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Analyza lé¢ivych pFipravka v CR:

Originalni 1¢k nebo genericky 1€k?
Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou ve zdravotnictvi, konktrétné¢ volbou spravného
1éku, zda si méa pacient piiplatit za originalni Iék a oCekavat vyssi kvalitu nebo zda ma usettit
a zvolit genericky 1ék. Cilem diplomové préce, je na zaklad¢ ziskanych informaci a zkuSenosti
z nékolikaletého ptisobeni ve farmaceutickém pramyslu a to, jak v generické, tak i originalni
spole¢nosti poskytnou prakticky navod soucasnym i potencidlnim pacientim na to, jak si
spravné vybrat nebo alespon, jak spravné zkonzultovat vhodnou 1é¢bu s 1ékafem dle moZznosti
pacienta a potifeb jeho [éCby. V teoretické casti se nejdiive zabyvam pfiblizenim
zdravotnického oboru z pohledu legislativy a nastavenych regulaci, objasiuji, jakou formou
dochazi v oblasti zdravotnictvi k prodeji a soucasné jakym zplsobem miize byt v tomto
odvétvi feSena reklama a ptipadné marketingové aktivity spolu s marketingovym mixem. V
neposledni fadé uvadim rozdé€leni 1é¢iv. V praktické ¢asti aplikuji ziskané poznatky do praxe,
uvadim hlavni rozdily mezi fungovanim originalnich spolecnosti a generickych spole€nosti v
jednotlivych kapitolach, které se zabyvaji popisem spolecnosti, poukazuji na naro¢nost vyvoje
1€kt a legislativnich poZadavkil ze strany statu pii vstupu nového léku na trh, vénuji se
samotnym vyhoddm i nevyhodam jednotlivych zastupct 1€kid. Pro porovnani zvolim data
dostupna na &eském statistickém wfadé, ze SULK a dostupna data ze zahrani¢ni, ktera
vyuzivam ve své analyzacéni Casti, @ za pomoci statistickych metod vyuzivam pro predikci
vyvoje trhu na nadchézejicich pét let. V zavéru vyhodnocuji analyzu a piedkladam konkrétni
doporuceni potencidlnimu pacientovi, tak aby se minimalizovala rizika a pfipadné nezadouci
ucinky 1écby a zaroven, aby mél pacient jasno, jaké jsou moznosti 1é€by a co stoji za

pfipadnou vyssi cenou originalnich l1éka.

Klicova slova: Farmaceutickd spolecnost, marketing, prodej, marketingovy mix,

zdravotnictvi, lé€ivy ptipravek, trh



Analysis of medicinal products in the Czech Republic:

Choosing Original Medicine or Generic Medicine?

Abstract

The diploma thesis deals with issues in health care, specifically the choice of the right drug,
whether the patient should pay extra for the original drug and expect higher quality or whether
he should save and choose a generic drug. The aim of the diploma thesis is based on the
information and experience from several years in the pharmaceutical industry, both in generic
and original companies to provide practical guidance to current and potential patients on how
to choose the right or at least how to properly consult the appropriate treatment with a doctor
according to the patient's possibilities and the needs of his treatment. In the theoretical part, I
first deal with the approach of the medical field from the point of view of legislation and
regulations, clarify the form of sales in the field of health care and at the same time how
advertising and possible marketing activities can be addressed in this sector together with the
marketing mix. Last but not least, I present the division of drugs. In the practical part | apply
the acquired knowledge in practice, | state the main differences between the functioning of
original companies and generic companies in individual chapters that deal with the
description of the company, | point out the complexity of drug development and legislative
requirements by the state when a new drug enters the market. advantages and disadvantages
of individual drug representatives. For comparison, | will choose data available at the Czech
Statistical Office, from SULK and available data from abroad, which | use in my analysis, and
thanks to statistical methods | use to predict market developments for the next five years. In
the end, | evaluate the analysis and make specific recommendations to the potential patient, so
as to minimize the risks and possible side effects of treatment and at the same time so that the
patient is clear what the treatment options are and what is behind a possible higher price of

original drugs.

Keywords: Pharmaceutical company, marketing, sales, marketing mix, healthcare, medicine,
market
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1 UVOD

V roce 2010 jsem vstoupil do oblasti farmaceutického primyslu. Za tuto dobu jsem m¢él
moznost nahlédnout celkem do tfi spolecnosti. Prvni zkuSenost byla v generické spolecnosti,
kde jsem nacerpal spoustu potiebnych zkuSenosti pro piesun do originadlni spolecnosti.
Aktuadlné plsobim na strategické manazerské pozici jedné znejvétSich nadnarodnich
originalnich spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Zze jsem mél tu moznost vyzkouset Si ten
diametralni rozdil ve fungovani na trhu, vybral jsem si toto téma za cil své diplomové prace,
kdy bych rad s vyuzitim teoretickych znalosti, svych zkuSenosti a v neposledni fad¢ analyzy
soucasného prostiedi farmaceutického primyslu piedlozil navrhy a doporuceni pro samotné
pacienty. Jak postupovat v komunikaci s 1ékafi pro nejvhodnéjsi volbu medikace? Zda dat
piednost originalnimu 1éku nebo generickému? To jsou otazky, na které by méla odpovédet
tato diplomova prace.

Pii praci jsem cerpal z mnoha dél riznych autorti. Velmi zajimavou a uzite¢nou knihou v
oblasti marketingu mi bylo dilo Philipa Kotlera a Kevina Kellera (Marketing management) a
to jiz 14. vydani. Dal$im zdrojem informaci pro mou diplomovou praci se stala kniha Marie
Ptibové (Jaka je uloha marketingu ve zdravotnictvi). V oblasti prodeje mi byl nejbliz§im
partnerem Martin Limbeck (Velké kniha o prodeji), kde jsem posbiral par velmi zajimavych
postiehtl, jenz pro mou praci byly ptinosné. Dal§im zdrojem mnoha informaci mi byla kniha

(Management ve zdravotnictvi), kterou napsal Ivan Gladkij.
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2 CILPRACE A METODIKA

Cilem diplomové préce, je na zaklad¢ ziskanych informaci a zkusSenosti z nékolikaletého
pusobeni ve farmaceutickém pramyslu a to, jak v generické, tak i1 originalni spolecnosti
poskytnou prakticky navod soucasnym i potencialnim pacientim na to, jak si spravné vybrat
nebo alespon, jak spravné zkonzultovat vhodnou 1écbu s Iékafem dle moznosti pacienta a
potteb jeho 1éCby.

V casti teoreticka vychodiska mé diplomové prace budu popisovat prodej, vyznam prodeje a
jeho historii, formy prodeje a déle specifika prodeje ve zdravotnictvi a samotny prodej 1€ki.
Marketing, jeho historii, vyznam a obsah, popiSi druhy marketingu a jeho nastroje a v
neposledni fad¢ popisi marketing a jeho specifika ve zdravotnictvi.

Ve vlastni praci budu aplikovat znalosti teorie v praxi. Predstavim prostfedi a vyznamnost
farmaceutického trhu v CR, vyvoj prodeje 1ékt, rozdéleni 16¢iv, prodej 1ékai vazanych na
1€kaisky ptredpis v porovnani 1€kl volné prodejnych, marketing ve zdravotnictvi. Déle se ve
své diplomové praci budu vénovat konkrétné vyvoji 1€k a jejich studiim, legislativé a
samotnym vyhodam a nevyhodam, ptipadné riziklim a to, jak u origindlnich, tak i generickych
1€ka. Na zaklade zjisténych informaci a provedenych analyz souc¢asného stavu navrhnu dalsi
mozny rozvoj v komunikaci a hlavné ve volbé&, zda zvolit ten ¢i onen 1ék. Moji snahou bude
nalézt dal§i smér rozvoje a to, jak u lékafi s primarnim ohledem na dobro pacienta a az se
sekundarnim ohledem na nédklady. Rad bych vytvofil doporuceni na zaklad¢ této diplomoveé
prace, kde by pacienti jasn¢ védéli na co se 1€kare zeptat, co by je mélo zajimat pii nové
nastaveném léku a jak pfipadné s lékafem spravné komunikovat.

V diplomové praci pouziji primarné srovnavaci metodu, kdy budu porovnavat samotnou
naroc¢nost vyvoje 1ékt, legislativni povinnosti jednotlivych tabord, budu chtit ukazat na hlavni
rozdily, které poukazuji na kvality 1¢kii, vénovat se budu 1 vyhoddm a nevyhodam, které taky
napovi tomu, co je pro pacienta lepsi volba. Déle budu kombinovat vlastni zkuSenosti a
pozorovani. V analyzacni Casti vyuZiji i statistické metody pro zjisténi predikce vyvoje

chovani trhu na nadchazejicich pét let.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Prodej

Vyvoj prodeje je proces, ktery se neustale méni. Diive byl prodej charakterizovan pouze, jako
uspokojovani potieb, aktudlné¢ v dnesSni progresivni a turbulentni dobé vstupuje do hry
spoustu dal$ich aspekti v podobé¢ prestiz, image nebo lidské touha odlisit se od ostatnich lidi.

Zakaznik je s nardstem uzivani modernich technologii ¢im dél vice informovan a klade vyssi

naroky na prodejce, ktery musi byt zaroven i dobrym psychologem.
3.1.1 Vyznam prodeje a jeho historie

Nékup a prodej je jednou z béznych kazdodennich aktivit nas vSech. Prodej je
charakterizovan jako obchodni Cinnost, kterd je uskuteCnénd za ucelem dosazeni zisku,
hovofime i o vyméné zbozi nebo sluzby za penize, ¢i jiny druh zbozi, nebo sluzby. Samotny
prodej se da chépat, jako sdruzeni vice Cinnosti, které mohou ovlivnit ¢innost firmy. K
findlnimu uskute¢néni uspésného prodeje se vaze aktivita a usili i dalSich oddé€leni firmy
(marketing, HR, ...). Prodej je mimotadn& dynamickd podnikova ¢innost, ktera ¢asto podléha
zménam a novym trendim. Jednim z hlavnich trendi dneska je tymovy prode;.

»Rozsah a komplexni forma prodeje zbozi nékterym zdikaznikiim miiZe vést k ustaveni
prodejnich tymu, které soucasné provadéji prodej a zaroven zabezpecuji sluzby zakaznikum.
Na primyslovych trzich plni tyto role tzv. technicti zastupci nebo prodejni inZenyri,
podporovani Stabem technickych pracovnikii, designéri, vyvojovych pracovnikii a podobné.
Na trzich spotiebniho zbozi miize byt prodejni tym tvoren zdstupci pro ndrodni sdruzeni (sité),
regionalnimi prodejci a dovozci zbozi. Pokud je organizovana forma tymového prodeje, rizeni
prodeje musi zabezpecit, aby prodejni aktivity byly koordinovany a ¢innosti tymu se navzdajem
posilovaly. Prace a ukoly kazdého clena musi byt jasné vymezeny a vizeny a celkovy
mechanismus vedeni musi smérovat k lepsim vysledkim prodeje v disledku dokonalejsi

koordinace a integrace. *“ !

Dalsi trend se projevuje v oblasti koncentrace kupni sily, jenZ ma primarné zodpoveédnost za

to, Ze na spotiebnich trzich je potfeba odbavit ¢im dal mensi pocet, ¢im dal vétsich zdkaznikd.

1 LYKOVA, Jana. Jak organizovat a Fidit usp&$ny prodej. Praga: Grada, 2002. 121 str. ISBN 80-247-0205-3.
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V ramci expanse velkych nadnarodnich korporatnich spolecnosti dochdzi k centralizaci
nakupnich odd¢leni, n€kdy az pro né€kolik zemi zaroven. Nejrychleji se rozrustajicim trendem
se stava internetovy prodej.

Obchod zna lidstvo jiz od pradavna, zacal pouhou sménou zbozi za zbozi, dnes této sméné
fikame tzv. ,barterovy obchod“. Na pocatku prodeje byli trhovei a pocestni obchodnici,
ptedchiidci obchodnich zéstupct, jak je zndme a chapeme dnes. Tito lidé se setkavali s
ostatnimi lidmi a potencidlnimi zdkazniky na trhu, kde své zbozi nebo sluzbu nabizeli.
Obchodnici museli hodné cestovat, aby tak méli moznost ziskat co nejvyssi pocet obchodnich
prilezitosti. Kolébkou obchodu a prodeje, jak ji zndme dnes, se datuje jiz k Babylonské fisi.
Nékteré principy obchodu, které bychom nalezli i v dne$nim obcanském zakoniku, jsou staré
jiz nekolik tisic let. Babylonané znali dokonce i1 penize, jednalo se o stfibro s autentickymi
znackami. Za zminku stoji vice nez 2000 let stary Chamurappiho zakonik, ktery chranil blaho
a integritu tehdejSich babylonskych prodejcti. Pocatek feudalismu nebyl pro obchod moc
prospésny, v tomto obdobi zacal upadat po celé Evropé. K tutlumu obchodu ptispéla
pfedevsim cirkev. Prohlasili, Ze pij¢ovani penéz je hiich a to vedlo k celkovému oslabeni
obchodu. Udrzoval se pouze vandrovni obchod a trhy.

Opétovné vzkiiSeni obchodu méla na svédomi opét cirkev. Kiizacké vypravy propojily Orient
s Evropou nejen vojensky, ale i obchodné. Z tohoto divodu vzrostl pfisun luxusniho
orientalniho zboZi pro bohatou $lechtu a obchodu se zacalo opét dafit. To mélo za nasledek
prudky rozvoj mést jako Janov, Florencie nebo Benatky.

Dalsim zlomovym bodem obchodu a prodeje byly zaocednské objevy a orientace tehdejSich
namoinich velmoci na Atlantik. Za prvni velkou obchodni spolecnost nadndrodniho razu
bychom mohli povazovat holandskou ,,Vychodoindickou spole¢nost®.

Primyslova revoluce, probihajici koncem 19. stoleti transformovala obchod do podoby, jak
jej zname dnes.

Dal$im vyznamnym meznikem obchodu bylo rozdéleni svéta po 2. svétové valce. V
socialistické ¢asti svéta byl bohuZel obchod tlumen azZ likvidovan. Naopak v zdpadni kultuie
byl obchodu dan prostor k pfirozenému vyvoji. Rostla zde Zivotni uroven, tim rostla i
spotfeba domacnosti. Vyznamné se na tomto rozvoji podilel rozkvét prodeje chladici techniky
a tim leps$i moznost uchovavani potravin. Od 60. — 80. let diky tomu pétindsobné vzrostla
spotfeba domacnosti.

Dal§im meznikem vyvoje byl rozvoj automobilismu, ktery obchod jako takovy vyrazné

urychlil na vSech urovnich. Ropnd krize v 80. letech ovlivnila ndkupni chovani celého
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vyspélého svéta, zacalo se Setfit. V tomto obdobi zacina dochazet k diferenciaci vyrobkd.
Globalni vyrobci pochopili, Ze je potfeba zasobovat trh mnoha variantami téméf totozného
vyrobku, ale v riznych cenovych relacich. Do tohoto procesu diferenciace se nasledné
zapojila masova média. Televize, noviny, outdoorové plochy, a jiné. To vedlo k tomu, ze
nakupy jsou jiz i nedilnou soucasti image a zivotniho stylu. Jednoduse feceno, kupujeme si
véci, které nepotiebujeme jen proto, ze v nds nékdo nebo néco vyvola pottebu, ze je musime
mit jako napf. spolecnost Procter and Gamble za vyvolavani této spotfebni chuté zaplati
spottebitelé jen v CR vic jak 1 mld. korun.

V dnesnich dnech mizeme povazovat za nejrychleji se rozvijejici segment obchodu
internetovy prodej. Meziro¢ni narust tohoto relativné mladého odvétvi je v fadech desitek az
stovkach procent. Za zminku stoji prodej druhého nejvétiiho internetového obchodu v CR,
Mall.cz za 5,5 mld. korun. Sména zbozi méla v minulosti lokalni charakter. Postupné jak se
zacalo obchodovat i s vyrobky, které nebylo mozné vyrobit piimo v okoli trhu, tak vstoupil do
procesu smény kupec, pfedchidce dnesniho obchodnika a to v roli zprostfedkovatele. Ten
objevoval pro spotiebitele nové vyrobky a rozsifoval tak moznost, uspokojovat $ir§i okruh
potteb a vyrobclim, tak pomahal najit nové zdkazniky.

Obecné bychom sice mohli fici, Ze role zprostiedkovatele mezi vyrobcem a zdkaznikem je
stale stejnd, ale z dnesniho pohledu se tato ¢innost vyrazn¢ zménila. Tato zména je zpisobena
nékolika faktory. Z malovyroby v minulosti se stala velkovyroba, velké podniky se stale vice
specializuji na uzky okruh vyrobkd, které se prodavaji na globalnich trzich po celém svéte,
bez ohledu na stat, kde se vyrobek produkuje. Objem vyroby velkych tovaren je dnes
nékolikanasobné vyssi nez diive. Cim dal &ast&ji se obchoduji také sluzby, technologie,
licence, atd. Rozvojem dopravy doSlo k vyraznému urychleni na vSech urovnich obchodu.
Dynamicky rozvoj online komunikace vede k tomu, Ze zakaznik je ¢im dal vybiravéjsi a

odmita na cokoliv ¢ekat déle nez je nezbytné nutné.
., Diiraz jiz neni kladen pouze na zavedené hodnoty, jako je cena a funkce zboZzi, ale vzrustad

narocnost na baleni vyrobkii, na jejich image tvorené reklamou, kvalitu prodejnich prostor a

predevsim na pristup prodejcu. Dnesni prodejce musi byt schopen zdakaznikovu predstavu o
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vyrobku, ovlivnénou médii, posilat nebo vyvratit, a dovést ho pomeérné slozZitym aktem

psychologického usmériovani k rozhodnuti o nakupu.

Jak piSe Limback ve své knize o prodeji, Internet nikdy nenahradi prodejce. S Timto tvrzenim
se absolutné ztotoziuji, neni nad osobni kontakt s protistranou a nad jiz vybudovanym
vztahem s klientem, potfdd dle mého plati, ze vztahy dé¢laji prodeje. Limback také piSe, ze
dnesni doba klientiim nabizi nepreberné mnozstvi zpiisobii, jak si obstarat informace o
produktech a sluzbach. Zaroven ale tyhle nové komunikacni (plat)formy rozsiruji moznosti
primé komunikace se zdakaznikem. Diky tomu, ze e-shopy pracuji s ¢im dal sofistikovanéjsim
softwarem, bude v budoucnu mozné pres internet prodavat i zbozi a sluzby vyzadujici urcité
vysvetlovani a komunikaci. Tahle forma informovani a reklamy ovsem nikdy nenahradi pro
podniky Zivotné diileZitou soucast prodejniho cyklu — tedy uspésné dojednani zakazky. A prave

k nému je potieba novy hardseller! 3

2 LYKOVA, Jana. Jak organizovat a fidit Gisp&$ny prodej. Praga: Grada, 2002. 200 s.. ISBN 80-247-0205-3. Str.
11.

3 LIMBECK Martin — Velka kniha o prodejiPraha: Grada Publishing 2014, 288 s. ISBN 978-80-247-4095-9 str.
16.
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Co by mél aktudln¢ uspeésny prodejce ovladat:

Obrazek 1: Model prodeje ,,Novy hadrseller”

Novy hardseller:

mysli dlouhodobé na své zdkazniky i sim na sebe;

je vnimavy a empaticky, tedy dobry v fizeni vztaht;

na cesté k cili je ochoten podstupovat rizika;

jde mu o to, aby zdkaznikovi poskytl skute¢ny pfinos a vhodné feSent;
po cesté k uspéchu je ochoten pracovat s vysokym nasazenim;

je podnikatelem ve firmé;

zameéruje se na uspéch viech zacastnénych;

je zhavy uzavrit zakdzku;

je autenticky — vidycky je sim sebou a nemd zapottebi hrat divadlo;
je dobry fe¢nik a zdatny v komunikaci;

nechodi kolem horké kase;

je sebejisty, véri sam v sebe a v dosazeni uspéchu;

je rozhodnuty ziskat klientiv podpis na smlouvu;

jde vdsnivé za tspéchem;

je loajalni a stoprocentné k dispozici zakaznikovi;

usiluje o zvySovani piijma svého zaméstnavatele;

ve viech situacich dokaze rychle reagovat.

3.1.2 Formy prodeje

Volba formy prodeje zavisi na rizném organizaénim a technickém feSeni v jednotlivych
fazich prodeje a jejich samotné odlisnost pfinesla n€kolik variant pro formu prodeje, jenz jsou

definované primarn¢ dle fungovani a zainteresovani zakaznika, dale dle zplsobu vymény

zbozi za finan¢ni prostfedky a za samotné feSeni zasob prodejny.

