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Souhrn

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci ve farmacii. Teoreticka Cast
obsahuje popis farmaceutického pramyslu a specifika naro¢ného vyzkumu a vyvoje
1é¢iv. Soucasti je kategorizace farmaceutickych produkti a legislativni omezeni
Vv podob¢ zakonu, predpisi, norem a subjekti formujicich zpisob vyuzivani
marketingové komunikace. Dale obsahuje rozbor jednotlivych nastroji marketingového
mixu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Vyznamna Cast teoretické
prace je vénovana podrobnému rozboru propagace a jejich nastroju (reklama, podpora
prodeje, vztahy svefejnosti a osobni prodej). Praktickd ¢ast je zaméfena na
marketingovou komunikaci preventivniho ockovani proti rakoviné délozniho ¢ipku.
Obsahuje charakteristiku onemocnéni, vyznamné statistické tidaje a moznosti prevence.
Pomoci sestaveného dotazniku byla zkoumdana informovanost divek a zen o prevenci a
pri¢inach onemocnéni, a testovan vliv marketingové komunikace farmaceutickych

spole¢nosti nabizejicich o¢kovani. Nasleduje rozbor a vyhodnoceni ziskanych dat.
Summary

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

and evaluation of data obtained.
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Seznam zkratek

atd. a tak dale

CAWI dotazovani prostfednictvim on-line dotazniki (Computer
Assisted Web Interview)

¢. ¢islo

CR Ceska republika

EFPIA Evropska federace farmaceutického priimyslu a asociaci

EU Evropska unie

FDA americka agentura pro schvalovani 1ékti (Food and Drug
Administration)

GCP mezinarodni standard kvality klinickych studii (good clinical
practice)

HPV lidsky papillomavirus (human papillomavirus)

IMS Health globalni  spole¢nost poskytujici informace, sluzby a
technologie pro zdravotnictvi

IT informacni technologie (information technology)

odst. odstavec

OKEC odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti

oTC prodej pies pult (over the counter)

par. paragraf

PR vztahy s vefejnosti (public relation)

tzv. takzvany
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Sh. sbirky
SUKL Statni ustav pro kontrolu a 1é¢iv
SVOD webovy portal o epidemiologii nadort Ceské republiky

USA Spojené staty americké (United States of America)
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1 Uvod

Nelze zpochybnit, ze zdravi je v zebficku hodnot na ¢elnim misté jak u jedince, tak u
celé spolecnosti. Snaha fesit problémy se zdravim je stara jako lidstvo samo. Historie
farmacie je velmi dlouha a zahrnuje obdobi jiz od pravéku. Tisice let intuitivniho
ptirodniho zkoumani metodou pokus-omyl vedlo lidstvo Kk viie, Ze rostliny, zvifata a
mineraly maji 1é¢ivé ucinky. Prvni farmaceutické spolecnosti vznikaji v poloviné 19.
stoleti, i kdyz jejich poc¢atky mizeme ve form¢ 1ékaren, které nabizely tradicni 1éCivé
piipravky, vystopovat jiz v 17. stoleti. Farmaceuticky primysl tak, jak jej zname dnes,
nastartoval objev inzulinu a penicilinu ve 20. letech 20. stoleti. Objev inzulinu, jeho
Cisténi, primyslova vyroba, distribuce a prodej dohromady s ohromnou naroc¢nosti
vyvoje a vyroby penicilinu spustil novou éru vyvoje 1ékid. Nové poznatky v biologii a
chemii vedly k systematickému vyzkumu novych sloucenin, ktery nahradil nahodilé
hledani. Na svétovy trh se tak dostavaji prilomové 1éky, napt. analgetika, anestetika,
antikoncepéni pilulky, antidepresiva, 1€ky proti rakoving atd. V 19. stoleti také dochazi
Kk prvni marketingové komunikaci a vznikaji prvni znac¢ky pro odliseni farmaceutickych
produkti. Dnes se farmaceuticky prumysl fadi mezi nejperspektivnéjsi odvétvi a patii
mezi nejvyznamnéj$i zamestnavatele na trhu prace. Vyznacuje se velmi ndkladnymi
investicemi do vyzkumu a vyvoje novych produktd, ale také vysokymi zisky. Kromé
téchto vysokych investic investuji spole¢nosti do prodeje, marketingu a do vzdelavani
odborné 1 laické vetejnosti. Neustale se zvySuji pozadavky na efektivnost komunikace
s lékati a s pacienty. Strategickymi cili farmaceutickych spole¢nosti je co nejrychleji a
nejefektivnéji dostat nové produkty na trh. Zlepseni diagnostiky a prevence nemoci,
vys§i informovanost odborné vefejnosti i obyvatel, zlepSovani kvality Zivota a jeho
prodluzovani vede ke zvySovani spotieby léciv. Lékarské vyzkumy piinédseji stale nove
poznatky o vzniku a prib&hu nemoci a moznostech jejich ovlivnéni, eventualné jsou
popisovany nové nemoci, pro které farmaceuticky vyzkum hledd nové léky. D4 se
predpokladat, Zze i vbudoucnu bude spotieba farmaceutickych produkta velmi
vyznamna, proto lze konstatovat, Ze obor farmacie nadale bude patiit k odvétvim s

vyznamnou a nezastupitelnou roli pro piisti generace.

