vhodnou

frekvenci a délku navstév.
Z prizkumu bylo zjiSténo, Ze nejcastéji 1ékare navstévuje 5 a vice firem. Na coz
navazovala otazka ,Kolikrat ro¢né oslovi lékare reprezentant jedné spole¢nosti?“
65% lékart odpovédélo jeden az Ctyrikrat za rok. Lze tedy Fici, Ze jsou navstévy
zastupci farmaceutickych firem u 1ékai béZnou soucasti 1ékarské praxe. K idealni
frekvenci navstév reprezentant se 1ékati nejcastéji vyjadrili s odpovédi jedenkrat
za ¢tvrt roku. Za vhodnou délku navstévy povaZzuji dobu okolo 10 minut.

Co se tyCe samotného zastupce, je diilezité podotknout, Ze lékari pri
navstévach hodnoti predevsim jeho odborné znalosti. Farmaceuticky zastupce
vSak musi také dokazat odhadnout odbornika a jeho pozadavky a podle toho svoji
komunikaci prizpasobit. Pri vhodné komunikaci zajisti zastupce mozZnost
dlouhodobé spoluprace spole¢nosti s 1ékarem.

Témér 90% lékari je toho nazoru, Ze jsou navstévy zastupci farmaceutickych
firem dulezité pro podavani informaci odbornikiim o veskerych novinkach na
farmaceutickém trhu.

V ramci navstév lékarl, pouzivaji farmaceuticti zastupci pro propagaci reklamni
letdky ¢i vzorky léc¢iv. 85% lékaii povaZuje tuto formu propagace za piinos pro
svoji odbornou ¢innost. Z prizkumu vsak vyplyva, ze 15% respondentd vzorky
1é¢iv nikdy neobdrZelo.
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Dal$i propagacni materidl predstavuji instruktaZzni pomtcky pro pacienty,
napriklad broZury, nacvikové pomiicky ¢i CD. Diky tomuto marketingovému
nastroji mize byt usnadnén vstup a nasledné rozsireni 1écivého pripravku na trhu.
82% lékarl je témto propagacnim materidlim naklonéna, jelikoZz pacient diky
tomu ziskad jasné informace o spravné aplikaci 1é¢iv a lékat tim uSetii Cas pri
objastiovani korektniho uzivani léc¢iva. I v tomto pripadé uvedlo 15% lékard, zZe
instruktazni pomucky nikdy neobdrZeli.

Dals$i podstatnou formou podpory prodeje, kterou farmaceutické spolecnosti
vyuzivaji, jsou odborné seminare a kongresy poradané pro odborniky. 82% lékari
uvedlo, Ze se téchto seminafl ucastni. U vétSiny je ucast pasivni, jsou tedy pouhymi
posluchac¢i a divaky. Za idedlni frekvenci 1ékari nejcastéji povazuji navstiveni
jednoho seminare za pul roku. 70% respondentli potom poukazuje na to, Ze jsou
zavisli na finanCnim sponzoringu ze strany farmaceutickych spolec¢nosti. Ostatni
tvrdi, Ze tuto podporu nepotiebuji a na seminare jezdi bez finan¢ni pomoci.

Méné pouZivany nastroj marketingové komunikace predstavuje sponzoring
spolecenskych akci poradanych pro odborniky. Této marketingové aktivité se
v posledni dobé farmaceutické spolecnosti spiSe vyhybaji, jelikoZ je sponzorovani
spolecenskych a kulturnich setkani vnimano silné negativné. I presto 20% lékari
priznalo, Ze jim byla ucast na takové akci diky sponzoringu umozZnéna.

Vramci marketingového vyzkumu byl také zjistovan postoj lékart k vyse
uvedenym formam marketingové komunikace farmaceutickych spole¢nosti.