Jsou tfi zakladni typy prodeje:

prodej, kdy nakup si zdkaznik fesi primarn¢ sdim bez obsluhy (samoobsluzni prodej,

prodejni automaty)

prodej, kdy je zapotiebi valnd vétSina ndkupu interakce obsluhy (pultovy prode;,

stankovy prodej, prodej s volnym vybérem)

prodej, na objednani (prodej zasilkovy)

4 LIMBECK Martin — Velka kniha o prodejiPraha: Grada Publishing 2014, 288 s. ISBN 978-80-247-4095-9 str.
34-35
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Pii rozhodovani o spravné zvolené formé prodej miiZe byt prodejna limitovana:

sortimentem (cena...)

- dispozici prodejni jednotky (velikost, uspofadani...)

- personalem (pracovnici...)

- Volba spravné formy je zavisla na synchronizaci vSech aspektii, ¢imz je personal,

potencialni zakaznik a v neposledni fadé prodejna

Formy prodeje:
1. Pultovy prodej
Nejstarsi formou prodeje v maloobchodé, prodej je feSen primarné prodejnim rozhovorem
mezi prodavacem a zékaznikem, zakaznik nema moznost pfimého kontaktu se zbozim, z
tohoto divodu je zapotiebi kladenim otazek ze strany prodavace zjisténi ptani zakaznika.
Prodejny jsou dispozi¢né ptizpiisobeny prodejnim prostorim, lze volit riizné varianty feSeni
pultového prodeje:

- prodavac nabizi veSkery sortiment

- prodejna je rozdélena do Gsekl

- prodavac obsluhuje a inkasuje
Pultovy prodej neumoziuje piimy styk zdkaznika se zbozim, prodava¢ plni zde funkci
prodejce, poradce a prodlouzené ruky zdkaznika, z tohoto diivodu je potieba vyhovét
nasledujicim poZadavkim na prodejnu:

- dostateCny prostor pro vystaveni zboZzi

- dostateCny prostor pro manipulaci zékaznika s ndkupnim koSikem

- dostatecné predzasobeni

2. Samoobsluzny prodej
Zakaznik ma pti ndkupu moznost volného pohybu po prodejné, z tohoto ditvodu je zapotiebi,
aby prodejna dbala na:

- zajistit dostate¢né mnozstvi vystaveného zbozi, tak aby se pii nejlepSim nemuselo

dopliovat béhem dne

umoznit zdkaznikovi volny pfistup ke zboZzi

dostate¢na manipulacni Sife v ulickach mezi regély

dbat na nejvyssi bezpecnost
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Formy samoobsluZzného prodeje:
Uzaviena
- zékaznik musi pro opusténi prodejny projit pies kasy, kde bud’ zaplati za vybrané
zbozi, nebo je minimaln¢ zkontrolovan, pfi prazdném kosiku.
Oteviena
- zakaznik se volné pohybuje po prodejné, v ptipadé Ze si nic nevybere, mize kdykoliv
prodejnu opustit.
Technologie v samoobsluzné prodejné:
- dispozici prodejny
- prabézné dopliovani zasob na prodejné
- pfizpisobenim sméru ndkupu pro zakazniky i prodavace
- prostor kas

- kontrolni mechanismy pted odcizenim

3. Prodej s volnym vybérem
ZaloZen je na optické nabidce, zdkaznik mé volny pfistup k zasobam, dilezité je vystavené
zbozi, aby zékaznici ziskali prehled o zboZi.

Zakladni formy prodeje s volnym vvbérem:

- zakaznik si zbozi volné vybere, nasledné prodavac zbozi vyjme z vylohy, zakaznik ma
moznost otestovani/ vyzkouseni. Nasleduje vypsani dokladu prodejcem, jenz obsahuje
cenu. Dale si zakaznik zboZi odnese k pokladné a po zaplaceni zboZi si zakaznik zboZi
piebira a odnasi.

- vystavené zboZzi ma funkci vzorku, pokud se zakaznik rozhodne pro koupi, oslovi
prodejce a ten mu identické zboZi pfinese ze skladovych prostor, podle piani lze zbozi
vyzkouset a nasledné se finaln€ rozhodnout pro koupi. Nésleduje zaplaceni za vybrané

zbozi a opousténi prodejny.

4. Prodej na zakladé vzorki

24

zékaznik si jej mUze na prodejné plné vyzkouSet. Po dohodé¢ a vzajemném odsouhlaseni
objednavky se Casto slozi zéloha a zdkaznikovi je zbozi doruceno pfimo do bytu, fadové do

n€kolika pracovnich dni. V byté je moznost i instalace na pfedem urc¢ené misto zakaznika.
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Dopliikové formy prodeje:

1. Pojizdné prodejny

Jedna se o prodejni jednotku, kdy prodej je realizovan pfimo z vozu, ktery je uzplsoben
primarné prodeji S obsluhou. Zasoby zbozi si majitel pojizdné prodejny realizuje formou
nakupu ve velkoobchodu. Forma pojizdnych prodejen je aktudlné spise na ustupu, vzhledem
vetsich prilehlych mést, kde si nakup realizuji. Pojizdné prodejny jsou organizovany formou
zavozového planu, kdy je stanoven den a orientacni ¢as, kdy prodejna piijede a jak dlouho se

zdrzi.

2. Prodejni automaty
Jedna se o velmi jednoduchou formu prodeje, obsluha intuitivni. Sortiment zboZi je malych
rozmé&ra vétSinou pochutin a napoju, pripadné se sem daji zaradit z SirSiho hlediska i hraci
vyherni automaty a bankovni automaty. Umisténi je vzdy na frekventovanéj$ich mistech.
Vyhody

- lze vyuzit 24 hodin, 7 dni v tydnu
Nevyhody

- zékaznik méa omezeny vybér, nutnost minci, sloZité pro provozovatele na doplnéni

zbozi a udrzbu.

3. Stankovy prodej

Stanek je provizorni ale 1 stabilni prodejni misto s mobilnim pfipojenim elektrické ptipojky,
vyjimecné s piipojkou vody a topeni. Malé zasoby, reaguji na poptavku zdkaznikd a
sezonnost zboZi.

Nevyhoda- nedostatecny prostor a jednoduché vybaveni a maly sortiment

4. Zasilkovy prodej
Realizovan formou zavozu tfeti strany, objednavky se realizuji na zaklad¢ telefonu, internetu

¢1 katalogu). Prodejci mnohdy nedisponuji kamennou prodejnou a reaguji na vyvoj ceny trhu.

Vyhody
- nizké ceny, dodani zdarma, prodlouzena zaruka, moZznost srovnani ceny, vybér

platebnich metod
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Nevyhody
- nemoznost fyzicky pred ndkupem vyzkouset, klaméni spotiebitele, doba doruceni,

naroc¢nost vyiizeni reklamace.
3.1.3 Specifika prodeje ve zdravotnictvi

Nejvétsim rozdilem od naptiklad potravinarského pramyslu ¢i odévnictvi je samotna regulace
trhu farmaceutického pramyslu, jednéd se o regulaci na rovni zdkond. Vzdy je zapotiebi si
uvédomit vaznost situace prodeje 1€k, 1€k jak je jiz znamo 1ék ma za ukol zlepsit zdravotni
stav pacienta at’ uz v podobé ulevy ¢i tlumeni bolesti, eliminace zdravotnich problémd, ¢i
zlepSeni kvality zivota. Na druhou stranu, 1¢k mize i zdravotni stav pacienta zhorsit, ¢i muze
mit fatalni nésledky, pokud neni 1€k pouzit spravnym zpisobem, ¢i v dané indikaci nebo by
nebyl ve spravné kvalité vyroben a dodan na trh. Regule natfizuji, jak ma byt spravné s 1ékem
zachédzeno, v jakych podminkach mé byt 1€k skladovan, na jaké indikace mize byt Iék
piedepsan a jakym zplisobem se 1ék podava®, dale regule stanovuji i maximélni cenu léki,
které zajimaji jednak farmaceutické spolecnosti ohledné 1ékti a ziskovosti, ale také pojistovny

jakozto platce vefejné zdravotni péce.

Regulace maximalni a minimalni ceny 1é¢ivého ptipravku je v tomto piipadé nejen zakonem
udanéd podminka pro vstup 1é¢ivého ptipravku noveé na Cesky trh, ale hlavné touto cestou se
cesky stat snazi o co nevyssi regulaci nakladi za zdravotni péci a léky. Co se tyce regulaci,
tak v oblasti zdravotnictvi stat reguluje i reklamu a marketingové aktivity ze strany organizaci

a farmaceutickych spole¢nosti.’

Statem regulovana reklama se tyka jak farmaceutického priimyslu, tak i alkoholu, tabakovych
vyrobkil a zbrani avSak farmaceuticky trh ma ta nejpfisnéjsi kritéria v oblasti reguli, jejz
povoluji reklamu 1é¢ivého piipravku, jenz mize byt cilena pouze pro odbornou vefejnost?,
podle Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv se jedna o osoby opravnéné 1é¢iva piedepisovat nebo

vydavat, tedy o l1ékafe a farmaceuty, jenz mlze s 1€Civym piipravkem pfiijit do styku a 1éCivy

5 Zakon ¢. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech.

6 Zakon ¢&. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi.
7 Zéakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

8§ 5b zakona ¢&. 140/1995 Sb., o regulaci reklamy.
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ptipravek muze predepsat. Na dodrzovani téchto pravidel dohlizi samotny Statni ustav pro
kontrolu lé¢iv a poruseni se trestd vysokymi pokutami. Tato kritéria se netykaji volné

prodejnych 1€kt a dopliki stravy, tam je reklama bez omezeni.
3.1.4 Prodej 1ékia

Specifika farmaceutického primyslu s porovnanim s béznym trhem (FMCG) nalezneme i v
podobé hrazeni za poskytnutou péci, ¢i samotnou uhradu léc¢ivych piipravku. Zatim co v
béznych pramyslech za zbozi ¢i sluzbu primarné plati koncovy zakaznik, zde se jedna o tieti
stranu v podob& hrazeni z vefejného pojisténi, coz mizeme nazvat jako netradi¢ni formu
nepiimého prodeje. Zatim co marketingové aktivity ze strany farmaceutickych firem jsou
sméfovany na doktory, jejz rozhoduji o preskripci 1écivych pripravku, tak na platce do tohoto
cyklu zahrnut neni. V FMCG je reklama cilena piimo na koncového zakaznika a platce.®

Zdravotni pojistovna je vétSinou stran marketingovych zacileni farmaceutickych spolec¢nosti
vynata Zdravotni pojisStovny se snazi vytvofenim pozitivnich listd ovlivnit smysleni o
preskripci 1ékaii, nicméné tato cesta nevede Uplné€ k Uspésné myslence, jak zasahnout do
preferenci Iékati v preskripcei 1é€ivého piipravku. V jadru pléatce (zdravotni pojistovna) mize
rozhodnout za jaké vykony, jaké 1éky a pro jaké pacienty bude 1écbu hradit a naopak za koho
nebo co hradit odmitne. Tento proces se vétSinou absolvuje na zacatku pii vstupu léku na trh a

pfi stanovovani ceny 1€kt nasledn€ uz to neni tak Casté.

3.2 Marketing

3.2.1 Definice a vyznam marketingu

Marketing ma nékolik podob, a mizeme ho chapat hned nékolika moznymi zplsoby, stejné
tak se objevuje i mnoho definic tohoto oboru.

Pojeti marketingu, jehoz posledni vyvojovy stupeil se datuje od roku 1970, je zaméfeno na
podnikani a fizeni riznych instituci, jejichz cilem je pfedevSim uspokojovani ptani a potieb

zékaznika. 10

%§ 5 a 5b zakona ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
10 GLADKIJ, Ivan, aj. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 380 s. ISBN 80-7226-
996-8. str. 349.
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Simkova ve své knize predstavuje marketing, jako sou¢ast procesu fizeni se zaméfenim na
nalezeni a uspokojeni pozadavkil zakaznika. V praxi to znamena nabizet vyrobky a sluzby, po
nichZ je poptavka, ve spravnou dobu, na spravném misté a za adekvatni cenu, dale efektivné
tyto vyrobky a sluzby propagovat a podporovat jejich prodej vhodnym zakaznikéim.!!

Podle Kotlera a Kellera je definice marketingu nasledujici: ,,Marketing se zabyva identifikaci

vevr

marketingu je uspokojovani potieb ziskové “.'?

Dale ve své knize Kotler a Keller uvadi definice marketingu American Marketing
Association, ktera zni takto: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesit pro
vytvareni, komunikaci, dodani a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a celou §irokou verejnost. . 12

Kromé toho Kotler o marketingu piSe: ,,Marketing je proces planovani a implementace
koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvafeni smén, které
uspokojuji cile jednotlivcl a organizaci.“*

Prostfednictvim marketingu lidi ziskévaji to, co potiebuji a pozaduji, a to tvorbou, nabidkou a

sménou vyrobki s ostatnimi.®®

Je mozné rozlisit spolecenskou a manaZerskou definici marketingu. Spolecenska definice se
zabyva roli marketingu ve spole¢nosti, diky némuz by méla vzristat Zivotni troven. Naopak
manazerska definice pojednavd o marketingu jako o uméni prodeje vyrobki. Kotler ale

upozoriuje na skuteCnost, Zze prodej je sice vrcholem marketingu, ale neni to jeho

11 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 2. vyd. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2006. 350 s. ISBN 80-7041-859-1. str. 95

12 KOTLER,Philip a KELLER Kevin Lane — Marketing management — 14. Vydéni Praha: Grada Publishing
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5 str. 33.

13 KOTLER,Philip a KELLER Kevin Lane — Marketing management — 14. Vydéni Praha: Grada Publishing
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5 str. 33.

14 KOTLER, Philip. Marketing management. 3. upravené a doplnéné vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. 789
s. ISBN 80-85605-08-2. str. 25

15 KOTLER, Philip. Marketing management. 3. upravené a doplnéné vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. 789
s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 4
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nejdilezitéjsi ¢ast. 1

Definice Svétlika poukazuje na hlavni prvky marketingu: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a prani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cilti organizace.“*’

Funkci marketingu je cela fada, marketing rozhoduje o tom, jaké vyrobky a sluzby zdkaznici
pottebuji a jaké si pieji, jak tyto vyrobky a sluzby zabezpecit, jaka bude jejich cena, jaka
reklama bude pro tyto vyrobky a sluzby nejlepsi, a jakym zptsobem budou distribuovany

spotiebiteltim.®

Pro efektivni marketing uvadi Kotler své desatero, do kterého se jeho funkce

promitaji:!°

e Firma provadi segmentaci trhu, zvoli nejleps$i trzni segmenty a snazi se na kazdém z
nich zaujmout silnou pozici.

e Firma se sezndmi s potfebami svych zdkaznikid patficich do zvolenych segmentt, s
jejich vnimanim, preferencemi, ndkupnimi zvyklostmi, a motivuje své zaméstnance,
dodavatele, distributory i investory, aby udélali maximum pii obsluze a uspokojovani
téchto zakaznikd.

e Firma musi znat své nejvetsi konkurenty, jejich silné a slabé stranky.

e Ze spolupracujicich subjekti (dodavatelti, dealerti, bank atd.) firma musi ud¢€lat své
partnery a chovat se k nim velkoryse.

e Firma pfipravi systém pro identifikaci novych obchodnich pfilezitosti, pro jejich
sefazeni podle svych priorit, a zvoli ty nejlepsi.

e Firma musi zvladnout marketingové planovani, které ji umoZni detailné zpracovat

dlouhodobé ¢i kratkodobé plany.

16 KOTLER, Philip. Marketing management. 3. upravené a doplnéné vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. 789
s. ISBN 80-85605-08-2. Str. 44.

17 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. 3. vyd. Plzefi: vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2005.
340s. ISBN 80-86898-48-2. Str. 10

18 SIMKOVA, Eva. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 2. vyd. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2006. 350 s. ISBN 80-7041-859-1.str. 95

19 KOTLER, Philip. 10 smrtelnych marketingovych hiichii: jak je rozpoznat a nespachat. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2005. 139 s. ISBN 80-247-0969-4. Str. 132.133.
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e Firma svédomité kontroluje svou vyrobkovou politiku véetné¢ poskytovani souboru
sluzeb.

e Firma vytvafi ,,silné znacky* s pouzitim nékladové nejefektivnéjSich komunikacnich a
propagacnich nastroju.

e Firma prohlubuje svoji marketingovou orientaci a podporuje tymovou spolupraci mezi
oddélenimi.

e Firma soustavné¢ zavadi nové technologie, které ji na trhu poskytuji konkurenéni

vyhodu.

Marketing je ve své podstaté nedilnou soucasti kazdé uspésné spolecnosti. Marketingové
oddéleni neboli brand manazefi, se staraji o projekty a aktivity spojené s pfinosem vétSiho
zisku pro spole¢nost a s tim spojenym i PR spole¢nosti. Co se ty¢e oboru zdravotnictvi, tak
zde funguje marketing také, ale trochu jinym zptisobem nez jsme zvykli v jinych oborech
nebo u jinych spolecnosti, jenz ptisobi v ne tak monitorovaném oboru viz tteba Mc Donald‘s,

NIKE. Obor zdravotnictvi je i z pohledu marketingu hodn& omezeno a regulovano.
3.2.2 Druhy marketingu

Marketing sluzeb

Zdravotnictvi jako takové, poskytuje pacientim sluzby a i1 do stejné kategorie pak fadime pfi
urovani marketingové strategie. Zdravotnické zatizeni ma stanoveny cil poskytovani kvalitni
péce pacientim a uspokojit jejich potieb. Ke zjisténi a rozpoznani potieb klienta/ pacienta je
zapotiebi s nim spravné komunikovat, coz je ukolem marketingu. Ke spokojenosti klientt/
pacientli prispivaji dalsi dvé slozky. Jedna prameni u spokojenosti zaméstnancti a jejich
profesiondlnimu chovéni v daném zdravotnickém zatizeni za ¢imz stoji spravné vedeni ze
strany managementu. V neposledni fad¢ je zapotiebi sluzeb fizeni operaci, jejZ odpovidaji za
efektivni organizaci a management vykonu. Ve schématu nize je zobrazena spravnost
nastaveni vSech tii sloZek, které se primarné€ orientuji na pacienta, pakliZze by jedna ze slozek
vypadla, pak to jisto jisté¢ organizace pozna na spokojenosti pacientli a pfipadnym odlivem

klientii do jiné organizace.?

2 PRIBOVA, Marie. Jaka je tloha marketingu ve zdravotnictvi. Medical Tribune [online]. Listopad 2010, ¢&. 22
[cit. 2020-06-10]. Dostupné na WWW: <http://www.tribune.cz/clanek/19490>.
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Obriazek 2: Schéma marketingu zdravotnictvi

N

Rizeni Marketingovy
operac o ~~ management
i Y
Klienti

4
|

Management

lidskych zdroji

Velmi dulezitou roli hraje pfi formovani marketingu zdravotnického zafizeni top

management. Ten nastavuje smér, jakym se bude organizace davat, jak bude tvofit image

zafizeni a jakym stylem a zpisobem budou komunikovat s klienty.

Diilezité je predev§im:2!

e Priehled o ekonomické situaci potencialnich klientd (pohyb cen a pfijmy obyvatel v okoli
zdr. zafizeni)

e Monitoring trhu produktu a nabizenych sluzeb (poptavka, trend demografického vyvoje,
zpusob financovani a cen zdravotnickych sluzeb nebo zmény ve standardech zdr. péce).

e Monitoring konkurence

e Analyza vlastniho prostfedi a organizace s ohledem na zaméstnance (mnoZstvi, kvalita,
motivovanost) z pohledu ekonomického (néklady/ vynosy, stabilita, vyuzitelnost a

rentabilita)

Marketing obchodu

Obchodem Ize chépat jako ¢innost, jenz se vyznacuje urcitou sménou “néco za néco, coz v
jadru miize byt sluzba za tplatu, nebo ndkup zbozi za urcitou cenu, ptipadné obchodem miize
byt nazvan i barter, neboli sménny obchod, kdy sluzbu vyménime za zbozi, nebo zbozi za
zbozi, jednoduse, vyména cehokoliv za cokoliv bez Ucasti penéz. Z pohledu teritorialniho
rozdélujeme obchod na vnitini a zahrani¢ni. Podle charakteru jejich ¢innosti je mizeme délit

na velkoobchodni a maloobchodni. Dle toho, komu je zboZzi ur€eno také rozliSujeme na

2L GLADKIJ, Ivan, aj. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 380 s. ISBN 80-7226-
996-8. 349
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obchod se spotfebnim zbozim (prodava se koneénému spotiebiteli) a obchod se zbozim pro
dalsi podnikani (B2B).