Cilem bakalafské prace je zhodnotit vliv marketingové komunikace farmaceutického

produktu na cilovou skupinu. Pro tyto ucely byla zvolena marketingova kampan tykajici
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se ockovani proti rakoviné délozniho ¢ipku. Hlavnim pfedmétem zkoumani bude zjistit,
zda reklamni kampani ovlivnila divky a Zeny v prevenci ockovani proti rakoviné
délozniho ¢ipku. Cilem bude také zjisténi, zda marketingovy tah vyrobct vakcin oslovil
matky a vyvolal v nich rozhodnuti nechat svoji dceru o¢kovat. Zohlednéna bude zména
nabidky ockovacich vakcin zdarma pro divky od 13 do 14 let od dubna roku 2012.
Vysledkem prace bude zhodnoceni ti¢innosti vlivu kampané na rozhodnuti pro o¢kovani
u cilové skupiny. K dosazeni stanoveného cile a ziskani potfebnych informaci bude
pouzita metoda dotazovani. Dotaznik bude sestaveny na zakladé urcenych hypotéz,
které potvrdi ¢i vyvrati stanovené domnénky tykajici se informovanosti o onemocnéni

rakovinou délozniho ¢ipku a moznostech prevence vV podob¢ ockovani.

Bakalatska prace se sklada z teoretické a praktické Casti. Pfedmétem teoretické ¢asti je
vymezit specifika marketingové komunikace v oblasti farmaceutického primyslu. Na
zaklad¢ zjisténych poznatkd studovanim odbornych publikaci je v praci zohlednén
existujici stav problematiky tykajici se farmaceutického primyslu jako velmi
specifického oboru. Vyvoj farmaceutického produktu a jeho naslednd propagace je
spojena s dlouholetym vyzkumem, klinickymi studiemi, zéakony, regulacemi, patenty a
dalsim omezenim. Marketingovda komunikace se musi striktné drzet legislativy
rozd€lujici farmaceutické produkty na Iéky na predpis, volné¢ prodejnd IéCiva a
zdravotnické prostfedky. Podpora prodeje produktu v této oblasti musi byt v souladu s
danou legislativou. Ve farmacii nezastupitelnou roli hraje osobni prodej prostiednictvim
obchodnich zastupci, ktefi maji zasadni vliv na marketingovou komunikaci ve farmacii
a jsou povazovani za nejefektivnéjsi nastroj podpory prodeje. U pracovniku je kladen

velky diraz na vzdélani, komunikac¢ni dovednosti a jazykové znalosti.

Praktickda c¢ast bakalaiské prace seznamuje Ctenafe s problematikou onemocnéni
rakoviny déloZniho ¢ipku. Tato nemoc postihuje Zeny celého svéta. Ekonomicka situace
statu a Groven zdravotni péce, se podili na poétu pripadi rakoviny délozniho ¢ipku.
Obrovskou roli hraje osvéta. V Ceské republice Ministerstvo zdravotnictvi, 1ékati, Liga
proti rakoviné¢ a jiné instituce komunikuji s vefejnosti a informuji o zakefnosti
onemocnéni, vysoké incidenci a mortality. Upozoriiuji zejména na nezbytné dodrzovani
pravidelnych navstév gynekologa s preventivnim vysSetfenim, které muze odhalit

onemocnéni. Farmaceutické spolecnosti uvedly na trh novou prevenci v podobé
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oc¢kovani. Marketingové kampané informuji 0 ockovani a nabizeji vakciny na Ceském

trhu.