Podstatny je nazor lékaii na hodnoceni diilezitosti marketingovych aktivit
z jejich osobniho pohledu. Za nejdtlezitéjsi ¢innost farmaceutickych spolecnosti
povazuje 68% lékaii poskytovani dostatecného mnozstvi odbornych informaci
o propagovanych lécivech. Dle 55% lékarli je také nepostradatelnou
marketingovou metodou pouZivanou farmaceutickymi spole¢nostmi sponzoring
odbornych seminaii a kongresu. Lékari se shodli v tom, Ze tento sponzoring ve
znacné mire podporuje postgradudlni vzdélavani odbornikd.

Zprazkumu tedy vyplyva, Ze nejdllezitéjsSi marketingovou aktivitu
spolecnosti predstavuje pro lékare poskytovani informaci o 1éc¢ivu. Je to logické,
jelikoZ vice informaci znamena pro odbornika vétsi jistotu ucinnosti 1éciva. Toto
zjiSténi jasné koresponduje stim, Ze maji pro lékare znatny vyznam odborné
seminare, bez kterych by se 1ékaiim omezil piistup k podstatnym informacim
o novych lécivech ¢i zdravotnickych postupech.

Prizkum také zjiStoval, kterou metodu marketingové komunikace
farmaceutickych spolecnosti 1ékaii povazuji za nejduileZzitéjsi a nejvlivnéjsi pro
predepisovani léciva. Z odpovédi respondentli vyplyva, Ze nejdullezitéjsi je
poskytovani odbornych informaci o léc¢ivech a osobni zkuSenosti z praxe
u pacientd.
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7.2 Doporuceni adekvatnich zptasobii marketingové
komunikace

Na zakladé predchozich interpretovanych zjisténi z marketingového vyzkumu
vymezim doporuceni vhodnych zplisobli marketingové komunikace ve
farmaceutickém pramyslu.

Pro farmaceutické spolecnosti by mél byt stéZejni fakt, Ze pro odborniky je
nejdilezitéjsi ziskavani co nejvétSstho mnozstvi informaci o lécivech
a zdravotnickych postupech. Tato zasada by méla byt v popredi veskerych
marketingovych aktivit farmaceutickych spolecnosti.

Pfi hodnoceni nazori lékari na navstévy zastupcli farmaceutickych
spole¢nosti bylo zjisténo, Ze odbornici pohliZi na tuto formu marketingové
komunikace kladné a jsou presvédceni o tom, Ze pro né navstévy maji znacny
prinos. Komunikace mezi lékafem a farmaceutickym zastupcem by v idedlnim
piipadé meéla byt pratelska, ale zaroven dostatecné odbornda, se zachovanim
formalnich pravidel. Reprezentant by mél odhadnout osobnost odbornika a dle
toho svilij styl komunikace prizplisobit. Lékar vzdy oceni odbornou znalost
zastupce. Navstéva reprezentanta u odbornika by méla trvat nejlépe 10 minut
a zastupce by tak mél byt béhem tohoto kratkého intervalu schopen podat jasné
a vystizné informace. Jako reklamni predméty 1ékari preferuji odbornou literaturu
sponzorovanou farmaceutickymi spole¢nostmi, jelikoZ diky ni mohou opét ziskat
odborné informace.

Velky nedostatek a zaroven potencidl pro moZné rozsifeni marketingové
komunikace vidim v instruktadZnich a edukac¢nich materidlech pro pacienty, které
15% lékait nikdy neobdrzelo. Tento nastroj predstavuje velky prinos pro 1ékare
i pacienta a je také nositelem odbornych informaci. Dle priizkumu je potencidlem
pro rozsifeni marketingové komunikace také poskytovani vzorki 1éc¢iv. Vzhledem
ktomu, Ze odbornici uprednostiiuji pri predepisovani 1éciv vlastni zkuSenost,
predstavuji vzorky l1éCiv idealni ptilezitost pro ovéreni konkrétniho 1éc¢iva v praxi.