Aktualné se v CR setkdvame s masivnim vyskytem super a hyper markett, které odsouvaji
maloobchodniky na druhou kolej v porovndni konkurenceschopnosti stran ceny, Sifi
sortimentu a piipadné i prostoru pro zaparkovani. Méni se postupné nakupni zvyklosti
zakaznikd, kteti uptednostiiuji velkd obchodni centra, jez zvysuji podil na trhu (10 nejvétsich
obchodnikl ovlada 2/3 trhu). Dulezité pro uspéch je urcitd vstiicnost a pochopeni zakazniki.
Nekteti maji své oblibené znacky, za rozumnou kvalitu o¢ekdvaji rozumné ceny, dostupnost
sluzeb, piijemné prostfedi a ucelenost nabidky. Fenoménem posledniho obdobi je nartst
elektronického nékupu z pohodli domova, kdy vam kuryr piiveze Vas nakup az ke dvefim

domova.

Politicky marketing

Jde o velmi zajimavé vyuziti marketingu v oblasti politiky a politickych osobnosti a
ptekonani tradi¢niho chapani marketingu a jeho ryze komerénim uplatnénim. Marcela
Zamazalova piSe:

wUkdzalo se, Ze marketing chdapany jako prostredek ci disciplina slouzici ke zjistovani a
formovani postoju a chovani lidi, ktery v konecném disledku vede k realizaci cilii jakékoliv
organizace ci subjektu, jenz k prosazeni svych zamerii potiebuje podporu verejnosti, lze
uspesné aplikovat rovnéz v oblasti politiky. Podpora verejnosti ma mnoho podob, a proto je
mozno marketing pouzivat nejen pro ovliviiovani alokace kupni sily obyvatel, ale obecné pro
formovani minéni a chovani lidi, tedy mimo oblast tradicniho zboZi, prodeje a konzumu.“%?
Velky vyznam zacal mit marketing pii volbach prezidenta v 50. letech v USA. Doslo
k lepsimu pochopeni politickych kandidati, co vlastn¢ voli¢i chtéji a pozaduji. Druhou
dulezitou udalosti bylo rozsifeni televize téz v 50. letech v USA, kdy se stava pro vétsSinu
volict hlavnim zdrojem informaci.

U nas je prvni ukdzka politického marketingu spojena se svobodnymi volbami roku 1989.

Hodné vyuzivany je téz pti pfimé volb¢ prezidenta s vyuzitim socidlnich siti.

22 7ZAMAZALOVA Marcela-Marketing 2.ptepr. a dopl. vydani,Praha-Beck, 2010,499 s. ISBN 978-80-7400-
115-4
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V soucasnosti se pouzivaji hlavné tyto prostfedky ke komunikaci:
televize, rozhlas, tisk, shromazdéni, telefonické rozhovory, osobni navstévy u voli¢i, direkt

mail, propagacni pfedméty, internet, elektronicka posta, public relations

Socialni marketing

Socialni marketing hlavné vyuzivaji neziskové a nekomercni instituce, ekologickd hnuti,
charitativni organizace ve forme socialni reklamy.

Pocatky socidlni reklamy je mozné spatfovat jiz ve stiedovéku naptf. v kostelech.
Propracované vzdélavani poskytoval tad jezuitti. Socidlni péce byla v této dob¢ poskytovana v
sirotéincich, nalezincich a v hospitalech.

Za realné pocatky socialniho marketingu u nas, i kdyz bez pouZiti soucasné terminologie,
miuzeme povazovat 50. Léta minulého stoleti. Ve zdravotni vychove byla po dlouha léta, (jiz
od roku 1947) pouzivana metoda reprezentativniho vyzkumu, ¢imz byly vytvareny statistické
obrazy o zmalostech, ndzorech a zpusobech zdravotniho chovani rozsahlych skupin
obyvatelstva. Slo o tématiku nadorovych onemocnéni, chorob srdce a cév, problematiku
vyzivy, télovychovy, koureni, darcovstvi krve a dalsi. Pred zahdjenim vyzkumu zdravotniho
verejného minéni byl uskutecnén predbézny vyzkum ve formé dotazniku, ktery ma nékteré
spolecné znaky s predbéznym testovanim (pretesting).?>

Az se zménou politické orientace se koncem 20. stoleti zvySuje u nds informovanost o
socialnim marketingu. Do soucasnosti vSak je této oblasti vénovana mensi pozornost, nez by

bylo potfeba. Vzorem by nam v tomto mohli byt Spojené staty americke.
3.2.3 Marketingové nastroje

Marketingovy mix 4P

Jak uvadi Kotler a Keller ve své knize Marketing management- ,, McCarthy klasifikoval
nejruznéjsi marketingoveé aktivity do ctyr Sirokych kategorii nastrojii marketingového mixu,
které oznacil jako 4P marketingu: vyrobek, cena, distribuce a komunikace (product, price,

«24

place, promotion) ““* z Cehoz je jasné, ze se primarn¢ marketing zamétuje na tyto 4 polozky,

2 ZAMAZALOVA Marcela-Marketing 2.piepr. a dopl. vydani,Praha:Beck, 2010,499 s. ISBN 978-80-7400-
115-4
24 KOTLER,Philip a KELLER Kevin Lane — Marketing management — 14. Vydani
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viz. obrazek ¢. 3. Ovsem panové Kotler a Keller aktualizovali tento model do dnesni doby a

situace na trhu, takzvany update 4P uvadim v obrazku nize ¢. 4.

Obriazek 3: 4P komponenty marketingového mixu?®
| Marketingovy mix |
> / \ L
" / \ ~—
Vyrobek / “-,\ Distribuce
rozmanitost vyrobkd / \ kanaly
kvalita / \ pokrytl
design / \ sortiment
viastnost / \ okality
znatka \ zisoby
balen / \ doprava
veliosti y \
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenfkova cena podpora prodeje
slevy reklama
rabaty  prode ni sfly
doba splatnosti p relations
platebnl podminky pfimy marketing

Obrizek 4: Vyvoj marketing managementu?®

ap 4p

marketingového moderniho

mixu marketing
managementu

vjrobek lidé

distribuce procesy

komunikace programy

cena vykon

%5 KOTLER,Philip a KELLER Kevin Lane — Marketing management — 14. Vydéani Praha: Grada Publishing
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5, str. 55-56
% KOTLER,Philip a KELLER Kevin Lane — Marketing management — 14. Vydéani Praha: Grada Publishing
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5, str. 55-56
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Zlamal spolu s dalS§imi autory publikuje dalS$i polozky pro marketingovy mix. Polozky
produktu byla Casto diskutovéana s orientaci na obal, ndsledn¢ vznikl pojem tzv. 5P kdy pfibyl
skutecné obal (package). A aktualné situace na trhu se dokonce dotyka i dalSich P v podobé¢
planning (planovani), proces (postup pii vyrob¢) a people (lidé, jakoZto nejvetsi nastroj

spole¢nosti).?’

Tradi¢ni

Nastroje marketingové komunikace spole¢né tvofi tzv. komunikacni mix, jenz tzce souvisi
s marketingovym mixem. Vskutku se jednd o reklamu, podporu prodeje, osobniho prodeje,
public relations a nastroji piimého marketingu, diky kterému se dd dosdhnout svych
reklamnich ¢ marketingovych cilt.?® Kazdy z téchto komunikaénich néstrojii méa rozdilné
vlastnosti a proto i néklady, které jsou na n¢ vynalozZeny, jsou odliSné, coz souvisi 1 sti, ze
pokud budeme znat tyto a dal$i okolnosti komunikacnich nastroji, dokdzeme spravné

rozhodnout jejich vyuzitelnost.?

Marketingova komunikace se déli na dvé ¢asti, a sice na tzv. nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci. Nékdy se mizeme setkat piimo s originalnimi anglickymi nazvy ,,Above The
Line* (ATL) a ,,Below The Line* (BTL). Mezi marketingovou komunikaci ATL a BTL se
nachazi komunikace na online bazi prostiednictvim internetu, ktera se oznacuje také, jako On

The Line komunikace (OTL).

e Nadlinkova komunikace - ATL ,,Above the line*
- klasicka reklama

e Podlinkova komunikace - BTL ,,Below the line*
- Podporu v misté prodeje

- Vztahy s vefejnosti

- Pfimy marketing

- Osobni prode;j

27 ZLAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Narodni centrum oSetfovatelstvi a
nelékatskych zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. Str. 60-61.

2 KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GRADA, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Str.
73-75

2 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: GRADA, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3. Str. 55

30



Reklama

Reklama aktudlné zastava nejstarsi funkci z komunika¢niho mixu, zaroven ale stile jednu
dalsi investici do reklamy je Casova investice, vzhledem k diskuzim a brainstormingu pii
vzniku samotnych reklam.®® Reklamu autor Foret definuje jako: ,, jakdkoli placend forma
neosobni prezentace a propagace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora.“? Reklama je diky sdileni a spravnému positioning vybornym sd&lovacim
prostiedkem s cilem osloveni Siroké vefejnosti. Bohuzel aktudlni doba nahrava tomu, Ze
reklama diky tomu, Ze je neosobni, je brana ¢im dal, tim vic nepfesvédCivou. Za vyhody
reklamy, lze brat, ze samotny investor neboli zadavatel reklamy, si sam voli zpusob

komunikace, zacileni a samotnou formu reklamy, diky tomu lze uméle nadhodnotit.®?

- Reklamni cile

Stejné jako pfi planovani ¢ehokoliv, je 1 u planovani reklamy potieba stanovit si cil, ¢echo ma
reklama dosahnout, definovan je jako: ,, specificka komunikacni viloha, kterou je tieba splnit
se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi.“® Cil se stanovuje na zikladé
toho, co mé samotnd reklama ukol, zda ma presvédcit potencidlniho zdkaznika nebo zda ma

jen dodat spravné informace na spravné misto, ptipadné piipominat a posilovat:

o Informativni reklama
o Presvédcovaci reklama
o Pfipominkova reklama

o Posilujici reklama3*

30 PELSMACKER, P., GEUENS, M. a VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: GRADA,
2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.str. 132

31 FORET, M. Marketingové komunikace. Brno: Computer press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9. Str. 235

32 FORET, M. Marketingové komunikace. Brno: Computer press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9. Str. 238.

3 KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GRADA, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Str.
856.

3 KOTLER, Philip a KELLER Kevin Lane — Marketing management — 14. Vydani Praha: Grada Publishing
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 544
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- Reklamni média

Cil reklamy spociva i ve spravné volbé vyuziti médii, ve kterém bude reklama publikovana,
moznosti médii jsou nasledujici:

o Televizni reklama

o Reklama v tisku

o Rozhlasovéa reklama

o Venkovni reklama

o Indoor média

Podpora prodeje

Samotna podpora prodeje ma za ukol pfimét neosobni cestou potencidlniho zdkaznika
K aspésnému nakupu zbozi ¢i potfizeni sluzeb. Vyuzitelnost této formy komunikace v oblasti
marketingu je vidét tfeba, potiebuje-li firma zvysit prodeje uréitého brandu ¢i skupiny
produktli a pfimét zakaznika k prodeji. Dalsi moznosti vyskytu je tfeba pokud firma uvadi
novy produkt na trh a potiebuje mu zajistit uspésny launch a etablovanost.® Dilgi aktivity

podpory prodeje vedou ke splnéni stanovenych cilii, jez zobrazuje obrazek nize.®

35 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W. a STUART, E. W. Marketing o¢ima svétovych marketing manazeri.
1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 572 s. ISBN 80-251-1273-X. str. 167- 169

% PELSMACKER, P., GEUENS, M. a VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: GRADA,
2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. Str. 143
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Obrizek 5: Cile a cilové skupiny ziakaznické podpory prodeje®’

PODPORA PRODEJE

Druhy podpory prodeje:
Spotiebitelska podpora
- SlouZi k ovliviiovani spotiebitelského chovani. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje spotiebitelské

podpory prodeje fadime:

o Kupony

o vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnéni
o prémie

o odmény za vérnost

o veletrhy, prezentace a vystavy

o rabaty

o zvyhodnéna baleni

o reklamni predméty

Podpora obchodnika (maloobchod)
Tato forma podpory je zacilend na distribuce a zvySeni dil¢ich prodejnich vysledkti. Mimo

beézné podpory v podobé Skoleni, certifikace a podobné motivatory, podpora zahrnuje i:

3" PELSMACKER, P., GEUENS, M. a VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha: GRADA,
2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. Str. 156.
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o kupni slevy

o obratové slevy

o slevy u opakovanych odbéra
o bezplatné zbozi

o merchandising

o kooperativni reklama

o obchodni seznamy

Podpora prodejcu (prodejni tym)

Primarn¢ tato forma je zacilena na jednotlivé ¢lanky obchodniho tymu. Mé za ukol motivaci
prodejct, pro zvyseni zisku spolecnosti za ¢im stoji efektivni zptisob fungovani obchodnika
v terénu. V praxi se Ize setkat s bonusy, které ptedstavuji procenta z prodejl, investovani do
developmentu prodejcti. Velkym piinosem pro podporu samotného prodeje firmy vyuzivaji
veletrhy nebo vystavy prodejniho charakteru, kde osobni formou prodejniho rozhovoru
prodejce a zakaznika muze zbozi predvést a za ,,vystavni cenu si zdkaznik mize zbozi ihned
odvést. Dalsi moznosti je forma neprodejnich kongrest/ konferenci, na jednotlivych téchto

akcich jsou prezentace firem odligné.>®

Public relations

PR je zacileno na vztahy s vefejnosti. Za vefejnost se oznacuje skupina, ktera svym chovanim
muze ovlivnit fungovani firmy. PR, jako jediné ze skupiny marketingovych nastroji
komunikace se absolutn& odliuje od ostatnich.®® Primarnim cilem PR neni pouze v budovani
kladnych vztahii s okolim, ale promitd se i do image firmy, defenze pfed poskozenim jména
firmy a také potadatelskd ¢innost akci nebo events.*

Podstata PR jsou vztahy, které tvoii:*

o vlastni zaméstnanci organizace

38 PELSMACKER, P., GEUENS, M. a VAN DEN BERGH, J. Marketingovad komunikace. Praha: GRADA,
2009. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. Str. 143.

% KOTLER, Philip a KELLER Kevin Lane — Marketing management — 14. Vydéani Praha: Grada Publishing
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 567.

40 KOTLER, Philip a KELLER Kevin Lane — Marketing management — 14. Vydani Praha: Grada Publishing
2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 567.

41 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9. Str. 239.
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majitelé podniku ¢i akcionafi
finan¢ni skupiny, investofi
sd€lovaci prostiedky

mistni obyvatelstvo, komunita

mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady

- Nastroje public relations

©)

o

media relations (udrzovani dobrych vztahli s médii)

publikace (vyro¢ni zpravy, firemni noviny a ¢asopisy, brozury, ¢lanky)

udalosti (events — sportovni utkdni, obchodni piedvadéci akce, soutéze a vyrocni
oslavy)

sponzoring (kulturni, politické, sportovni ¢i socidlni aktivity)

Zpravy

vetejna vystoupeni (proslovy na konferencich)

mediélni identita (firemni logo, hlavickovy papir, vizitky, budovy, napisy, uniformy)
lobbing (lobovani — zastupovani ¢i prezentace spolecnosti)

reklama organizace (nezamé&fuje se na samotny produkt, nybrz na firmu jako takovou)

Piimy marketing

Tato forma zajistuje pfimou komunikaci mezi koncovym zikaznikem a firmou.*? Piimy

marketing je zacilen na osloveni zakaznika pfimo doma, v kanceldi.** Snahou je vybudovat

vztahy dlouhodobého a pozitivniho charakteru bez Gicasti tfeti strany v tomto partnerstvi.**

- Mezi hlavni formy primého marketingu patfi:

o

o

o

o

Telefonni marketing (telemarketing)
Katalogovy prodej
Zasilkovy obchod — (postovni zasilky — direct mail marketing)

Specializované stranky (kiosky)

42 KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GRADA, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Str.

854.

4 SMITH, P. Moderni marketing. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1. Str. 258.
4 KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GRADA, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. Str.

866.

35



o Teleshopping

o On-line marketing

- Vyhody a nevyhody
O tom, Ze direct marketing je hodné pouzivany, svédci fada jeho vyhod, mezi néz patfi:

- pohodlny, jednoduchy nadkup

- Siroky sortiment zboZi a snadny ptistup

- interaktivni a okamzity

- u¢inny nastroj pro budovani vztahii se zakazniky

- levna a ti¢inna cesta pti vstupu na trhy pro prodavajici

- osobng¢jsi vztah prodavajiciho a kupujiciho

e-mail marketing je uspé&sny a funguje

Na stran¢ druhé ma piimy marketing i své nevyhody, mezi néz patii napt. potieba kvalitni
databaze zakaznikd.*® Tuto databazi miéizeme definovat jako ,,utiidény soubor srozumitelnych
informaci o stdavajicich ¢i potencialnich zakaznicich, ktery zahrnuje i informace
geografického, demografického, psychografického a behaviordlniho charakteru.“*® Dalsi

nevyhodou je moZnost spojeni klienta s nevyZadanou reklamni poStou ¢i reklamnimi letaky.

Osobni prode;j

Tento nastroj marketingové komunikace mé diky osobnimu kontaktu prodejce se zdkaznikem
stile své kouzlo, z valné vétsiny se obchodni rozhovor odehrava na poli prodejce.*” Osobni
kontakt se zakaznikem je idedlni pro zjisténi potieb zdkaznika, motivatoru ke koupi, pfipadné
k ziskani vztahti do budoucna pro opakovany nakup zakaznika, pfipadné pro kladné reference
pro ostatni zdkazniky. Prodejce se diky osobni vazné miize dockat i zpétné vazby od
zakaznika nebo 1 naméta pro zlepSeni sluzeb ¢i produkt. Nevyhodou je, Ze musi byt kamenna

prodejce s ¢imz, jsou spojovany naklady a dalsi véci jsou naroky na kvalitni prodejni tym,

4% KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: GRADA, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3. Str. 698-
701.

4 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: GRADA, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3. Str. 707.

4" KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: GRADA, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3. Str. 778.
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ktery je zodpovédny za poskytovany servis zdkaznikim a za uskutecnéni prodeje

samotného.*®

- Do osobniho prodeje muZeme zaradit:
o prumyslovy prodej, mezifiremni obchod
o prodej do distribucni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézec)

o prodej koneénym spotiebitelim (pfimy prodej zakazniktim)

Aktudlni trendy v oblasti prodeje nabizi i moznost zprostiedkovaného osobniho kontaktu, a

sice vyuziti moznosti telekonference.

- Osobni prodej je naplanovany proces, ktery zahrnuje tyto faze:
o Prospekce a hodnoceni
o Pfiprava
o Osloveni zdkaznika
o Prezentace
o Reseni namitek
o Uzavfeni obchodu

o Nasledny kontakt se zdkaznikem

Moderni

V oblasti moderniho marketingu je aktudlné nejvyuzivanéjsi kanal socidlnich siti. At se
podivame do jakéhokoliv oboru, vSichni se snaZi jit s trendem a alespon néjakou aktivitu v
podobn¢ shareingu referenci produktu, ¢i prezentovani nového brandu firmy vyuZzivaji.
Idedlni je tato forma marketingu pro malé a mensi firmy, které v ném také nasly svou oblibu.
Timto kanalem si firmy zajisti komunikaci k Siroké vetejnosti, zejména se jednd o pfimou a
pruznou komunikaci, moznost sledovani zpétné vazby je velmi jednoduchd, déle se firma
dostane k zékaznikovi blize, pokud se na siti spoji a v neposledni fadé¢ jsou to nizké naklady
spojené s témito aktivitami. Naklady jsou pravdépodobné jedna z hlavnich pfi€in, proc¢ stale
vice firem zakladd firemni profily. Je jiz spoustu spolecnosti, které si tuto formu

marketingové komunikace jiz oblibily.

4 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer press, 2008. 451 s. ISBN 80-251-1041-9. Str. 256
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Moderni marketingové nastroje:

- Nejvétsim tahdkem a 1 nejvice ,userfriendly” pro marketingovou komunikaci
S potencialnim zakaznikem jsou socidlni sité.

- Aktualné vyuziva socialni sit¢ 1,96 miliardy lidi, coZ je plnych 27% obyvatel planety.*°

Obrazek 6: Prehled socidlnich siti dle poctu aktivnich uzivateli

TECH 4 CHART OF THE DAY

FACEBOOK DOMINATES THE SOCIAL MEDIA LANDSCAPE

nthly USE € i

M works and messaging services

Instagram
Qzone 632M
Weibo ¢33 340M
wiver [ 328M

Pinterest () 175M

Snapchat  © 166M**

Vkontakte  [[2d 95M

0 400M 800M 1,200M 1,600M 2,000M

SOURCE: Company data  “Latest data (Dec "16—Jul 17) **Daily active user statista®s BUSIMNESS INSIDER

Zdroj:https://justit.cz/2017/07/29/nejpopularnejsi-socialni-media-a-site-podle-poctu-

uzivatelu//

Socialni sité:

e FaceBook

- Mésicni pocet aktivnich uZivatelii: 1,55 miliard (vyuZziva 47% vSech obyvatel zemékoule)
- Primérna denni stravena doba: 42 minut

- Denni pocet lajkii: 4,5 miliard

49 http://www.mistoprodeje.cz/clanky/vyzkumy-a-jina-cisla/znate-nejnovejsi-znama-globalni-fakta-statistiky-ze-

socialnich-siti/
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Denni pocet shlédnutych videi: 4 miliardy
Podil mladych lidi ve véku 18-24 let, kteti vyuzivaji internet: 82%
Meziro¢ni nartst uzivateli (2015/2014): +123 miliont lidi
Uziti:
o z mobilnich zatizeni — 68%, z desktopu: 32%

o mésta — 71%, predmésti — 72%, vesnice — 69%

Instagram
M¢si¢ni pocet aktivnich uzivatelii: 400 miliont (51% muzi, 49% Zen), z toho 77 miliona
v USA
Primérna denni stravena doba: 21 minut
Podil mladych lidi ve véku 18-24 let, kteti vyuzivaji internet: 55%
Meziro¢ni narast uzivatel (2015/2014): +128 miliont lidi
Uziti:
o z mobilnich zatizeni — 98%, z desktopu: 2%
o mésta— 28%, predmésti — 26%, vesnice — 19%
Denni pocet aktivnich uzivatelti: 75 miliona

Pocet uzivatelu ve véku do 35 let: 90%

Linkedin
Meésiéni pocet aktivnich uzivateld: 97 milionti (56% muzi a 44% zen), ve vice nez 200
zemich a teritoriich
Primérné denni stravena doba: 10 minut
Podil mladych lidi ve veku 18-24 let, kteti vyuzivaji internet: 22%
Uziti:
o z mobilnich zatizeni — 26%, z desktopu: 74%

o mésta— 32%, predmésti — 29%, vesnice — 14%

S0http://www.mistoprodeje.cz/clanky/vyzkumy-a-jina-cisla/znate-nejnovejsi-znama-globalni-fakta-statistiky-ze-

socialnich-siti/
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e dalsi socialni sité a sdilena media:
o Twitter
o Youtube

o Marketing prostfednictvi znamych osobnosti

o Weby a blogy
3.2.4 Specifika marketingu v oblasti zdravotnictvi

V oblasti zdravotnictvi je podle Gladkého poslanim poskytovat odborné sluzby, chranit,
navracet a upeviovat zdravi. Zdravotni pé¢i mizeme chapat jako produkt, ktery vytvari
1€kati, a odporny persondl ve zdravotnim a nemocni¢nim zafizeni. V poskytovani péce v
tomto odvétvi zemé zépadni demokracie zastdvaji nazor ze: ,,Kazdy by mél mit pravo na
minimalni a pfiméfenou zakladni Groven péce a to i pies Siroce uzndvanou skutecnost, ze
netrzni metody poskytovani statki vedou k nadmérné spotfebé a tim souvisejicim
neefektivnostem*. >

Sluzby poskytované v téchto zafizenich plnych Iékatskych odbornikli podle autorky Stankoveé
se do urcité miry li§i od ostatnich, a to ptedevs§im tim, Ze je zde oslaben konkuren¢ni boj. To
muze byt vyvolano faktory, jako je omezeny pocet poskytovateli nebo vybér spotiebiteld,
také jejich geografickd a casova dostupnost. Oslaben je ziskovy motiv vzhledem k
neziskovosti velké ¢asti zdravotnictvi. Dale produkt ma vyrazné heterogenni charakter, je
velmi riznorody, stejné jakou subjektivni zdravotni problémy pacientl. Existuje zjevna
informacni asymetrie mezi poskytovateli a spotiebiteli. Sluzby jsou poskytovany
kvalifikovanymi pracovniky a pacient neni vétSinou schopen posoudit pfimétenost a také
pfinos daného vykonu. Také poptavka po zdravotni péci je nepravidelnd a neptfedvidatelnd.
Vyslednym produktem je sluzba, jejimz cilem je prevence, uzdraveni nebo uleva od bolesti, v
této souvislosti se trh zdravotnich sluzeb vyznaCuje znanou mirou nejistoty vysledného
produktu.>?

Marketing ve vetfejnych zdravotnickych zafizenich je vétSinou redukovana na obecny styk s

vetejnosti, pfevazné s charakterem pasivniho sdélovani informaci, které jsou zaméfeny na

51 GLADKIJ, 1., 2003. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: ComputerPress, 380 s. ISBN 8072269968.
Str. 347.

52 STANKOVA, P., 2013. Marketingové fizeni nemocnic. 1. vyd. Zilina: Georg. 208 s. ISBN
978-80-89401-64-2. Str. 22.
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zdravotnicka zatizeni, misto aby vytvarely motivaci ob¢ani/pacientti cilen¢ vyhledéavat jejich

sluzby.>

Velmi dualezitym aspektem je, aby podnikatelské subjekty 1 neziskové organizace mély
alespon zakladni znalost a povédomi o tom, jak si vydefinovat trh, urcit si produkty a sluzby a
adekvatné je ocenit. V oblasti zdravotnictvi je to stejné. K fungovani zdravotnické organizace
je zapotiebi uplatiovat zakladni principy a zasady marketingu a snazit se najit zptisob, jakym
bude organizace efektivnéjsi, hospodarnéjsi, ziskovejsi a viibec, jakym stylem se etabluje na
trhu a vytvoii si konkurenceschopnost

Marketing v oblasti zdravotnictvi ma ale jasné dana pravidla a hranice v porovnani s ostatnimi
volné fungujicimi obory (FMCG). Dano je to primarné, tim, ze se jedna o lidské zivoty v
prvni fad¢, 1 samotnd etika zdravotnickych zafizeni a farmaceutickych spole¢nosti na to hledi
a v druhé tadé je to dané obrovskym ekonomickym zatizenim pro pojistovny a samotny stat.
Struktura v Ceské republice je pestra, nemocnice jenZ spadaji pod ministerstvo zdravotnictvi,
a jednotlivé kroky jsou statem fizené a usmériiované, v CR se jedna celkem o 14 fakultnich
nemocnic. Dals$i skupinou jsou soukromé zdravotnicka zatizeni, jez si Ziji vlastnim svétem a v
neposledni fadé soukromd zdravotnickd ambulance, kterd se nejvice piiblizuje formé
osobniho podnikani. Nemocnice mize pomoci marketingu regulovat poptavku po svych
sluzbach. Lékati a zdravotnicky personal potiebuji ziskat a zvySovat svou prestiz. Lékarny se
musi také snazit a pokud mozno né&jak se odliSit od ostatnich. I zdravotni pojistovny se

pomoci marketingu vyclenuji oproti konkurenci a snazi se naldkat nové klienty.
3.2.5 Marketing v oblasti zdravotnictvi a farmacie

Marketing ve zdravotnictvi kopiruje v podstaté¢ jednu z definic, jenZ zni: marketing je
zamé&fen na uspokojeni potieb zdkaznika a diky tomu je docileno stanovenych pozadavkil a
zajistén rozvoj dané instituce.> Ceska republika v oblasti zdravotnictvi ma primarné zastupce
neziskovych organizaci jedna se o fakultni nemocnice, jenz jsou stitem fizené a podléhaji
nafizenim ministra zdravotnictvi, dale pak nemocnice krajské a okresni, rehabilitani zafizeni

a nékteré ambulance.

% KOTYZA Otakar-Marketing ve stomatologii, 2015,224 s. ISBN 978-80-260-8585-0
5 GLADKIJ, Ivan, aj. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 380 s. ISBN 80-7226-
996-8. 349
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Thomas ve své knize uvedl, ze se daji v oblasti marketingu zaméfeném na zdravotnictvi

pouzit tfi zdkladni urovné marketingu:

Mikromarketing

Definice podle Thomase je specificka forma cileného marketingu. Organizace v oblasti
zdravotnictvi, jenz vyuzivaji ke komunikaci ndstroj mikromarketingu, ptizpisobuji své
marketingové plany pfanim a potfebam uzké skupiné cilovych zakaznikl. Potencidlni klienti
jsou osloveni na urovni domacnosti ¢i na osobnim osloveni cilené komunikace.
Mikromarketing je nejefektivnéjsi komunikace k zakazniklim se specifickymi pianimi ¢i

pozadavky.

Cileny marketing

Tuto kapitolu popisuje Thomas jako marketing, ktery zahrnuje aktivity, jejZz se zamé&fuji na
konkrétni cil daného trhu. Cileny marketing je opak marketingu masového, kde je cil
komunikace s Sirokou vefejnosti potencidlnich klientd. Cileny marketing se ptizplisobuje
danému segmentu trhu, jedna podle geografického ¢i demografického polozeni, dile mize byt
dalSim kritériem pojistovna klienta. Tento druh marketingii je velmi uzce spjat se spravnym

nastavenim segmentace klienttl.

Masovy marketing

Thomas uvadi, Ze tato oblast masového marketingu je celkové pouzivana komplexné na cely
trh sluzeb. Primarné neni kladen diraz ani zadny tlak na segmentaci zakaznikt o identifikaci
klientl ani adaptace marketingu jednotlivym segmentim. Tento pfistup vyuzivaji vétSinou
organizace k plo$né a hromadné komunikaci ¢i sdéleni. Sdéleni cilené na klienta je vétSinou
obecné, prednost pied kvalitou poskytovanych sluzeb ma propagace nabidky konkrétnich
sluzeb.

Zdravotnické organizace masovy marketing pouzivaji primarné ke zvysSeni z4jmu klientd o
sluzby a k lepsi image zafizeni. Cilem masového marketingu je dostat konkrétni male

mnozstvi informaci k velkému poétu potencialnich klient.>

% THOMAS, R. K., 2010. Marketing health services. USA: Chicago, Health Administration
Press. ISBN 978-1-56793-336-9.
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3.2.6 Marketingovy mix v oblasti zdravotnictvi

Produkt

Jednou z jiz zminovanych polozek 4P je produkt. V oblasti zdravotnictvi je produkt spise
sklonovan v podobé¢ sluzeb poskytovanych pacientovi. Sluzbou zde vnimame zdravotnicky
vykon poskytovany klientovi/ pacientovi, jenz je nehmotné povahy a ve valné vétSin€ hrazen
z vetejného pojisténi. Sluzby z pohledu zdravotnictvi jsou odlisné od ostatnich sluzeb v
bézném Zzivoté, z pohledu marketingu neni mozné poskytované zdravotnické vykony nikterak
standardizovat, dal§im divodem je pfimy a intenzivni vztah mezi lékafem a pacientem.>®
Specifickymi rysy produktu v oblasti zdravotnictvi je produktem sluzba, co je naprosta
odlisnost, Ze u tohoto produktu nelze dostat vzorek, nebo sluzbu daného zafizeni pred
skuteénym vykonem vyzkouSet. Nejcetnéjsi sluzby v oblasti zdravotnictvi jsou odstranéni
dysfunkci nebo snizeni bolestivosti.>’

Ke komplexni spokojenosti klientl/ pacientll nestaci pouze vysledek samotného zakroku, ale

mnohdy hraji roli i pfidruzené sluzby a servis.

Dle Z1amala se jedna o0:°8

a) zpusob piijeti do zdravotnického zatizeni

b) respekt a pfistup k pacientovi

¢) koordinace a integrace zdravotni péce

d) informovanost a komunikace s pacientem a jeho rodinou
e) télesné a dusevni pohodli pacienta

f) citova podpora pacienta, eliminace strachu a obav

g) zaclenéni rodiny pii dlouhodobé 1é¢bé pacienta

h) proces propousténi pacienta, nasledna péce a kontroly

Poskytovani 1ékatské péfe ve zdravotnickém zafizeni spolu s vySe uvedenymi

5% BELLOVA, Jana. Specifika produktu ve zdravotnictvi z hlediska marketingu. Profese on-line. Olomouc: Vyd.
Univ. Palackého. ISSN 1803-4330. 2009, ro¢. 2, ¢. 1, s. 15-26. Str. 20

57 ZLAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Narodni centrum oSetfovatelstvi a
nelékarskych zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. str. 62.

58 7ZLAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Nérodni centrum oSetiovatelstvi a

nelékarskych zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. str. 63.
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charakteristikami tvofi v celku produkt, na obrazku nize je znazornéna struktura komplexniho

produktu, ptiklad uvadi operaci.>®

Obrazek 7: Komplexni produkt marketingu ve zdravotnictvi

zplsob a proces pfijeti pacienta

zpisob informovdni pacienta

jednani persondlu a komunikace s pacientem

rychlost, integrace a koordinace vySetfovani (diagnostika)
zplsob a proces propuiténi

kultura mista
dennirefim

pohodli pacienta
osobnisluzby pacientovi

jadro produktu: vlastni operace

Cena

Dal8im zastupcem marketingového mixu je cena. Cena z pohledu zdravotnictvi jde primarné
za zdravotnimi pojistovnami. Odlisnost oproti klasickému marketingovému mixu ve sluzbach
spoCiva v tom, ze ceny za poskytované zdravotni sluzby nelze stanovovat standardné dle
nabidky a poptavky. Ceny za zdkroky jsou dané regulemi ptipadné upraveny smluvnimi
podminkami. Regulované ceny nastavuje zdravotni pojiStovna spole¢né se statnim ustavem
pro kontrolu 1é¢iv (SULK). Co se ty¢e cen v Ceské republice, pak nase ceny za stejné
vyrobky ¢i stejné poskytované zdravotni vykony jsou hluboko pod primérem cen ostatnich

evropskych stat1.®

Distribuce
Dalsi polozkou v marketingovém mixu je distribuce. V oblasti poskytovani zdravotni péce se

jedna o dostupnost zdravotnich vykonti, rozsah vykoni a prosttedi.

597LAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Narodni centrum o3etfovatelstvi a nelékaiskych
zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. str. 71.
80 7L AMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Nérodni centrum oSetiovatelstvi a

nelékatskych zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. Str.72-73
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Pocatky zdravotni pége v Ceské republice se datuji ke stfedovéku, kdy nemocnice zakladala
cirkev priméarné ve vlastnich klasterech poptipad¢ v blizkém okoli klastera. V roce 1944 byl
zachycen hlavni nartst vniku nemocnic, naopak pokles byl zaznamenan po roce 1989, d¢€lo se
tak na tkor vznika privatnich ambulanci.®

Dostupnost péce je dle Gladkého definovana jako: ,,Pocet nebo podil obyvatelstva, u néhoz
Ize odekavat, Ze navstivi urité zdravotnické zaiizeni za existujicich prekazek pristupu.«®?
Dostupnost mtze byt bud’ fyzicka (nebo geografickd), samotna dostupnost je dilezita pro obé
strany, at’ uz z pohledu zdravotnického zatizeni a potencialni cilové skupiny klientii/ pacienta,
tak samoziejmé i z pohledu pacienta, jenz chce mit zdravotnické zafizeni v dosahu, a tyto
naroky rostou pfimou umeérou s rustem véku pacientd. Samotnéd dostupnost v sob& nenese jen
geografické zndzornéni, ale i to fyzické, s postupnym narlstem véku pacient pottebuje sluzeb
spiSe komplexngjsiho zafizeni v podobé fakultnich nemocnic, kde mu bude poskytnuta i
pripadnd akutni operac¢ni c¢innost. Dal§i pohled na dostupnost mize byt z pohledu
ekonomického, kterd hladi primarné na to, zda si muze cilova skupina dovolit hradit za
poskytované sluzby v daném zatizeni. Ve statech Evropy se primarné standardizovand 1écba
hradi ze zdroji vefejnych zdravotnich pojiSténi, az piipadné soukromé kliniky, ptipadné

soukroma stomatologicka oSetieni a estetickou medicinu si pacient hradi z vlastnich zdroj.%®

Propagace

Ukolem kazdého zaifizeni, jenz poskytuje péci &i zdravotni zékroky, by se mélo snaZit o
vybudovani dobré image a povésti zafizeni a diky vysledklim si zajistit spokojenost klientl a
ptiliv dalsich potencialnich pacienti. K tomu samoziejm¢ je zapotiebi dobie nastavit
komunikaci smérem k cilové skupin€, coz se dostavame k dalSi a posledni polozce
marketingového mixu, ktery je propagace. Propagace a dalsi velka soucast tohoto bodu je 1

PR (public relations) neboli komunikace /vztah k vefejnosti.5

61 ZLAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Narodni centrum oSetfovatelstvi a
nelékatskych zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. Str. 75-76

62 GLADKIJ, Ivan. Uvod do zdravotni politiky, ekonomiky a sociologie zdravotnictvi. 2. vyd. Olomouc: Vyd.
Univ. Palackého, 2000. 177 s. ISBN 80-244- 0176-2. Str. 73

88 GLADKIJ, Ivan. Uvod do zdravotni politiky, ekonomiky a sociologie zdravotnictvi. 2. vyd. Olomouc: Vyd.
Univ. Palackého, 2000. 177 s. ISBN 80-244- 0176-2. Str. 73

8 ZLAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Nérodni centrum oSetiovatelstvi a

nelékatskych zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. Str.77-78

45



Prvnim hlavnim bodem, ktery hodné promlouva v oblasti zdravotnictvi do PR jsou lidé, cili
1ékati a dalsi zaméstnanci zdravotnického zafizeni. Pokud bude ve zdravotnickém zatizeni
dobra a stabilni ekonomika a na zidlich v ordinacich budou sedét kapacity svého oboru, které
bez ohledu na naklady budou 1éCit pacienty dle svého nejlepsiho usudku, pak si bud'me jisti,
ze PR tohoto pracovisté bude velmi vysoké a pacienti se budou prat o to, aby zrovna v tomto
zatizeni mohli byt oSetfeni. Do oblasti propagace samoziejmé patii i kol managementu a to
je jednani s dodavateli a platci v podobé zdravotnich pojistoven.®® Management by mél mit
veskeré své kroky naplanované. Planovani jako takové v sobé nese mnoho dil¢ich kroki, jenz
maji prispét k tomu byt lepsi a posouvat se jedna se konkrétné o dil¢i korky v podob¢ analyzy
aktudlniho stavu a porovnani s historii, vystupy z auditit, SWOT analyza, konkrétni cile,
strategie zafizeni a jednotlivych oddéleni, programy pro zlepSovani sluzeb a sledovani zmén.
Pro sledovani a nazorné zobrazeni jsou k dispozici grafy, kontingen¢ni tabulky, ptipadné
tabulkové zobrazeni a porovnani efektivnosti jednotlivych oddéleni.®

Posledni dvé polozky marketingového mixu jsou baleni a proces. Baleni v oblasti
marketingu ve zdravotnictvi nemé az tak dualezitou funkci pro zdravotnické zatizeni, ale spise
pro firmy zabyvaji se vyrobou lé€iv, kdy mohou vice zpfistupnit Iéky pro hendikepované
nebo starSi pacienty v podobé& kontrolnich prvku, barevné odliSnosti, nebo dalsi vice
kontrolnich prvkl pro zabranéni ptipadné snaze o padélani.

Procesem se rozumi samotny lékafsky vykon nebo oSetfeni pacienta. V podstaté se z
marketingového hlediska predpoklada, Ze doddvana 1écba, ¢i sluzby zatizeni by mél pacient
dostat ve vSech zafizeni stejné. Nelze z pohledu marketingu u zdravotnickych sluzeb uvadét
superlativa naptiklad: ,,nase zafizeni Vam poskytne nejlepsi 1é¢bu* nebo ,,v nasem zatizeni

jsou nejlepsi 1ékati«.®

6 ZLAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Narodni centrum oSetfovatelstvi a
nelékatskych zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. Str.61

6 ZLAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Narodni centrum oSetfovatelstvi a
nelékatskych zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. Str. 142

67 ZLAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. 2. vyd. Brno: Nérodni centrum oSetiovatelstvi a

nelékatskych zdravotnickych obort, 2009. 150 s. ISBN 978- 80-7013-503-7. Str. 61
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4 VLASTNI PRACE

4.1 Farmaceuticky trh v CR

Farmaceutické spolecnosti jsou podobné jako jiné spolecnosti z jiného odvétvi ¢i primyslu
spolecnostmi obchodnimi, coz znamena, ze je samoziejm¢ také mimo to, Ze hledi na dobro
pacienta, tak je zajima i hospodaisky vysledek, obraty, investice i ndklady. Podobné jako je
tomu v jiném odvétvi tfeba u rychloobratkového zbozi (FMCG), tak i ve farmaceutickém
pramyslu je cilem vyrobit levné, prodat draho, ale vyjimka je ze zde se primarn¢ hledi na

kvalitu, pteci jen jde o lidské Zivoty.