NejdilezitéjSim zdrojem pro postgradudlni vzdélavani odborniki jsou seminare
a kongresy, které poradaji ¢i podporuji farmaceutické spolecnosti. Lékari se téchto
seminadrl Uucastni prevazné pasivné, z ¢ehoz vyplyva, Ze pro né opét predstavuji
prilezitost pro ziskavani novych informaci. Idealni Cetnost ticasti na seminarich by
se mohla pohybovat v rozpéti dvou az péti navstév béhem jednoho roku. Zavisi to
samoziejmé na specializaci 1ékare, obsahu poradaného kongresu a jeho prinosu

pro daného odbornika.
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Lékari hodnoti za nejvlivnéjSi marketingovou aktivitu pro predepisovani léciv
poskytovani dostatecného mnoZstvi odbornych informaci o propagovanych
lécivech. Tato aktivita souvisi se vSemi ostatnimi metodami marketingové
komunikace, kterymi jsou navsStévy zastupcl farmaceutickych firem, tisténé
propagacni materialy a podpora seminaii poradanych za ucelem postgradualniho
vzdélavani odbornikl. Také bych zminila, Ze pristup k aktudlnim informacim
o klinickych studiich pripravki farmaceutickych firem, je pfinosem pro praxi
lékare. Proto si myslim, Ze by lékarim mél byt umozZnén pristup ktémto
informacim.

Spoluprace mezi 1ékafi a farmaceutickymi spole¢nosti by tedy méla byt zamérena
predevSim na tyto zplsoby marketingové komunikace: poskytovani odbornych
informaci o propagovanych farmaceutickych pripravcich, odborné seminare
poradané nebo sponzorované farmaceutickymi spolecnostmi, poradenské sluzby.

Sponzoringu kulturnich ¢i spoleCenskych akci a darovani reklamnich
predmétli by se mély farmaceutické spolecnosti vyvarovat. Tyto aktivity jsou nejen
negativné vnimany Sirokou verejnosti, ale ani odbornici je nehodnoti prilis
pozitivné.

7.3 Navrhy reseni

Na zakladé zhodnoceni postaveni farmaceutickych spole¢nosti a vysvétlenych
problémt, se kterymi se zdravotnictvi potyka, se pokusim vyslovit navrhy, které by
mohly prispét k feSeni nékterych problémi v oblasti reklamy ve farmaceutickém
pramyslu.

Pro producenty 1écCiv je dllezita spoluprace s 1ékari, ktefi mohou do znacné miry
ovlivnit jejich trzby. Vétsinou je spoluprace mezi témito dvéma stranami piatelska,
jelikoZ z jejich vyhod profituji jak farmaceutické firmy, tak 1ékati. Farmaceutické
spolecnosti zvétsuji diky propagaci odbyt svych produkti a 1ékari jsou rdznymi
zplUsoby odménovani za predepisovani danych 1éciv.

Problémem vsak zlistava v poruSovani zakona a etického kodexu, ktery by mél
byt respektovan. Tyka se to predevsim korupce a uplatki, které jsou pii propagaci
vyrobci 1éCiv vyuzivany.

Bylo by tak nezbytné nutné diisledné sledovat dodrzovani etickych kodext
a pri jejich porusSeni poZadovat patfi¢ny postih. OvSem vzhledem k tomu, Ze jsou
tyto ¢innosti jiz dlouho zazité a jsou vnimany jako bézné, nedojde pravdépodobné
k Zadné zméné.
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Jedno z moznych reSeni, jak zamezit nekalému jednani farmaceutickych firem pri
ovliviiovani 1ékafli, by mohlo predstavovat zavedeni centrdlni evidence
predepisovanych léciv. Ta by byla schopna na zakladé analyz zjiStovat
a kontrolovat, jaka 1éciva 1ékari predepisuji. Bylo by tedy moZné hodnotit skladbu
a pocet 1éciv, které 1ékat rocné ¢i mésicné predepiSe. Diky tomu by vyslo najevo,
kteti 1ékari predepisuji draha léciva a jsou tak pravdépodobné pod tlakem
farmaceutickych spolecnosti.