Farmaceuticky trh i pfes veskera nafizeni a vySe zminéné regulace a piipadné neustalé snizeni
cen léc¢ivych piipravku i tak atraktivnim trhem, ze konkurenéni boj mezi farmaceutickymi
firmami neutichd. A pro¢ taky vzdyt' z pohledu objema vyrobenych a dodanych 1éktu je to
velmi zajimavy a vydélavajici trh. Nasledné uvedu par zajimavych dat, jenz zpracovava
pravidelné Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv (SULK).
Z celkového poétu 64 715 registrovanych variant* 1éCivych pfipravku (a 865 homeopatik)
bylo v 4. ¢tvrtleti 2019 do sité¢ zdravotnickych zafizeni dodavano:

e 8 448 variant ptipravkl (coz je 13,05 % z celkového poctu registrovanych variant) (a

345 homeopatik)
e 5 856 variant dodavanych ptipravkii ma stanovenu thradu ze zdravotniho pojisténi

(coz je 69,32 % z poctu obchodovanych variant 1é€ivych ptipravka)

*Variantou 1écivého pripravku se rozumi 16¢ivy pFipravek identifikovany kédem SUKL, ktery

Jje pridélen kazdému pripravku zvlast s ohledem na silu, velikost baleni a lékovou formu.%

4.1.1 Prodej 1éki v CR

Trh sl1éCivy se neustale vyviji, prodej 1€kt zaznamenal jist¢é zmény. Je vSak otazka, zda
k lepSimu a pro koho. Pojd'me se ohlédnout o par let zpét, pise se rok 2000.

Pro redlnou predstavu na trh se uvadi originalni produkt X, cena Iéku je 4.500,- v t¢ dobé¢ to

% dostupné na http://www.sukl.cz/informace-o-dodavkach-leciv-lekarnam-jinym-zdravotnickym-6 [cit.2020-08-
29]
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byla velmi zajimavd komodita, jak pro farmaceutickou spolecnost, tak 1 pro lékare. Pro
spole¢nost je to zajimavé z toho divodu, ze pokud si srovname ndklady na vyrobu 1€k a na
chod spolec¢nosti- které rok co rok stoupaji, tak cena 1ékiti od roku 2000 do dneSni doby
neustale klesa. Takze pti tehdejsi cen¢ 1éku 4.500,- a aktudlni cené 1éku 850,- je to znatelné,
kdy firma byla vice v ¢istém zisku.

Zminoval jsem, ze dobie se méli i1 1ékati. V obdobi od roku cca 2000- 2012 byly zlaté Casy i
pro lékafe. Mnoho spolecnosti, diky piebytku ¢istého zisku investovalo spoustu prostredki
zpét do terénu do ,,marketingovych nastroju“ v podobé- zahrani¢nich kongrest, elektronika
(televize, kavovary, lednice,...). Misty to vypadalo tak, jak se prezentuje farmaceuticky
prumysl ve znamém filmu Laska a jiné zavislosti, kde spole¢nost Pfizer launchuje produkt
Viagra. Vt¢ dobé to byla zalezitost vSech spole¢nosti, vSechny byly ve velmi dobré
ekonomické situaci, tak bylo pfirozené investovat zpét do propagace. Jak jsem uvedl, byla to
zlata éra pro ob¢ strany, tyto casy jsou ale pry¢, vstoupila do toho legislativa, spoustu asociaci
farmaceuticky spolecnosti, regulace cen nebo AIFP organizace, kterd v jadru dava jasna
pravidla a hranice co firmy mohou a co uz ne.

Hlavnim, kdo ale dal této éte STOP byl i1 trh s generickymi produkty a Statni Gstav pro
kontrolu 1é¢iv (SULK). Kdyz SULK vidél mnoZstvi generickych spolenosti na trhu, dal jim
polovi¢ni cenu/ thradu na vstupu, coz pfineslo velikou usporu ve zdravotnictvi. A jak se
zachovaly originalni farmaceutické spolecnosti? No méli vlastné dvé moznosti, jelikoz
sniZzena cena o %2 a dorovnani ceny na uroven generickych piipravki byl velky zasah, tak bud’
mohli pfijmout thradu takovou, jaka je a prodavat bez doplatku pacienta, anebo si pacient
doplacel rozdil do pozadované ptivodni ceny, ¢ili pokud 1€k stal 4.500,- a po snizeni m¢l
uhradu 2.250,- pak by na pacienta vychazel doplatek 2.250,-. Samoziejmé, Ze tato situace
velmi hrala do karet progresivnimu trendu generik. Originalni spole¢nosti se zachovali tak, Ze
uhradu pfijaly, ale aby nemuseli Celit poklesu zisku o '2, nastavili doplatek na 1/3 ceny, coz
znamenalo, ze pii thradé 2.250,- pacient hradil na doplatku 1.125,-. V tento okamzik
pfichazela zlatd éra pro generika. Dostavame se pomalu do soucasnosti, kdy originalni
spolecnosti neustale snizovali doplatek a museli jit v mnoha ptipadech az na doplatek 0,-.
Soucasna doba piindsi zlatou éru pro pacienta, kdy pacient ma na vybér mezi originalnim
lékem a generikem za absolutné stejnou cenu, je jen potiebé védét co mi I€kat dava a pripadné
si o original fict.

V tabulce ¢. 1 mizeme vidét kvartdlni vyvoj dodanych 1éki na Iékarny, tz. prodeje

farmaceutickych spolec¢nosti od distributorti, ceny uvedené v tabulce jsou bez obchodni

48



prirazky (OP) a DPH. Je zde hezky vidét nepomér mezi nartistem poctu baleni a cen 1é¢ivych
ptipravku, kdyz vezmeme 4Q 2019 a porovname ho s 2Q 2015 (1Q jsou pravidelné zkreslené
pfedzasobovanim po inventurdch na konci roku), tak zjistime, zZe zatimco v poctu baleni doslo
k lehkému poklesu 0 2,18% tak v prodejnich cenach 1éki bez OP a DPH doslo k nartstu o
27,35%. Coz ukazuje, ze béhem témet péti let, ptislo na trh spoustu modernich a novych 1ékt

za vyssi cenu. Nize je pak vidét kvartalni meziro¢ni vyvoj trhu 1é¢iv v CR.

Tabulka 1: Dodavkv LP do sité zdravotnickvch za¥izeni v CR - &tvrtletni srovnani

Rok / Pocet baleni (mil.) Narust/pokles % Finance bez OP a DPH Narust/pokles % DDD celkem (mil.)
Ctvrtleti (mil.)

2015/1 72,68 10,09 15 652,02 9,65 1667,94
2015/2 66,65 -8,29 15 833,20 1,16 1 687,69
2015/3 62,22 -6,65 14 857,18 -6,16 1512,45
2015/ 4 65,62 5,46 15 615,31 5,10 1644,45
2016 /1 68,28 4,06 16 108,03 3,16 1636,39
2016 /2 66,34 -2,85 16 712,34 3,75 1742,32
2016 /3 60,41 -8,94 15 108,03 -9,60 1533,76
2016 /4 65,79 8,91 16 363,27 8,31 1 650,05
2017 /1 71,02 7,95 17 215,00 5,21 1718,20
2017 /2 65,03 -8,43 17 369,18 0,90 1731,25
2017 /3 60,76 -6,56 15 774,27 -9,18 1 548,95
2017 /4 65,66 8,05 17 514,70 11,03 1672,34
2018 /1 71,68 9,18 18 163,67 3,71 1733,72
2018/ 2 64,85 9,53 18 455,63 1,61 1749,34
2018/3 59,07 -8,92 16 768,89 -9,14 1541,42
2018/4 65,43 10,76 18 915,59 12,80 1697,40
2019/1 67,95 3,86 19 168,11 1,34 172714
2019/2 62,49 -8,03 19 557,84 2,03 1733,19
2019/3 60,28 -3,54 18 368,04 -6,08 1552,96
2019/4 65,20 8,16 20 163,95 9,78 1 790,6&

zdroj: http://www.sukl.cz/informace-0-dodavkach-leciv-lekarnam-jinym-zdravotnickym-6

Tabulka 2: Dodavky LP do sité zdravotnickych zafizeni v CR - &tvrtletni

meziro¢ni srovnani

Rok / Pocet baleni (mil.) Narust/pokles % Finance bez OP a DPH Narust/pokles % DDD celkem (mil.)
Ctvrtleti (mil.)

2015/4 65,62 -0,60 15 615,31 9,40 1644,45
2016/ 4 65,79 0,26 16 363,27 4,79 1 650,05
2017 /4 65,66 -0,20 17 514,70 7,04 1672,34
2018 /4 65,43 -0,35 18 915,59 8,00 1697,40
2019/4 65,20 -0,35 20 163,95 6,60 1 790,6&

zdroj: http://www.sukl.cz/informace-o-dodavkach-leciv-lekarnam-jinym-zdravotnickym-6

4.1.2 Rozdéleni léciv

Podle patentové ochrany

V této cCasti délime léky do dvou skupin, tim prvnim je Originalni 1€k, ktery vzhledem

Kk naro¢nosti vyzkumu a vyvoje 1ékd je zvyhodnén patentovou ochrannou znamkou po dobu

15 let od zacatku objevovani ucinné latky.

Tou druhou je Genericky 1€k, ktery pro vstup na trh musi vydrzet do vyprSeni patentové
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ochranné znamky origindlniho I1éku a pak dodrzet min. 80%- 120% bioekvivalence

s originalnim 1é¢kem.

Podle technologie vyroby

Podle technologie vyroby mohou byt 1é¢iva délena do dvou skupin a to na biologickd a
synteticka. Moderni 1éky (biologickéd 1é¢ba) jsou vyrabéna biotechnologickymi postupy. Ty
klasické 1€ky, co vSichni znéme, ty jsou vyrabéna syntetickym zplisobem. Biologické 1¢ky
jsou vétsinou vazany na proces, ktery zavisi na fci. zivého organismu.%® Cena biologickych
1€kt je vysoka, coz je pfima iiméra k naro¢nosti a nakladovosti a vysokym naroktim na vznik
1€kt V oblasti biologickych 1€kt se nepouziva pojem generické 1éky ale tzv. biosimilars ty
mohou pfijit na trh az po vyprSeni patentové ochrany. Zaroveii musi biosimilars pfiijit
Snovym, vlastnim vyrobnim procesem. Dals§i odliSnosti od generickych ¢kl je, ze se
biosimilars musi krom bioekvivalence podrobit i preklinickym a klinickym studiim faze 1 —
II1. Celkové néklady na tyto studie obnési u biosimilars 75 — 200 mil. USD (original cca. 800

mil. USD). Investice a ¢asovad narocnost jsou pii vyrobé, vyzkumu a klinickych zkouskach

biosimilars tedy podstatné vyssi nez je tomu u generik.’

Podle anatomicko-terapeuticko-chemickych skupin

Dalsi moznosti déleni 1éki je podle ATC skupin, ty jsou dané Svétovou zdravotnickou
organizaci (WHO).”* Celkovy pocet patnacti ATC skupin 1ékli reprezentuje humanni 1é¢ivé
piipravky a jejich popis je uveden v Tab. 1. Posledni skupinou je Q zastupuje oblast

veterinarnich 1é¢iv.

8 FUSEK, M. et al. Biologickd léciva — Teoretické zdklady a klinickda praxe. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012. ISBN 978-80-247-3727-0. str. 17- 20

0 FUSEK, M. et al. Biologicka léciva — Teoretické zdklady a klinicka praxe. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012. ISBN 978-80-247-3727-0. str. 17-20

" WHO COLLABORATING CENTRE FOR DRUG STATISTICS METHODOLOGY [online]. ©2011

[cit. 2020-06-18]. Dostupné z: <http://www.whocc.no/atc/structure_and_principles>.

50



Tabulka 3: Rozdéleni lékia podle ATC skupin

Travici Ustroji a metabolismus

Krev a krvetvorné organy
Kardiovaskularni systém

Dermatologika

Urogenitalni systém a pohlavni hormony
Systémové hormonalni pfipravky kromé pohlavnich hormon( a inzulinu
Protiinfekcni 1é¢iva pro systémové pouziti
Antineoplastika a imunomodulujici [éCiva
Muskuloskeletalni systém

Nervova soustava

Antiparazitika, insekticidy, repelenty
Dychaci ustroji

Smyslové organy

Rlzné

<wVwWIIVZ22r-r-ITO0O®D

Sirot¢i 1é¢iva

Zvlastni skupinou Iékt jsou tzv. sirotéi lécCiva. Tato 1éCiva se podavaji u vzacnych
onemocnéni, ktera se Vyskytuji u méné nez péti pacientl z deseti tisic.’® Tato skupina léku je
specificka hlavné v tom, Ze je potieba najit sponzora pro samotny vyvoj a vyzkum lékd,
jelikoZ uz od zacatku je zndmo, Ze 1€k nebude nikterak velkoobjemovym lékem. Evropska
1ékova agentura (EMA) se z toho divodu snazi podpofit a motivovat vyrobce k tomu, aby do
této skupiny investovali. EMA se snaZi jistymi stimuly a participace na pomoci ve vyvoji
protokold ke klinickym studiim a patentovou ochranu po dobu deseti let pii vstupu na trh a

dalsi.

Podle dostupnosti pro pacienta
Léky z pohledu dostupnosti pro pacienta délime na dvé skupiny, prvni je vazany na lékaisky

predpis tzv. RX. Tou druhou skupinou jsou léky volné€ prodejné, tzv. OTC.
4.1.3 Prodej 1éku vazanych na lékarsky predpis

Prodej 1¢ékti na Iékaisky predpis je samoziejmé nejvice hlidanou a regulovanou komoditou ve

2 AYME, S., RODWELL, C. et al. 2011 Report on the State of the Art of Rare Disease Activities in
Europe of the European Union Committee of Experts on Rare Diseases - Part |: Overview of Rare
Disease Activities in Europe and Key Developments in 2010. European Union, 2011. ISBN 978-92-
79-20791-4.
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zdravotnictvi, avSak i pfes tyto obstrukce zajem farmaceutickych spolecnosti o tento segment
neslabne. O tzv. prodej se ve farmaceutickych spolecnostech staraji a zaroven jsou
zodpovédni reprezentanti. Tyto reprezentanty je potieba rozde€lit vzhledem k jejich odliSnému

fungovani a prezentaci na dv¢ kategorie.

Farmaceuticky reprezentant originalni spolec¢nosti:

Originalni spolec¢nosti dost dikladné vybiraji vhodné kandidaty na tyto pozice. Vybérové
fizeni vétSinou probiha v nékolika narocnych kolech formou assessment centrum (AC), kde se
dbd na vzdélani, praxi, forma vystupovani, vysledky testi z AC, piipadné doporuceni a
reference z predchoziho zaméstnani a ptipadné zterénu. Reprezentant po UspéSném
absolvovani AC je podroben intenzivnimu mésiénimu medicinskému a produktovému
Skoleni, které je zakoncené naro¢nym Ustnim a pisemnym testem, kde se prokéazi znalosti
Vv oblasti feSenych chorob a onemocnéni a stim spojené znalosti produktu (vétSinou ma
reprezentant originalni spole¢nosti na starosti jedno onemocnéni a s nim spojené 1-2 produkty
maximaln€). Nasledné po splnéni veSkerych testi Skoleni a zkouSek, je reprezentant
pfipustén na nahledy v terénu se svymi kolegy- cca 5X. Poté si pfebird svilij svéfeny region a
target l¢kaii. Lékafe navsStévuje v pravidelné frekvenci, vétSina navstév je zaloZzena na
medicinskych informacich a novinek, jejZ mohou posunout lékafe ve znalosti konkrétniho
1éku dal a rozsiti mu zkuSenosti tak aby pacientovi mohl poskytnout na mirti nejmoderné;jsi
1écbu. Navstévy jsou podpotfeny materidly v tiSténych podobéch, kde se klicova sdéleni
opiraji o validni data ze studii. Mnoho dat je uvedeno i ze zahrani¢i, coz pfinasi vyssi validitu,
jelikoz zahrani¢ni studie ve spojeni s naSimi zahrnuji vétsi pocCet pacientd ve studii. Dale ma
moznost reprezentant komunikovat s lékafem formou emailu, kdy po navstévé muize 1ékafti

poskytnout rozhlehly popis studii o kterych se na navstéve bavili.

Farmaceuticky reprezentant generické spole¢nosti:

Na reprezentanta v generickych spole¢nostech nejsou pii vybéru kladeny tak vysoké naroky, o
to ve&tsi naroky jsou pak kladeny na obchodni vysledek. VétSinou staci doporuceni od
stavajicich zaméstnanct, a aby mél ¢loveék trochu schopnost komunikovat. Dale zde najde
uplatnéni spoustu uchazect se zkuSenostmi obchodniho zastupce v oblastt FMCG. Nasledné
sta¢i projit jednoduchym pohovorem s potencialnim nadtizenym, kde si vice ¢i méné potvrdi

ob¢ strany své sympatie a Ze vi, co od sebe ocekavaji. Poté je reprezentant poslan do terénu na
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nahledy s kolegy, kde se podiva, co se od né& pozaduje a co prace reprezentanta obnasi.
Nasleduje spolecny den s nadfizenym, kde si reprezentant piebere veskeré materidly o
produktu a o svém regionu, pak ma cca 2 dny na samostudiu a na absolvovani e-learning testa
a po splnéni je vpustén do terénu s komentarem, tak se ukaz, co umis. Generické spolecnosti
se neopiraji o zadné studie ¢i vysledky jejich 1écby. Generické spolecnosti vsazeji na to, ze
jejich 1€k bude alesponi trochu podobny vysledku originalnich 1ékti. Hlavnim néstrojem jsou
osobni vztahy s lékafi, sympatie a podpora piipadnych odbornych konferenci, za coz
ocekavaji nédklonost 1€kate pii nasazovani nového pacienta, ptipadné pii presazovani pacienti

diky uspote nakladd.
4.1.4 Prodej volné prodejnych lékii

Prodej volné prodejnych 1é¢iv ma volnéjsi pravidla stran legislativy a propagace v porovnani
s léky vazanymi na lékatsky recept. Ve své podstaté u reprezentanta neni potfeba hluboka
znalost mediciny, pouze okrajova. Absolutné¢ svym svétem si Ziji reprezentanti, ktefi chodi
primarn¢ jen do Iékaren a prezentuji volné prodejné 1éky, pfipadné realizuji objednavky.
Volné prodejné léky jsou hlavné jiné vtom, Ze reklama nebo jakakoliv stim spojend
propagace muze byt cilend na koncového zakaznika- ¢ili pfimo na pacienta, z tohoto diivodu
muze laicka vefejnost vnimat urcity tlak a ovlivnéni z oblasti medii. Informace, které jsou
urcené pouze pro odbornou vefejnost- lékare, ty by se k rukdm pacienta dostat nemély,

maximalné transformovana informace z ust 1ékafe.

Formy volné prodejnych 1éki:
Piimy prodej

= Prodej v Iékarné

= Prodej v drogerii

= Prodej na Cerpacich stanicich
Neprimy prodej

= E-shop
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4.2 Originalni 1ék
4.2.1 Popis

Originalni 1€k je inovativni a nejmodern€jsi moznd 1écba pro pacienta. Od zaregistrovani
ucinné latky pro vyvoj je kryt 10-15 let patentovou ochranou. Za vyvojem originalniho 1éku
se skryva neskutecné mnozstvi prace, studii a samoziejmé penéz. Pro predstavu v zemich
zapadni Evropy piipadné ve Spojenych statech se investice pohybuji mnohem vys nez tfeba
ve stfedni Evropé. Jen ve spojenych statech se za posledni rok investoval farmaceuticky
pramysl necelych 42 mld. americkych dolart ¢ili témet 850 mld. korun. V Evropé se investice
pohybovali na hranici 32 mld. euro, coz je v ptepoctu podobna ¢astka v korunach.

Je potieba vysvétlit, Ze pro kazdou molekulu (U¢innou latku) vzdy existuje pouze jeden
originalni 1¢k samoziejmé neékdy je k dispozici na trhu pouze originalni 1€k a to hlavné diky
tomu, Ze 1 vyvoj kopie ptipadné jejiho systému pro uzivani Iéku je tak narocny a ekonomicky
zatézujici, Zze se generickym vyrobctim nevyplati vstupovat na trh. Piikladem muze byt tieba
obor Pneumologie, zde je zapotiebi, aby vyrobce vyvinul, jak 1€k ktery ma patentovou
ochranu, tak i inhala¢ni systém, jenz je taky patentovan.

Z obchodniho nazvu 1éku neni znamo, zda se jedna o originalni nebo genericky pfipravek, ale
1ékat 1 odborny personal v 1€karné to vi a zde je klidn€ na misté polozit otdzku, zda se jedné o

original nebo generikum.
4.2.2 Vyvoj léku a studie

Prvni krok k vyvojyi nového léku je zapotfebi identifikovat 1écivou latku /molekulu s
potencialni a ptrepokladanym ucinkem, k ¢emuz je potfeba znat mechanismus vzniku a
chovani dané choroby, za ¢imz je nékolikaleté poznavani a diagnostika choroby. Samotny
vyzkum zacne tzv. Preklinickym stadiem, kdy se zkouma léCivy uc€inek a vylouceni

Skodlivosti a toxicity nejprve na laboratornich zvitatech.

Nasledné jsou studie rozdéleny do tri fazi testovani na lidskych dobrovolnicich.

Faze I- témé&f kratkd cast, zde se prokazuje pouze bezpecnost 1éCivé latky na par desitek
zdravych jedinct.

jedincich postizenych danou chorobou, zde uz hovotime o testovani na stovkach a tisicich
pacientd.
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wevr

bezpecnost, ale primarné uz 1éCivy ucinek. Je zapotiebi v této fazi prokazat nejen ucinnost v
primarni indikaci, ale 1 v pfidruzenych rizicich pf. u 1€kt na vysoky krevni tlak, zde se
primarné studie nespokoji s tim, ze €inna latka opravdu snizuje krevni tlak, ale je zapotiebi
ovlivnit i dalsi faktory této choroby, zde hovofime o sniZeni rizika cévnich mozkovych
ptihod, infarktii a umrti. Nebo u 1ékli na snizeni srdzlivosti krve tzv. antitrombotik se nelze
spokojit s ucinkem regulace krevnich srazenin, je potieba pozitivné ovlivnit 1 vyskyt hluboké
zilni trombo6zy nebo plicni embolie.

Celkovy vyvoj nového Iéku od objeveni uc¢inné latky az po registraci hotového 1éku je cca 12-
15 let. Je potieba si ale uvédomit, ze velikd skupina testovanych latek se ve finale Iékem
nestane. Z cca 10.000 vybranych molekul, u kterych se pfepokladéa potencial 1écivého efektu
projde do finalniho klinického zkouseni pouze 10 molekul, u ostatnich se ukaze neefektivita,
neuéinnost nebo nebezpecnost. A z téch 10 vybranych molekul se pouze jedna stane
registrovanym 1ékem. Tento jediny 1€k pak musi vydélat/ uhradit vyvojové spolecnosti
naklady za objevovani za nejen tento 1€k ale za vSech téch 9.999 neuspésnych molekul, ze
kterych se 1€k nakonec nestal, 1 kdyz na zacatku mél potencial stat se 1ékem. Tyto veskeré
naklady jdou bezvyhradné za farmaceutickymi spole¢nostmi. Z tohoto divodu je zapotiebi si
uvédomit, Ze farmaceuticky primysl nema za primarni cil tvorbu zisku, ale prodluZovani,

zkvalithovani a zachranu lidského Zivota.
4.2.3 Legislativa

Za posouzeni, zda 1¢k bude vpustén na trh nebo nebude mé zodpovédnost americky ufad FDA
a v Evropé agentura EMEA. Tyto subjekty velmi podrobné zkoumaji jednotlivé kroky a faze
vyvoje 1ékt, vydavaji pribézné pozadavky pro doplnéni k dokumentaci a nasledné vydavaji
stanovisko pro zaregistrovani léku, pro zajimavost toto administrativni “kolecko* je otazka
dvou az tii let nez organizace vyda své rozhodnuti. Nasledn¢ pak 1€k ¢ekd obdobny zdlouhavy
proces registrace, pii kterém je zapotfebi na ndrodni Urovni stanovit cenu, uhradu platce

(pojistoven).

Vyhody
- Jasny ptivod Iéku a ucinné latky
- Prokazatelny ucinek a bezpecnost I1ékti ovéfeny na nékolika stovkach az tisict

pacienti ve studiich.
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- Mnoho chorob diky inovativnim lékiim je mozné zacit 1é¢it u chorob jako je HIV zle
zkvalitnit a prodlouzit Zivot o nékolik desitek let.

- Neustala kontrola a sledovani U¢inki a zkuSenosti Iékai ze strany farmaceutické
spolecnosti.

- Nizsi vyskyt nezaddoucich ucinki a vyssi bezpecnost

- Snazsi davkovani a snadnéjsi uzivani 1éku

- Lepsi a pfesn¢jsi davkovani, které vede ke zvySeni ucinnosti 1€ku

Nevyhody/ rizika

Nevyhodou originalnich 1éku se mtize zdat na prvni pohled vyssi cena, jak vyssi cena thrady,
kterou nefesi az tak pacient, ale platce kterymi jsou pojistovny, tak samoziejmé 1 doplatek,
ktery pro pacienta miize byt znatelny. Doplatek vznikne tak, Ze cenu kterou vyrobce pozaduje
pfi vstupu na trh je vySsi nez thrada 1éku, kterou ve skutecnosti dostane. Vyrobce ma tak dvé
moznosti, bud’ snizit pozadovanou cenu a snizit tak i doplatek, ale rozhodné se mu vydaje
vzniklé za vyzkum l€ku nevrati nebo udrzet cenu jakou pozaduje a rozdil mezi pozadovanou
cenou a cenou thrady bude hradit pacient v podobé doplatku. Pf. cena vyrobce je 3.450,-
statni ustav pro kontrolu 1é¢iv stanovi cenu tthrady ve vysi 3.000,-, znamena to, Ze pacientovi
vznikne doplatek ve vysi 450,-.

Dal§im moZnym rizikem se mohou stat vypadky Iéka v lékarné, tento problém jde za
vyrobcem, jelikoz nestiha dodavat v takové mife, jakou si trh zada. Ale pozor tento problém
neni dan tim, Ze by farmaceuticka spole¢nost mé Spatn¢ spocitané normy na vyrobu, to
nikoliv. Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice se prodavaji 1éky za vyrazné niz§i ceny nez
vV okolnich zemich, stavd se to, Ze mnoho Iékaren disponujicich s distribu¢nimi sklady
vyvazeji do okolnich zemi priméarné za Gcelem zisku. Je to jednoduchy a rychly zdroj piijmu,
v CR lékarna nakoupi, odveze pi. do Némecka a tam proda za levn&jsi cenu nez je v Némecku
nékupni cena. Pak se stava, ze v CR chybi medikace pro nase pacienty. S tim ovSem uz
origindlni farmaceutické spolec¢nosti bojuji tzv. DTP modelem, kdy vyrobce je majitelem
zbozi a dodava na pfimo 1ékarn¢ dle redlnych objemi, Cili sam si rozhoduje o tom, komu
zboZi poskytne a komu ne a zaroven v jakém objemu, primarné jde opét o pacienty na ukor

vysSich zisktl a prodejii spolecnosti.
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4.3 Genericky lék

4.3.1 Popis

Problematika generickych 1€kt je v posledni dobé hlavné spojovana s ekonomickou usporou
ve zdravotnictvi nikoli s u¢innosti a dopadem pro pacienta. Do oboru zdravotnictvi uz
propukly i masmédia, jez se snazi poukazovat na to co je pro pacienta lepsi a co naopak ne.
Vzdy bychom méli v prvni fadé koukat na to, co od 1éku chceme a to je aby 1écily, ulevovaly
od bolesti nebo ndm dodévali lepsi kvalitu Zivota a tohle vSechno chceme dostdvat v té
nejlepsi kvalité. O generickych lécich se muzeme casto docist, jako o uritém feSeni
ekonomické situace ve zdravotnictvi, to samoziejmé neplati jen pro nas jako pro Ceskou
republiku, ale tyka se to samoziejmé i mnohem rozvinutéjsich zemi. S generiky jsme se mohli
poprvé setkat nekdy kolem 70. let minulého stoleti primarni cil byl najit néjakou levné;si
formu léku zejména pro chudé rozvojové zemé. Nic méné¢ hlavné diky ekonomickym
dopadiim se generikim podaftilo prosadit i do ostatnich vyspélejSich zemi, kde samoziejmée
své kofeny zapustily. Generické léky jsou v jadru kopie originalnich 1éka, které mohou
vstoupit na trh po vyprSeni patentové ochrany inovativniho a originalniho 1éku. Generikum
neboli Genericky ¢k je mezindrodni jednotny ndzev. U generik je povinnost uvadéni 1é¢iveé
latky na baleni libovolného 1€ku a v jeho ptibalovém letdku. Pacient vétSinou zna ¢k pod
obchodnim nazvem nikoliv podle u¢inné latky. Obchodni nézvy si vyrobce voli sdm, mnohdy
se stane, ze stejny vyrobce stejného léku ma pro jinou zemi jiné obchodni ndzvy. Zde je
potteba davat obzvlast pozor, mnohdy se mize stat, ze 1€k predepisuje vice lékaid pi.
prakticky lékaf a internista a miize pacientovi dat stejny Iék pod jinym obchodnim nézvem a
pacient je pak nekompenzovan v prvni fad¢, ale v druhé fad¢ hrozi dalsi rizika.

Jakkoliv jsou generika prezentovana, jako totozné s originalnim Iékem, je mezi nimi fada
vyznamnych rozdili. Tieba hlavni rozdil je v tom, Ze si musime uvédomit, ze patentova
ochrana I€ku je na 10- 15 let coz v dobé¢, kdy je na trhu pouze original, znamena to, ze 1écba je
opravdu nejmodernéj$i a nejinovativnéjSi pro pacienta a kdyz po deseti letech skonci
patentova ochrana 1¢ékti, pfijdou na trh generika s tim, Ze jsou inovativnéjs$i a modernéjsi a
pielomovéjsi nez original, kdy na trhu je jiz fadu let plivodni original, pak se jedna pouze o

marketing ze strany vyrobce a mnohdy si to pohrava s klamavou reklamou.
4.3.2 Vyvoj léku

Uvadeéni na trh generického pfipravku je v porovndni s origindlnim lékem pouze formalita.
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Veskeré vyvoje a zkoumani u¢inné latky za generické producenty udélal vyrobce originalniho
1¢kti. Tyto data a piistup k tzv. receptufe ziskéavaji ptipadni genericti producenti absolutné
zdarma. Léciva latka byla objevena a ozkouSena v praxi, eliminovali veskera rizika a
vyzdvihla jeji benefity aktudlné uz neni potieba dokladat dalsi podrobné studie ze strany
generik. Generika musi udélat pouze studii na 1ékovou formu (tableta, kapsle, injekce, infuze,
inhalace....) a dale na to, ze se 1ékova forma bude spravné rozpoustét v téle. Tato studie se
provani pouze na skle bez pfitomnosti lidskych dobrovolnikli. Co je pro generika dualezité je
prokazani bioekvivalence 1ékti to je jiz klinicka studie na cca 15- 30 dobrovolnicich. Tato
studie znamena to, ze se pfitomnost U¢inné latky musi pohybovat v rozmezi 80- 120% v
porovnani s originalnim piipravkem. Coz je velka benevolence, kdyz si uvédomime, ze
pacient uziva originalni 1€k s uc¢innou latkou X a po vyprSeni patentové ochrany a piichodu
generik mu lékat kvili ekonomické tuspore da genericky 1€k, kde muze byt rozdil az o 40%
ucinné latky. Generika nejsou podrobena vibec studiim na bezpe¢nost ani na ucinnost dané

choroby.
4.3.3 Legislativa

V porovnéni s vyvojem a legislativou originalniho 1éku je legislativa u vstupu generik na trh
jednoduchy proces. Jak z pohledu ¢asové osy, kdy registracni ,,kolecko* je ve velmi strucné
form¢ a samotnd registrace je otazka cca tfech mésictli, tak samozifejmé 1 ekonomicky, kdy
generika maji vSe pfipraveno a nemuseji vynakladat desitky nekdy stovky milionii korun. Z
pohledu generik je potfeba k registraci dolozZit pouze certifikdt o piivodu substance 1éCivé
latky a certifikat o spravné manufakturni praxi- coz je prohlaseni, ze postup pii technologii
vyroby spliiuje vSe potiebné pro vyrobu lékli pro lidsky organismus a doklad o splnéni
bioekvivalen¢ni studie. Toto jsou pravidla platna nékdy od 70. let a na pravidlech pro

registraci generickych 1é€iv se toho moc nezménilo.

Vyhody

Genericka 1é¢iva maji primarni kol a cil oblevnit stavajici 1écbu pacienta. Pro¢ jinak budete
pacientovy vysazovat 1€k, ktery plni svou fci. a pacient na ném prospiva? Stat diky vyuZivani
generickych 1€kl usetii cca 4,5 mld. korun na ro¢ni bazi. Generika maji na trhu jisté své misto
a mnohdy se jednd o povedené léky a od dobrych generickych firem, jez tizce spolupracuji

s inovativnimi originalnimi spole¢nostmi, ale méla by byt pacientovi poskytnuta moznost
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vybéru, zda chce originalni 1€k s védomim vyssiho doplatku, ale to nejlepsi co miize mit nebo

levnéjsi volbu s rizikem vedlejSich ucinki.

Nevyhody/ rizika

Generické Iéky maji své misto, to nikdo nezpochybiiuje, jen by m¢l mit kazdy na paméti, ze
kdyz zvoli volbu generik misto origindlu nese to s sebou jistd rizika. Jeden z hlavnich
problému generik je Spatn¢ dohledatelny piivod 1éku, byt je znam vyrobce, ktery je uveden na
baleni jakéhokoliv 1éku tak i v piibalovém letdku. Rozdil je ovSem v ucinné latce, zatim co si
originalni 1€k svou ucinnou latku vyrabi, vétsina generickych producentt ji nakupuje, z 90%
se jedna o asijsky ptvod a v Evropé se jen U¢inna latka plni do tobolek nebo upravuje do
pottebné lékové formy. Vzhledem k tomu, Ze sdm producent nema ve svych rukach dodavky
a vyrobu uc¢innych latek, muze mnohdy nastat absence ptipravku na trhu, jelikoz dodavateli
ucinné latky chybi piimési pro vyrobu a pak dochazi k tomu, Ze 1ékar opét saha po dalsi
mozné volbé z generického portfolia.

Dal$im problémem, muze byt klinickd praxe neboli zkuSenost samotného lékare s generickym
Iékem, v mnoha piipadech je na trhu k dispozici k jednomu originélu hned n¢kolik mnohdy 1
desitek generickych moznosti 1éku. Zatim co s origindlnim lékem ma I¢kar letité zkuSenosti,
tak u generik tomu tak neni, obzvlast’ v takové mife zastupcti na trhu.

Dal$im moZznym rizikem pro pacienta miiZze byt snasenlivost 1éku ¢i Iékové formy. Mnohdy se
stane, Ze po vysazeni origindlniho 1éku a nasazeni pacientovy genericky 1€k ma pacient
zazivaci problémy, pocity buseni srdce, alergické reakce nebo tfeba i sdm pozna Ze, 1€k neni
tak uc¢inny. Jak uz jsem vyse uvedl, u generického 1€ku staci poskytnout pouze ekvivalencni
studii, kde sta¢i prokazat 80%- 120% shodu ucinné latky s origindlem. Kdyz k tomu ale
pfidame dal$i genericky 1€k, uvédomime si ty rozdily. Vezméme, Ze origindlni 1€k se rovna
100% ucinné latky, poté piijde genericky lék A, ktery prokaze ekvivalenci na 80% a druhy
genericky 1ék B, ktery prokdze ekvivalenci 120%. Bioekvivalence mezi jednotlivymi
generickymi léky je uznana, byt je mezi nimi rozdil ve vyskytu U¢inné latky 40%. U
generickych 1€kt se mnohdy pouzivaji jiné piimési, pomocné latky nebo soli, tak aby se co
totozny s originalem.

Dal§im extrémem mohou byt rozdily Sarzi jednoho stejného vyrobce u stejného 1¢ku. Stane se
tak pfitomnosti necistot (tyka se vétSinou téch obskurnéjSich producentl) z vyroby nebo

zménou dodavatele ucinné latky a podobné.
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4.4 Marketing pri prodeji l1éka

Jako nejvétsSim marketingovym nastrojem z pohledu farmaceutickych spolecnosti je vniman
jiz vySe zminény medicinsky reprezentant/ farmaceuticky reprezentant. Tato pozice
predstavuje zastupce farmaceutické spolecnosti, jenz plisobi v terénu a navstévuje lékare za

ucelem poskytnuti informaci o svéfeném I€ku a odliSeni se od ostatnich produktt na trhu.

Dalsi formy marketingu v oblasti prodeje 1éku jsou:

o Emailing

Emailing maze spolecnost vyuzivat, pouze po predchozim podpisu souhlasu ze strany Iékate.
Nasledné ho spole¢nost vyuziva pro flexibilni komunikaci a zasilani informaci pro pldnované
kroky. V piipad¢, ze spole¢nost planuje upravu ceny, vstupuji na trh s novou indikaci pro 1€k,
ktery je jiz na trhu, dale pro ptipad vypadku nebo ,,launche” nového piipravku. Ta sdéleni
maji jasny ramec a jsou vétSinou fizena z centaly, kdy jsou plosné zasilany vSem lékaitim,
kteti poskytli souhlas. Reprezentant pak emailing pouziva pfi posilani informaci ex post po
navsteéve.

o Brozura/ letak/ prezentace

Tento marketingovy nastroj ma ve své pracovni tasce kazdy reprezentant, usnadiiuje mu praci,
kdy pfi sd€lovani informaci lékafi vyuZivd pro vizudlni zobrazeni informace, slouzi ke
sjednoceni sd&lovanych informaci nap#i¢ celou CR. Vétsina materiald je tzv. ,,ddvacich® coz
znamena, Ze po sdéleni informace a ukoneni navstévy material 1€kati zlistava. V poslednich
letech, ale ptfibyva digitalizace a reprezentanti farmaceutickych spolecnosti jdou vybaveni
tablety, kde potfebné a materialy prezentuji pravé na tabletu- tento material/ prezentaci mohou

sdilet tvz. follow-up emailem, jak bylo zminéno jiz v podkapitole vys.

o Gadget

Je maly nastroj, pfistroj, ktery pfipomina urcity brand, tak aby si ho cilova skupina
zapamatovala. Ve farmaceutickém prumyslu se pouziva se pii “launchy” nového produktu.
Pt. termo hrnek na ranni kdvu s vyobrazenym nazvem produktu. Myslenka je takova, ze 1ékar
pfi cesté do prace ma na o€ich neustale nazev produktu a nasledné¢ ma hrnek polozeny na stole

ve své ordinaci pfipomene mu, aby napsal produkt, jakmile se objevi vhodny pacient.
o Reminder

Funkce ,,reminderu®, jak uz napovida jeho ¢esky pieklad pfipominka, ma Iékati pfipomenout

produkt. Tyto marketingové ndstroje maji plnit svou funkci hlavné v mezidobi navstév
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reprezentanta. Reminder je v podobé psaciho bloku, propisky objednavaci karticky pro
pacienta atd. Jednoduse mala lacina véc, kterou 1€kat vyuziva kazdy den a nékolikrat.

Marketingové nastroje Gadget a Reminder v podobé drobnych ,,darkt pro 1€kare vyuzivaji
hlavné generické spole¢nosti. Originalni spolecnosti jsou ¢leny AIFP asociace, ktera udava
eticky kodex a jasnd pravidla chovani origindlnich spole¢nosti v terénu. Tato pravidla
absolutn¢ neumoznuji jakékoliv dary, pozornosti a dals$i konani, jenz by mohlo vést

k ovlivnéni pii preskripci 1ékare.
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5 ANALYZA TRHU

V tabulce uvedené niZze je zaznamenan vyvoj prodeje 1é¢iv na celosvétové urovni v USD
(000). Prakticky ve vSech zemich miizeme sledovat kumulativni nérast vydaji za predepsané
1éky. Rozhodné¢ se do téchto tidaja promita, i pfichod novych inovativnich 1€k, které maji pti
vstupu vysokou cenu a zvySuji tak naroCnost na financovani 1écby na pacienta. Druhym
parametrem zvySovani je pak narlst chronickych pacientl, tzv. pacienti, ktery jsou na své
1é¢be az do konce zivota, chronicka 1é¢ba (diabetes, vysoky tlak, CHOPN, vysoky cholesterol,
etc.) prakticky zaznamenévaji dvouciferny nartist pacientli meziro¢né.