Zcela neprijatelné je pouziti takovych motivaci k preskripci, které nesouvisi
s odbornou cinnosti 1ékare. Idealni by bylo zrizeni nada¢niho fondu, do néhoz by
farmaceuticky priimysl finan¢né piispival. Finance z fondu by slouZily k podpore
vzdélavani 1ékart, vyzkumu a védy. Diky tomu, Ze by firmy misto do marketingové
korupce prispivali do nadacniho fondu, by se zaroven prerusila vazba mezi
konkrétnimi 1ékari a firmami a podezieni z korupce mezi témito stranami by
odpadla.
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8 Zaveér

Farmaceuticky primysl je vyrobnim odvétvim, které se zaméruje nejen na vyzkum
novych 1ékli a zdokonalovani 1é¢ebnych procest, ale také na prodej co nejvétsiho
mnozstvi piipravkid. Pro podporu prodeje 1é¢iv je nezbytné implementovat
marketingovou komunikaci do praxe. Marketing ve farmacii je ovSem velice
negativné vniman Sirokou verejnosti. Prace se zabyvala analyzovanim metod
pouZivanych farmaceutickymi zastupci a vymezenim pravni regulace, ktera
upravuje tyto praktiky. Hlavnim cilem bylo doporucit adekvatni zpisoby
marketingové komunikace ve farmaceutickém primyslu.

Literarni reSerSe se zabyva vymezenim zakladnich pojmt dtlezitych pro
pochopeni regulace reklamy ve farmaceutickém primyslu a marketingovych
metod, kterych farmaceutické firmy vyuzivaji. Z této cCasti prace je ziejmé, Ze je
farmaceuticky primysl prostiedim, které podléha regulaci a kontrole nejen ze
strany zakona, ale také ze strany farmaceutickych spole¢nosti, které se samy
zavazaly k dodrZovani pravidel Etického kodexu.

Vlastni prace se vénuje fungovani marketingovych metod v praxi
farmaceutickych  spolecnosti a na zakladé zpracovanych informaci
z marketingovych vyzkumi poté doporucuje vhodné zpisoby marketingové
komunikace.

Korupce farmaceutickych firem je neustale diskutovanym tématem. Podle
mého nazoru je to zplisobeno vzristajicimi konkuren¢nimi tlaky v ramci
farmaceutického trhu a touha firem po stale vyssich ziscich. Zastupce spole¢nosti
ma nasledné za tkol prodat co nejvétsi mnozstvi pripravki, a proto jdou eticka
pravidla pri propagaci stranou. Soudim, Ze takové jednani muze poskodit nejen
farmaceutickou spolecnost, ale i dlivéryhodnost osloveného odbornika.

Spottebitel je v dnesni dobé zahlcen mnoha reklamnimi informacemi. Lékar
vSak nema dostatek ¢asu na to, aby mohl pacientovi vysvétlit veskeré poznatky
0o propagovaném léCivu. Proto lékafi rezignuji a pacienti tak podléhaji
propagovanym tvrzenim, ktera tak pro spotiebitele tvori zcela prevazujici zdroj
informaci.

Ze zpracovaného marketingového priazkumu je zcela zretelné, Ze =za
nejdllezitéjsi nastroj lékari povazuji informovanost. Ziskané informace nejvice
ovliviiuji 1ékare pri preskripci 1éCiv. Samotni 1ékari vidi marketingovou
komunikace farmaceutickych spolecnosti za nepostradatelnou. Komunikace
s farmaceutickymi reprezentanty je Zadouci predevsim proto, Ze predstavuje jeden
z nejdilezitéjsich zdroji odbornych informaci pro lékare. Diky podpore firem je
také vétSiné odbornikli umoznéno, zapojit se do celoZivotniho vzdélavani na
zakladé ucasti na odbornych seminarich.

Spoluprace 1ékart s farmaceutickymi spolecnostmi by vSsak méla byt zalozena
na etickém chovani obou stran, aby byla zajiSténa predevsim bezpecnost pacienti
a ucinnost jejich 1écby. Jediné za téchto okolnosti miliZze byt marketing
farmaceutickych firem vniman kladné ze strany verejnosti.
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