J

Tabulka 4: Pi‘ehled vyvoje prodeji 1é¢iv na celosvétové urovni

Total pharmaceutical sales
| Measure|Milion US$, purchasing power parit
| vear| 2010 | 201a [ 2012 | 2013 [ 2014 [ 2035 | 2016 [ 2017 [ 2018 [ 2019

Country

Australia 65180 67906 67235 ® 81679 81846 83333 105528 10079,0 102739
Austria 29621 3066,7 32114 33060 34895 36675 38691 40594 41889 .
Belgium 70352 72043 72243 7378,0 74323 77416 79922 8 466,0 8680,6 ® 9 299,3‘
Canada . ; 195225 200810 207395 217358 234782 247160 ) 255383 (B 264683 |
Chile 22958 ® 33886 35949 41380 42113 46599 49366 50280 55701 60683
Czech Republic 59627 60652 6298,0 62347 63824 65284 69386 74231 7866,1 .
Denmark 27448 2705,0 26523 27200 28618 29356 30530 32703 34287 34638
Estonia 3793 3996 4255 4421 4734 4934 549,1 564,0 6008 6259
Finland 2101,2 2160,2 21809 22460 23355 24554 2629,6 27132 2959,1
France () 322448 ® 328040 ® 322160 @ 330104 | . . . . .
Germany ® 369480 (@ 376756 (» 386690 (>  a0es76 (» 436509 (0 454417 ® 79864 s02167 (* 578270 | .
Hungary 39433 41465 3538,7 34419 34227 3519,6 37779 3669,3 4380,0 44793
Iceland 188,4 193,0 1773 189,9 171,0 1719 1813 2015 204,7 2337
Treland ® 22147 @ 235317® 24843 B 24156 @ 23366 @ 24523 @ 26135 (® 26854 (O 28732 .
Italy . 25719,0 25507,6 263733 26 888,0 30622,0 325151 329464 327545 ® 34 320,1‘
Japan 60708.4 650264 66 907.5 680536 639459 652309 62783,9 637823 66033,
Korea 241683 ® 258074 254255 259547 271473 287011 ® 295621 309250 331811 .
Latvia ® 5675 | (0 s15 () 5835 (°) 6160 °) 6349 ® 6666 ) 7619 (©) 110 © 8360 °) 9518
Luxembourg (©) 2048 2104 2159 (@ 2177 ® 2163 (@ 2186 2288 () 2208 (PP 2348 (P 2391
Mexico ® 124890 @ 112183 @ 119540 @ 115087 @ 109679 @ 111272 @ 116124 @ 113208 .
Netherlands 61081 62315 5589,9 53887 53516 55119 56972 58591 59499 .
New Zealand (D) 5004 | 5498 | (°) 6179 (@ 6382 | (® 666,0 669.4 () 7482 @) 8684 () 0111 (@ 10259
Norway 1956,2 20038 20803 21375 22716 22930 24663 26860 27978 29898
Portugal 5199,6 47226 43177 41286 41419 4260,2 44278 44442 45424 4856,3
Slovak Republic (D) 22236 22086 @ 21886 ™ 25028 @ 27135 @ 28174 ® 31263 31088 32261
Slovenia 7440 7533 7489 764,0 7312 7495 808,6 8531 907,6
Spain 182243 173024 159315 158110 B 170642 171596 184111 191476 ® 299320 | .
Sweden 39983 41589 41728 42261 43300 45817 47851 49897 53743 56169
Switzerland 39207 41331 43846 45189 46272 50054 ® 53074 55258 56566 57950
Turkey 16 949.9 14663.0 132566 13394,0 142133 157499 176392 185337 199263
United Kingdom ® 187469 183891 196292 210028 229011 255457 269419 286236 297568
282 448,3

Legend:

B Break

D Difference in methodology

E Estimated value

P Provisional value

Zdroj: https://stats.oecd.org/index.aspx?lang=en

V nésledujicim grafu jsem zpracoval trend 2018 vs. 2010 vydaj za 1ébu pacientii. Na
celosvétoveé trovni doslo k rastu vice, jak tficetiprocentnimu (33,27%). Po statech nejvyssi
trend zaznamenalo Chile, kdy sviij naklad na 1é¢iva vice jak zdvojnasobili. Pokles ovsem
zaznamenaly staty Portugalsko a Nizozemsko. Ceska Republika zaznamenala zdravi rdst

(31,92%) za osm let a kopiruje tak celosvétovy trend.
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Graf 1: Trend prodeja 2018 vs. 2010

Trend prodeji 2018 vs. 2010
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Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 2 zaznamenava vyvoj prodeje 1é¢iv pouze na Urovni ¢eské republiky, hodnoty jsou
uvedené v tisicich USD. V tomto grafu mizeme sledovat zminény dvaatficeti procentni

narust/ vyvoj nakladu na 1é¢iva v horizontu osmi let.

Graf 2: Trend prodeju 1é¢iv (CZ)
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Zdroj: viastni zpracovani

Dal8im parametrem, ktery je jist€¢ nutné zminit a sledovat je naklad na lé¢iva vynaloZeny na

jednoho pacienta. Je to parametr, ktery se d4 porovnavat v ramci globalniho pohledu na vyvoj

zdravotnictvi v jednotlivych zemich. I kdyz jsou ceny v jednotlivych zemich rozdilné, tento

parametr ukazuje, jak zdravé je ekonomika v jednotlivych zemich. Ceska Republika cenami
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1€ka patii mezi ty nejnizsi, zaroven vSak je jedna z nejatraktivnéjSich pro reexport 1ékti do
jinych zemi. Rad bych na nasledujicich datech ukézal postaveni Ceské republiky vadi
ostatnim statm, a zaroven je porovnal 1 se staty s velmi zdravou ekonomikou (tabulka ¢. 5 a

grafické znazornéni €. 3)

Tabulka 5: Porovnani nakladi na léky/ pacienta (USD)

Location 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
United States 540.8 600.9 664.8 7337 788.6 832.3 897.7 938.2 950.7 977.5 968.8 978.4 977.9 9944 10994 11767 11922 1202.6 1228.7|
Switzerland 625.9 638.9 667.6 699.2 715.2 756.7 812.0 846.2 893.9|
Germany 406.9 4412 482.6 492.9 4748 517.9 533.0 573.6 605.9 633.4 662.0 651.3 669.3 692.0 738.0 759.3 816.7 854.7 883.6|
Canada 406.9 4438 480.9 519.7 561.5 594.4 625.0 657.0 674.4 693.0 756.1 755.1 754.0 750.9 751.0 7716 835.1 852.2 865.2f
Japan 340.7 366.4 384.9 429.0 448.7 489.2 506.5 537.0 557.0 624.1 648.9 707.4 750.0 8123 813.9 891.4 797.9 802.7 807.8]
Belgium 504.9 528.0 526.9 525.1 550.1 577.5 583.7 603.0 617.5 611.3 629.3 6317 668.3 684.5 709.7 744.3)
France 453.9 498.1 5418 536.6 559.0 5735 584.8 600.8 6113 615.4 626.5 629.0 625.8 636.9 648.3 637.5 659.6 667.5 6714
Austria 356.9 368.6 407.9 435.1 453.9 460.2 482.0 511.7 5385 507.1 520.2 534.1 553.5 566.6 590.0 607.8 621.6 647.2 664.9)
Australia 338.2 367.6 381.4 406.2 441.0 437.1 457.5 486.1 516.3 531.6 561.9 583.2 590.0 613.2 602.9 635.3 678.5 651.3 651.3)
Malta 516.2 575.9 570.6 635.5 643.9)
Bulgaria 2316 2335 2438 267.1 2756 308.2 474.2 432.7 491.2 516.6 587.2 629.4 625.0)
Italy 429.4 4714 501.3 489.3 514.6 510.1 535.4 539.0 562.6 558.4 581.8 574.6 510.9 519.2 516.5 551.8 577.7 598.6 623.9)
Korea 1775 221.0 236.5 268.6 2855 307.4 350.9 380.6 398.1 426.7 463.4 475.8 483.1 471.8 478.4 517.4 552.8 572.6 617.3)
Ireland 259.3 307.9 3575 389.1 439.1 478.6 527.3 553.3 581.2 584.9 599.9 599.5 627.8 582.3 555.2 560.6 591.2 609.7 609.8]
Greece 2817 3243 389.2 503.4 519.2 547.2 614.7 651.0 7348 750.0 749.5 709.3 622.3 574.6 5425 559.3 592.9 617.8 594.5)
Luxembourg 376.3 406.8 462.2 483.7 497.3 498.3 525.2 542.7 555.4 564.4 543.6 428.8 554.2 565.6 550.6 548.2 564.4 573.1 588.2)
Hungary 295.4 337.9 376.6 402.1 457.6 483.0 452.0 476.3 491.7 554.1 614.5 575.5 551.8 561.2 563.7 589.4 565.5 577.5)
Slovak Republic 239.4 262.9 326.3 352.7 376.2 396.5 417.6 465.2 508.8 533.7 587.0 567.1 556.7 5715 5433 553.3 542.4 540.6 546.5)
Slovenia 383.6 378.9 394.5 404.8 419.8 414.6 438.1 448.6 458.5 464.8 489.5 501.4 463.4 470.9 500.3 524.9 546.3]
Finland 282.1 306.4 344.6 354.0 388.0 405.0 389.3 425.7 457.1 446.1 446.6 448.5 460.3 472.6 467.2 484.7 516.0 516.8 536.8]
Sweden 318.5 355.4 393.5 385.9 397.0 397.1 425.3 446.3 473.4 4749 466.1 467.3 484.1 474.7 487.1 503.7 522.9 520.6 534.3]
United Kingdom 467.5 475.7 4815 493.0 516.5 526.2]
Lithuania 267.7 304.2 313.1 329.9 352.0 353.6 366.3 386.6 453.8 468.4 495.9 515.2 570.3 536.7 525.9
Spain 334.5 358.8 408.5 431.6 439.0 441.1 450.2 449.4 467.1 473.7 466.5 446.4 431.3 450.0 446.1 462.0 499.8 513.8 525.2]
Czech Republic 2529 289.7 3178 351.2 375.8 3915 366.0 368.7 3811 454.7 408.6 417.2 449.4 444.0 44258 444.4 465.6 4911 508.4|
Latvia 188.6 189.3 217.4 299.5 240.3 245.8 2775 281.2 295.1 3232 347.0 388.5 456.5 460.3 491.7|
Cyprus 312.9 316.3 325.9 3335 360.5 379.1 369.9 333.4 322.6 320.3 331.2 340.1 399.7 451.6 454.5 476.7|
Iceland 395.5 397.0 442.1 484.9 509.8 482.9 490.5 493.4 536.7 552.8 523.9 517.3 509.5 486.1 466.8 472.1 455.6 456.2 475.8
Norway 285.2 2935 340.8 340.5 367.8 361.5 365.9 369.8 366.0 356.5 365.4 397.1 402.9 416.3 4275 439.7 446.7 463.9 465.7|
Portugal 350.0 374.4 404.0 418.1 454.6 471.7 488.6 498.8 505.5 495.2 487.3 442.4 390.3 377.4 377.4 392.9 434.3 437.6 455.0}
Poland 228.4 246.8 259.6 248.4 260.2 278.8 300.9 3233 346.2 361.4 351.3 362.6 362.2 385.9 411.1 422.0 439.5|
Romania 89.7 1426 153.4 161.6 1817 2156 209.6 242.0 320.4 3238 406.1 369.8 363.6 388.7 3729 416.1
Estonia 1237 139.1 169.7 180.0 208.7 205.5 199.0 226.3 242.7 261.9 278.8 278.9 305.3 316.2 327.7 340.4 385.9 389.1 413.0}
Netherlands 3182 339.8 376.7 376.4 390.3 399.6 408.3 444.0 436.7 427.0 4233 426.7 390.9 3775 371.0 381.1 3927 400.5 404.5|
Croatia 449.4 465.8 349.1 318.2 321.0 363.0 3815 388.4)
Israel 233.0 2522 2478 268.1 269.0 279.7 294.6 290.0 287.7 309.6 329.8 363.2 372.8]
Denmark 2126 222.0 255.2 251.6 260.6 258.7 286.5 316.5 314.6 306.5 336.8 327.4 320.0 308.6 3107 316.5 3204 323.2 339.0)
Russia 350.6 266.3 274.8 299.8 310.3)
Costa Rica 169.5 168.8 161.3 186.7 193.9 185.5 226.2 275.0)
Mexico 103.1 1129 1299 2471 269.0 274.7 2854 2952 298.2 296.3 293.4 265.7 288.8 280.4 269.7 290.3 246.4 2543 253.5)
Colombia 146.4 156.8 161.7 173.6 180.1 180.1]

Zdroj: https://data.oecd.org/healthres/pharmaceutical-spending.htm#indicator-chart
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Graf 3: Meziro¢ni vyvoj naklada na 1éky/ pacienta (USD)

Zdroj: https://data.oecd.org/healthres/pharmaceutical-spending.htm#indicator-chart

V nasledujici tabulce ¢. 6 mizeme sledovat vyvoj nakladt na pacienta prakticky v horizontu
tficeti let. Je evidentni, Ze v prvni dekddé¢ muizeme sledovat nejvyssi nartisty na 1é¢bu pro
pacienta, prakticky z malych ¢astek se rostlo meziroéné az o 39%, jak tomu bylo v roce 1994.
Za povsimnuti rozhodné stoji primérny rist za desetileti, kdy v poslednich deseti letech je
rust nakladd na pacienta prakticky jeden a pul procentni. Kdyz se podivame na posledni tii
roky, tak od roku 2016 se nariist nakladd vice méné zastabilizoval na 4- 5% meziro¢niho
navySeni. Tento parametr, rozhodné potvrzuje nutnost vyskytu generickych 1é¢iv na ceském

trhu, kterd kompenzuji kvalitn&;$i/ nakladove vyssi originalni terapii.

Tabulka 6: Naklady na léky/ pacienta (USD), Ceska republika

(v dii 1990| 1991 1992| 1993| 1994| 1995| 1996| 1997| 1998| 1999| 2000| 2001| 2002| 2003| 2004| 2005| 2006| 2007| 2008| 2009| 2010| 2011| 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017| 2018|
USD/ pat 119] 94,5| 115 148| 205| 230| 238| 238| 223| 230 253| 290| 318 351| 376| 392| 366| 369) 381| 455 409| 417| 449| 444| 443| 444| 466| 491| 508
YbyYgrow 79%)| 121%| 129%| 139%)| 112%| 104%| 100%| 94%| 103%| 110%| 115%| 110%| 111%| 107%)| 104%| 93%| 101%| 103%| 119%| 90%| 102%| 108%| 99%| 100%| 100%| 105%| 105%| 104%|
10Y AVG grow 109,0% 107,3% 101,4%

zdroj: vlastni zpracovani

V grafu €. 4 mizeme sledovat vyvoj za poslednich 30 let, kdy ¢astka je uvedena v USD na
pacienta na rok. Dlouhodoby vyvoj je rozhodné vice neZ uspokojivy, za poslednich tficet let
se Castka na pacienta vice, jak zeétyfnasobila. Co jiz uspokojivé tak neni, je podhled na
desetilety vyvoj. Zatim co rok 2009 vs. 1999 se ¢astka témét zdvojndsobila (nartist 198%), tak
rok 2018 vs. 2009 byl rist pouze 112%. Pokud bychom takto pocitali dale v nadchéazejicich
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letech s pribyvajicimi chronickymi pacienty a zvysujici se dozity v€k osob, budeme pomalu

na cen¢ 1é¢by/ pacienta za rok ztréacet.
Graf 4: Vyvoj nakladii na Iéky (USD), Ceska republika

Czech republic, pharmaceutical spending/ patient (USD)
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Zdroj: viastni zpracovani

Vse vysSe uvedené dosud hovoii o celkovych nakladech za 1éciva vSech ATC skupin (léCiva
vSech druhti). Dale se podivame duisledné&ji na rozd¢leni trhu na originalni a genericka 1éciva,
coz je 1 jednim z hlavni cilli prace. Rozhodné bych rad uvedl, Ze je velmi dilezité, aby na trh
generickd 1éCiva i nadale prichazela, bez nichz by nemohl viibec fungovat nas§ zdravotni
systém. Jednoduse by byly ceny 1éCiv tak vysoké, Ze by nezbyly penize na to, abychom 1é¢ili
vSechny pacienty, ale to zachazim do extrému. Rad bych ukazal na jednom ptikladu dileZitost
generickych 1€kt pro celkovy zdravotni systém. Farmaceutickd spolecnost vyprodukuje novy
originalni 1ék a dostane uhradu 1éku pt. 2.000,-/ mésic, ve své skupiné¢ nema konkurenci, ¢ili
SULK nemé s &im porovnavat a na zakladé éeho Fict, ze bude cenu cca po 3- 5 letech sniZovat
0 20%. Standardné to byva tak, ze v jedné skupiné 1éCiv je vice origindlnich 1é¢iv (rozdilna
ucinna latka), které se predhangji atraktivitou vysledu ve studiich, ale i cenou tzn. ktery je
nejvice atraktivni pro stat (SULK) a platce, coz je VZP a SZP (svaz zdravotnich pojistoven).
Cca 3 roky pted uplynutim patentu originalnich 1é¢iv se probouzi generické spolecnosti, které
hledaji dodavatele t€innych latek. Primarné€ je pro né diilezité tzv. potencial pacientl na trhu
této skupiny 1é¢iv. JednodusSe si spocitaji, pokud je aktualni cena originalniho 1éku 2.000,-, i
kdyby 1.600,- po revize ceny (-20%), tak generiktim staci cca 50% této ceny, jelikoz nemaji

vysoké ndklady vynalozené na vyvoj ucinné latky. Ve findle ndkup ucinné latky se nejvice
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importuje z Indie (velmoc v oblasti farmaceutického primyslu) za nizké ceny. Nasledné ke
vstupu na trh chybi uz jen umichani 1éki do tablety a dolozit bioekvivalenci s originalnim
lékem. Jednoduse staci, aby genericky 1ék obsahoval u¢innou latku v rozmezi 80- 120%.
Poslednim krokem je registrace 1€k, kterou stat i platci velmi radi vidi a registruji. Po vstupu
na trh ,,generik“ se do stejné ceny snizuji na zékladé revize SULK ceny i u originalniho 1éku,
nasleduje boj o pacienty (origindl si haji své, generikum chce pfevod pacientli na svou stranu).

V nasledujicich tabulkach a grafech ukazu pomér a vyvoj na Cislech.

Tabulka 7: Pomér generickych 1é¢iv (finance)

Variable (%) / Total pharmaceutical market
Year|2000/2001]2002]2003]20042005]2006]2007]2008] 200912010/ 2011]2012]2013]2014]2015]2016]2017] 2018 2019
Measure Country
Belgium . - . . . 8 10 10 10 11 11 12 12 13 14 15 15 15 14 .
Canada . . . .. . . 22 24 27 28 31 30 31 30 29 28 28 27 25 23
Czech Republic = 10 11 11 13 14 15 16 16 16 17 17 18 19 18 17 28 28 28 .
Estonia . . . . . . 14 13 14 15 17 17 18 17 16 17 16 16 16 17,
Finland . . . . . . . 12 12 15 14 15 16 17 17 18 18 18 17 o
o share of Italy Lo . 3 3 4® 4 5 5 6® 6 7 g 8 8 8 8 9®
generics Japan . . . . . 6 . 7 . 8 9 11 - 12 . 15
(value) | atvia . . . . . . . . . . . . B .45 45 43 43 43 41
Norway 11 10 10 12 13 13 13 14 15 16 16 17 17 17 16 16 17 18 18 .
Portugal 0 0 2 6 8 13 15 18 19 18 19 18 17 20 20 20 20 20 21 21
Slovak Republic 50 47 44 44 47 46 46 44 43 43 43 44 45 41 41 40 ® 27‘ 27 26 -
Switzerland 2 3 4 5 6 8 12 11 12 12 12 13 14 16 16 18 ® 18‘ 18 18 19
Turkey - - - - - - - - 43 32 33 35 35 34 34 29 31 32 31

Zdroj: https://stats.oecd.org/index.aspx?lang=en

Graf 5: Vyvoj a predikce poméru generik na ¢eském trhu (finance)
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Zdroj: viastni zpracovani

Funkce, ktera popisuje exponencidlni trend, ma predpis y = 10,442 - g 20476*

V tabulce ¢. 7 mizeme sledovat porovnani poméru generickych 1é¢iv z finanéniho pohledu
S ostatnimi zemémi. Je zde vidét velmi vysoké zastoupeni generik na Slovenku, 1 kdyz za
posledni ¢tyfi roky se trh vétSinove presouva na 1€¢bu originalnim 1ékem. Tato situace na
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Slovensku miize byt zapfi¢inéna bohatym ptichodem originalnich 1é¢iv s novymi
molekulami- to razem pietoc¢i finan¢ni zatiZzeni ve prospéch originalniho trhu. V grafu €. 5 je
pak zacileno pouze na ¢eskou republiku, kde je vidét kontinualni riist generického trhu. Jiny
vyznam generického zatizeni nabidne podhled nefinan¢ni, tj. objemovy zpravidla se pouziva

porovnani baleni, nebo pokud jsou rozdilné formy baleni, tak na tablety (tabulka ¢. 8 a graf ¢.
6).

Tabulka 8: Pomér generickych 1é¢iv (objem)

Variable (%) / Total pharmaceutical market
Year|2000/2001]2002]2003/2004]2005]2006/2007]200812009/2010/201112012[2013[20142015[2016/2017/2018[2019
Measure Country
Belgium . . . . . 16 19 20 21 22 24 25 26 28 29 32 33 34 35 .
Canada . . . . . . 58 59 62 63 62 63 68 70 72 73 74 76 76 77
Czech Republic . 10 12 14 19 21 23 26 28 30 32 35 38 40 42 42 64 64 63 .
Estonia . . . . . . 3 29 30 3 3 35 35 35 35 36 35 36 36 38
Finland . . . . . . . 34 35 390 34 36 30 40 40 42 42 43 44
France . . . . 9 10 15 17 18 18 19 18 20 24 26 27 28 29 30 .
Soisharelofif,0| . . . . 6 7 8® & 10 11 12® 15 18 20 22 22 22 25 21® 24
generics
(volume) Japan . . . . .7 .19 .20 .23 .28 . 34 . 40 . .
Latvia . . . . . . . . . . . . . . 75 75 75 74 74 74
Norway 260 21 22 24 27 33 3 37 39 39 42 42 43 45 47 49 49 49 51 .
Portugal 0 1 3 8 11 17 20 23 26 29 33 37 42 47 48 47 46 46 48 50
Slovak Republic 77 75 73 73 73 72 71 70 71 e e 70 71 712 71 70® 65 64 65 .
Switzerland 3 4 4 5 6 8 11 12 12 12 13 14 16 17 17 22® 23 23 2 22
Turkey . . . . . . . . 66 55 55 56 56 56 57 55 57 58 58

Zdroj: https://stats.oecd.org/index.aspx?lang=en

Graf 6: Vyvoj a predikce poméru generik na ¢eském trhu (objem)
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Zdroj: viastni zpracovani

Funkce, ktera popisuje exponencidlni trend, ma predpis y = 12,158 - e*07%*

Tato data jsou vice vypovidajici o tom, jak ,,kvalitné* 1é¢ime pacienty v jednotlivych zemich.
Objemy lécenych pacientli jsou ve vétSin€ zobrazenych zemich 1éceny prevazné generickymi

pripravkami. Jenom v Ceské republice miizeme sledovat, Ze za uplynulych sedmnéct let se
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objem léCenych pacientl vice, jak zeSestindsobil. Tady bych rad poukazal, na tu vyznamnost
generického trhu. Musime si uvédomit, Ze ti ktefi testovali a nadale testuji a vyviji sva 1éciva
ve velmi piisnych studiich, za kym stoji velmi GspéSna data pfinosu lécby pro pacienta, ale i
zkoumani potencialnich nezadoucich uc¢ink1, jsou prave originalni spole¢nosti. Nemuzeme se
prioritn¢ divat pouze na finance, ale primarni je zdravi pacienta a pifinos 1é¢by pro ncho.
Velka otazka je, kam az tento trend povede. Za pomoci statistiky jsem podrobil data
exponencialnimu trendu a predikoval vyvoj trhu s Ié¢ivymi pfipravky na nadchazejicich pét
let. Uz v grafu ¢. 5 a grafu ¢. 6 mizeme sledovat exponencidlni prolozenou kifivku na
nadchazejici roky, kde je vidét vzrastajici trend, ktery hraje pro 1éCbu generickymi 1éky. V
nasledujicim grafu ¢. 7. mizeme sledovat aktualni ekonomicky vyvoj trhu s léky, doplnény o
predikci na dalSich pét let. Zatim, co v poctu spotfebovanych baleni trh dlouhodobé klesa (za
patnact let o 27,3%), nartistd ekonomicka néarocnost 1é€by, coz mizeme sledovat, jak na
vyvoji ceny léku prepocteno na jedno baleni (za patnact let rist o 83,4%), tak samoziejmée
ruku vruce stim jde i celkovy ro¢ni finan¢ni naklad za piedepsané léky, ktery vyrostl

v horizontu patnacti let o 43,5%.

Graf 7: Ekonomicky vyvoj a predikce trhu s 1éky
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6 VYSLEDKY A DOPORUCENI

6.1 Obecné doporuceni

Situace na trhu s 1é¢ivy neni upIné jednoducha. Lze ji pfirovnat trhu s automobily, kde kazdy
rok piijde na trh novy model auta nebo alespon né&jaky ,.facelift. Pies to vSechno jsou mezi
nami lidé, ktefi jezdi letitymi vozy a to bud’ z toho diivodu, Ze jim viiz vyhovuje a nepotiebu;ji
zménu nebo z ekonomickych diavodi.

Trh vyvoje 1éCiv je stejné tak rychle se rozvijejicim trhem, kde se o vyvoj 1éCiv snazi
farmaceutické firmy. Tyka se to zejména vyrobct originalnich 1éku, ktefi neustale badaji,
hledaji moderni 1é¢bu, ktera by byla uc¢inngjsi, Setrnéjsi pro télo a pohodIngjsi pii 1écbé
pacienta.

Pacienty bychom pak mohli rozdé€lit na dvé skupiny. Na jedné strané to jsou pacienti, ktefi
preferuji uzivani originalniho 1éku, protoze je to pro né uréitd znamka prestize ve smyslu
,»mohu si to dovolit a mam to nejlepsi, co mohu mit“. Druhou skupinou pacientd, kteti davaji
prednost originalnimu Iéku, jsou ti, ktefi ocekavaji, ze jim originalni 1€k pti 1é¢b¢ piinese
jednoznacéné lepsi efekt, piipadné alesponn méné nezadoucich Uc¢inki, nebot’ se jedna o 1€k,
ktery je vysledkem uspéSného nékolikaletého vyvoje a naro¢né studie.

Na druhé strané jsou pacienti, kteti uZzivaji genericky 1ék. Divodem je napiiklad to, Ze
zaCinali na originalnim 1éku, protoze vhledem k jejich diagnose nebyla jina moznost, ale
museli doplacet vysoké ¢astky. Po nékolika letech, kdy skon¢i patentova ochrana, je vytvoren
prostor pro generické nahrazky, jez jsou vyrazné levnéjsi, v mnoha ptipadech absolutné bez
finan¢ni participace pacienta. To ale jist€¢ nese sva rizika. Pokud pacient piechdzi z
origindlniho I1¢ku, ktery uziva delsi dobu na 1€k genericky, rozhodné pozné rozdil a pak je jen
na zvéazeni pacienta, kdy se citil Iépe a jak to bude ptipadné fesit. Je to velmi podobné, jako
kdyz piesednete z Mercedes Benz S class do vozu Skoda Fabia. Ani jedno auto neni $patné,
splni svlj ucel, ale je velky rozdil z hlediska pohodli, ¢i jizdnich vlastnosti, rozdilna je i

finan¢ni naro¢nost provozu auta.

6.2 Doporuceni pro pacienty

Vézeni pacienti, v prvni fad¢ volba lékate je na Vas. Je velmi dilezité, aby byla divéra mezi
Vami a Vasim lékatem. Lékar by mél v prvni fadé€ hledét na Vés a na VaSe zdravi a ne na jiné

okolnosti, které mohou hrat roli v rozhodovani, ktery 1ék Vam nasadi.
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Ty okolnosti mohou byt nasledujici:

Néklady/ budget na ambulantni 1é€bu dané¢ho 1€kate, to jsou finance, se kterymi Vas 1ékar
hospodaii pro dany rok. Referencnim obdobim jsou vzdy dva ptedchozi roky, pf. Pro
ambulantni rok 2021 je referen¢nim obdobim rok 2019. Coz muze byt velky problém. Mohou
v roce 2021 ptijit na trh nova lé¢iva za vyrazn€ vyssi ceny, a tim padem lékar nevyjde, kdyz
by chtél 1é¢it moderné€, nebo bude 1é¢it jen par vybranych pacientli anebo nebude moc 1é¢it
nove diagnostikované pacienty viibec z divodu nedostatku finan¢nich prostiedk.

Vliv farmaceutického reprezentanta na lékafe, je v mnoha ptipadech silny argument pro
nasazeni prislusného 1éku. Farmaceuticky reprezentant navstévuje 1ékafe z divodu propagace
vyhod svéfeného portfolia 1€kd, kdy v origindlnich spole¢nostech je obrovsky tlak na
odbornou medicinskou vybavenost reprezentanta. Reprezentant musi byt v 1éku odborné
proskolen od atestovaného Iékate z medicinského oddéleni a ndsledné musi projit
certifikacnimi zkouskami. Dale musi znat vSechny studie, kterymi 1€k prosel a pak znat
vyhody pro pacienta a piipadné odliSnosti od konkuren¢nich ptipravki. Ohledné
reprezentantll z generickych farmaceutickych spolecnosti ten tlak na odbornost neni takovy,
ani proSkoleni ned¢laji 1ékafi, ale jen produktovy manaZeti. Zde je vliv na lékafe primarné
socialni s tlakem na ekonomickou stranku, jak pro I¢kate tak samoziejmé 1 pro pacienta.
ZkuSenosti 1ékare s 1ékem je velmi dilezitd, jelikoz 1ékari projde pod rukami nékolik set/
tisicli pacientll roné dokaze si Vas na zaklad€ Vasi diagnozy zatadit do pfisluSné skupiny k
favorizovanym lékim. Sam vi, co Vam to pfinese za Vyhody a jaka mohou byt oCekavani ze
strany nezadoucich ucinkt. Proto, jak jsem na zacatku uvadél, je neskutec¢né dilezité, abyste
si s 1ékarem duvérovali a nebali se mu cokoliv fict, tieba to, ze Vam dany 1ék nesedi, ze to co
jste méli diiv, bylo lepsi, protoze 1éky jsou od toho, aby 1é¢ili a abyste se citili v ramci
moznosti dobfe. Pokud tohle jesté spojite s Iékafem, ktery nefesi na prvnim misté naklady na

1é¢bu pro svoji ordinaci, jste ve skvélych rukach.

6.3 Co by pacienta mélo zajimat

Pacient by se v prvni fadé mél ohlizet sam na sebe a mél by se snazit o to, aby se vylécil. Coz
samoziejm¢ jde ruku v ruce s tim, aby lékafe poslouchal a dodrzoval rezim, ktery mu lékat

nastavil.
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Ohledné spravné volby 1éki by pacienta mélo zajimat nasledujici:
¢ Kolik bude lécba stat?

Podle toho Ize poznat, zda dostavam originalni nebo genericky 1ék, mnohdy mohu doplacet i
na genericky ¢k a rozdil od origindlu nemusi byt vysoky. Origindlem nikdy nic nezkazim- ve
vSech vlastnostech léku je lepSi- krom ekonomické stranky, ktera nikdy nebude nizsi,

maximaln¢ bude na stejné trovni s generickym lékem.

e Jak ¢asto budu 1ék uzivat?

Nékdy se muze stat, ze si zvolite genericky 1¢k, ktery budete uzivat 2x-3x/ den coz Vas muize
omezovat a mnohdy miiZzete i zapomenout a tim snizite hladinu 1€k v téle. Oproti piipadné

volbé a vyhod¢é moderni 1é€by 1x/ den.
e Kdy se dostavi acinek?

Pochopitelné by Vas mélo zajimat, kdy se Vam udéla lip, kdy bolesti/ nevolnosti odezni,
tomuto se fika biologickd dostupnost 1éki, jednoduse za jak dlouho se pozna ucinek, zde
zalezi na form¢ podani léku a na formé tablet. Pokud je podani 1éku ptimo do krve je
biologicka dostupnost rychlejsi, dale pokud mate retardovanou tabletu, znamena to, Ze tableta
ma postupné uvolnovani U¢inné latky do krevniho ob&hu. Dalsi véc je biologicky polocas
léku, coz znamend, jak dlouho se Vam lék v téle drzi do podani dalsi davky, coz Vam
poslouzi pro informaci, jak dlouho budete kryti, kdyZ si zapomenete vzit Vasi dalsi

piedepsanou davku.

e Piipadné neZzadouci ucinky?

Mnoho 1éka s sebou nese mnoho nezadoucich ucinki, spojené se zatézi lidského organismu
coz spociva na mechanismu u¢inku daného 1ékt. Nektera 1éCiva zatézuji jatra, jina ledviny,
dalsi Zaludek. Nezadouci G¢inky mohou byt od tinavy, bolesti hlavy pies Casté chozeni na
toaletu az po pfipadné akutni prijmy. V kazdém piipad¢ je potieba se o nezadoucich tcincich,
kter¢ Vam 1€k piinasi pobavit s lékafem a snazit se je eliminovat, tfeba 1 zménou 1écby,
protoze kazdy nezadouci G¢inek by mél Iékai hlasit na Statni ustav pro kontrolu 1é&it (SUKL).
e Vylucovani léku z téla-

Valna vétSina 1éku se snazi o vylu€ovani moci, coz s sebou samoziejme nese zvyseny pitny

rezim a Cast¢j$i vyskyt na toaleté.
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6.4 Kdo a kde pacientovi spravné poradi

V prvni fad¢ budete mit vyhrano, kdyz si najdete vyborného Iékaie s kvalitni zdravotni
sestrou, ktefi Vam poskytnou dostateCny cas na vySetieni a poskytnou Vam tu nejlepsi
moznou lé¢bu dle Vasich moznosti. Pokud mate, ale pochybnosti o poskytované 1é¢be a
vnimate nezdjem ze strany lékare je nejvyssi ¢as na zménu Iékare. S timto vybérem by Vam
mél v prvni fad€ poradit a pomoci Vas prakticky lékat. Ale 1¢kati z vétSich krajskych mést a
nemocnic maji vzdy ekonomické podminky lepsi nez 1ékaii z mensich mést, uz jen z divodu
mnozstvi pacientd v jejich ambulancich. Dale i frekvence odbornych farmaceutickych
reprezentantli u té€chto 1ékait je Castéjsi, coz s sebou nese 1 veétsi prehled o cenach a novinkach
na trhu. Tento 1ékat se Castéji ucastni odbornych konferenci, kde se spole¢né s ostatnimi
1€kati bavi o zkuSenostech a prezentuji si vzajemné své zajimavé piipady z ordinaci a dale se
zde prezentuji pfipravované novinky v oblasti mediciny. Pokud by tohle nestacilo je moznost
kontaktovat jakoukoliv farmaceutickou spole¢nost s doporu¢enim Iékafe ve spadové oblasti,
pfipadné existuji rizné pacientské asociace a organizace, kam se Clovék mulze se svou
diagnosou obrétit s prosbou o radu a pak ptipadné posledni varianta je 1ékatska komora.

Véiim, ze tyto body udélaji pacientim veétsi jasno o tom na co se 1ékaie ptat a o co se zajimat,
ale v prvni fadg, je to o tom, aby si nastavili spravny vztah s 1€kafti a nebali se jim cokoliv fict

a na cokoliv se zeptat.
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7 ZAVER

Vyhodou farmaceutického trhu je jeho rozmanitost a neustdla modernizace. Je nutno fict, ze
uroven zdravotnictvi v naSi republice v porovnani s okolnimi zemémi a pfipadné i s
americkymi staty je na velmi vysoké urovni. To Ze je u nas l1é¢ba specializovana, je da se fict
témef unikat, vSude ve svété je nejvice zatizen prakticky 1ékaf, ktery az v akutnich nebo
pracovisté preposild pacienta dal. Ohledné ekonomiky, jak mizeme nestale slychavat, je nase
zem¢é na tom Spatné s tim, Ze se neustale 1écba a 1éky zdrazuji, ale uz nikdo netekne, Ze stejna
lécba v okolnich zemich je fadoveé o 30- 50% drazZsi, a Ze se mnohym distribu¢nim kanalim s
exportnimi licencemi vyplati v CR nakoupit a diky tzv. otevienému obchodu v ramci EU
prodat s okamzitym ziskem 30- 50%. Co se tyCe ekonomiky, je snaha témétf vsech
farmaceutickych firem napfi¢ vSemi obory poskytovat tzv. zpétné obratové bonusy nebo se
nékdy nazyva obratové zvyhodnéni. Tyto bonusy nebo zvyhodnéni maji za ukol zlevnit
naklady na samotnou 1é¢bu ¢i nakupy 1€k a tim kompenzovat doplatky, tak aby pacient m¢l
1€k bez jeho vlastni participace. O tom, jakou cestou se k bonustim dostat a jakym zptisobem s
nimi zachazet upravuje ministerstvo zdravotnictvi a nafizeni pana ministra z roku 2019, které
nafizuje adresnost a neadresnost bonusti a jejich pfipadnou pfimost a neptimost.

Z mé diplomové prace je ziejmé, ze Cist¢ z medicinského hlediska by pro pacienta bylo
nejlepsi déavat pacientovi plo$né origindlni I¢ky. Diky vyuziti srovnavacich metod jsem
porovnal jednotlivé aspekty, jakymi byly legislativni upravy pro vstup léku na trh, naro¢nost
na vyvoj, studie i samotné vyhody/ nevyhody a pfipadné rizika. Pravé studie se prokazaly,
jako jasnym diferencidlem pii vyvoji 1€kl a jasné prokdzanou Gc€innost v dané indikaci.
Originalni farmaceutické spolecnosti, které investuji nemalé penize na vyvoj léku trva fadu
let, tak oproti generickym firmam, které dokladaji pouhé srovnavaci slozeni 1éku, které ma ale
ur¢itou moznost odchylky od originalu, zde vidim jasny ukazatel na to, Ze za origindlnim
lékem stoji tvrda data a vysledky. Vzhledem k tomu, jakym zplisobem pojistovny reguluji
naklady lékaifi a nemocnic, kdy meziro¢ni nariist budgetu je cca 6- 7% a chronickych
onemocnéni a dalSich zavaznych onemocnéni neustéale piibyva je jasné, ze na trhu je potieba i
generickych 1éku.

Genericky 1ék se da vyuZzit u stabilizovanych pacienti, a od renomovanych generickych
spolecnosti, které i pres vidinu zisku stale vidi zdravi pacienta. Idedlni je, kdyz medicinska
oblast je v urcité rovnovaze s ekonomikou ambulance a profituje z toho hlavné spokojeny a

kvalitné oSetfeny pacient a samoziejme i spokojeny zdravotnicky personal.
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V casti teoreticka vychodiska jsem se nejdiive zabyval ptiblizenim zdravotnického oboru z
pohledu legislativy a nastavenych regulaci, objasnil jsem, jakou formou dochazi v oblasti
zdravotnictvi k prodeji a soucasn¢, jakym zptisobem mtize byt v tomto odvétvi feSena reklama
a pfipadné marketingové aktivity spolu s marketingovym mixem.

V ¢asti vlastni prace jsem aplikoval ziskané poznatky do praxe. Vysvétluji rozdéleni 1éCiv.
Kromé toho objasniuji hlavni rozdily mezi fungovanim originalnich spole¢nosti a generickych
spolecnosti a v jednotlivych kapitolach, jsem diky srovnavaci metod¢ porovnal narocnost
vyvoje ¢kl a legislativnich pozadavkl ze strany statu pii vstupu nového léku na trh, dale
jsem srovnaval samotné vyhody i nevyhody jednotlivych zastupct 1éka.

Analyza¢ni ¢ast jsem vyuzil pro ptrehled trhu a aplikaci statistickych metod pro vypocet
predikce na nadchézejici roky, jenz bylo velmi pfinosné pro celou praci i pro navrzené
doporuceni pro pacienty a pro samotné shrnuti diplomové prace.

V zévérecném doporuceni jsem uvedl vysledek celého Setieni. Doporucil jsem jasné kroky
pro pacienty, jak by se pii volbé 1écby méli zachovat, co by je pfi nasazovani nebo zméné
1é¢by mélo zajimat i na koho a kde se ma pacient obratit pro radu.

Vysledky ze své diplomové prace planuji vyuzit k praktické osvété, kdy bych formou letaka
¢1 plakatu v ¢ekarnach poskytnul prakticky navod, jak postupovat pii komunikaci s 1ékafem.
Rad bych oteviel jednani se zastupci pojistoven, kde bych chtél navazat na Setfeni v rdmci
své diplomové prace, aby se primarné v rdmci ziskdvani novych pojisténci divali na kvalitu
dodavané péce, a kdyZ uz ma pojiStovna platit, zda neni vyhodou na pocatku pftiplatit, za
drazsi 1€k, ktery pacienta mizu bud’ vylécit uplné nebo mu minimalné¢ muze snizit vyskyt
dalSich komorbidit, které mohou byt v diisledku mnohem nakladné;jsi. V neposledni fad¢é bych
rad planoval dalsi kroky v komunikaci na 1ékérny s cilem, Ze zdména 1€kl v zajmu profitu
Iekarny bez védomi lékate nebo bez piredchoziho odsouhlaseni l1€kare je naprosto proti etice a
také, se Iékaf mize ohradit, Ze tento 1€k nepiedepsal a tudiz, pojistovna jej nemuze strhavat z
nakladi 1ékafe. V neposledni, fad¢€, 1ékar je ten, ktery znd anamnézu pacienta a vi, co
pacientovi pfedepisuje a co ho k tomu vede. Z tohoto divodu je zapotitebi konzultovat

jakoukoli zménu v pacientoveé medikaci s 1ékarem.
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