Pti zpracovani bakalaiské prace je pouzito nékolik metod. Metodou studia odborné
literatury, konzultace s magistrou farmacie, studiem a vyhledavanim informaci na
internetu byly ziskdny podklady pro zpracovani teoretickych paséazi prace. K dosazeni
stanoveného cile je pouzita metoda dotazovani. Sbér primarnich dat je proveden pomoci
metody CAWI - elektronicky dotaznik. Metodou analyzy jsou tfidéna a analyzovana
primarni data ziskana z dotazniku. Dale je pouzita metoda komparace, kterd porovnava
a analyzuje ziskana data se stanovenymi hypotézami. Vystupem je zavérecny komentar

hodnotici efektivitu reklamni kampané a shrnuti.
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2 Farmaceuticky primysl

2.1 Inovativni farmaceuticky primysl

Poslanim nového 1éku je vyléceni dosud nelécitelné choroby nebo zvysSeni uinnosti
1éCby a pozitivni ovlivnéni kvality zivota jedince. Farmaceuticky prumysl se nepodili
pouze na zdravi pacienta, ale také piinasi kladné ekonomické hodnoty. Vytvari
pracovni prilezitosti. V Evropé je zapojeno do vyzkumu a vyvoje vice nez sto tisic
odbornych pracovniki. V soucasné dobé plsobi na trhu po celém svété nékolik
vyznamnych farmaceutickych spolecnosti. Hlavni sidla farmaceutického pramyslu
nalezneme v Evropé, Spojenych statech a Japonsku. V posledni dobé dochazi k rozvoji

v Ciné a Indii.

Do Spojenych stath americkych se pfesunulo jadro vyzkumu a vyvoje 1é€iv a tim se
dvé tretiny vsech nove uvedenych lékii na trh. Evropu ve srovnani s USA brzdi jeji
roztristenost i jednotlivé regulacni systemy. Zaostava ale také v podilu investic do
vyzkumu z verejnych zdroju. Zatimco v USA vzrostly celkové investice do vyzkumu a
vyvoje lékit mezi lety 1990 a 2006 pétkrat, v Evropé jen 2,9krat. Na rostouci trh v USA
mad nezanedbatelny viiv i vétsi informovanost pacientii a celkové vyssi vydaje na

zdravotnictvi“ (AIFP, 2009, [online]).

V Evropé je pozice farmaceutického priumyslu i naddale silnad. Predstavuje druhé nejvetsi
priumyslové odvétvi v zemich zdpadni Evropy, jeho produkce se za poslednich 20 let
zpétinasobila. Plyne sem také druhy nejvétsi podil soukromych investic do vyzkumu a
vwvoje (18,5 %), ¢imz se farmaceuticky primysl radi za odvetvi IT a pred automobilovy
priumysl (zdroj EFPIA, rok 2005). V meziodvétvovém srovnani je dokonce prvnim v
podilu investic do vyzkumu a vyvoje na celkovych trzbach. Mezi nejvétsi evropské
producenty patii Francie, Velka Britanie, Némecko, Itilie, Irsko a Svycarsko.
Podporovat podminky pro vyzkumné orientovany farmaceuticky priumysl v Evropé se

snazi Evropskad komise Iniciativou pro inovativni léky * (AIFP, 2009, [online]).

Ceska republika postradd silné farmaceuticko-medicinské podnikatelské zazemi.
., Situace se viak, pokud jde, 0 samotny farmaceuticky vyzkum zacind ménit, a to velmi

podstatne, zejména pokud bereme v uvahu rok 2006. V roce 1995 totiz predstavovaly

4
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wdaje na vyzkum a vyvoj ve farmaceutickém primyslu (OKEC 244 Vyroba 1éciv,
chemickych latek, rostlinnych pripravki, a dalsich prostredkit pro zdravotnické ucely)
financované z podnikatelského sektoru pouhych 0,2 mld. korun, coz bylo jen 2,6 %
vydajit vynaloZenych timto sektorem do celého zpracovatelského prumyslu (6,9 mld.
korun). V roce 2006 vsak jiz financoval podnikatelsky sektor farmaceuticky vyzkum 4,1
miliardami korun, coz byl extrémni narist nejen v pomeru k roku 1995, ale také
mezirocné (v roce 2005 cinily vydaje podnikatelského sektoru na vyzkum a vyvoj ve
farmacii jen 0,8 mld. korun). Dosahly tak celkem 18,7 % vydajii ze soukromych zdrojii
pouzitych v celém zpracovatelském prizmyslu (v roce 2005 to bylo jen 4,9 %) (CSU,
2010, [online]).

Farmaceuticky primysl je v porovnani s ostatnimi primyslovymi odvétvimi velmi
specificky obor. Vyzkum a vyvoj inovativnich 1€kt je velmi rizikovy, ndkladny, trva
fadu let a casto je spojen s vysokou mirou neuspéchu. Od vyzkumu k zavedeni
produktu na trh miize uplynout az 15 let. Vyzkumné tymy jsou slozeny z fad védeckych
pracovniki s vysokou kvalifikaci a mezioborovym piesahem. Klinické studie jsou
provadény, dokumentovdny a zpracovany podle standardu spravné klinické praxe
(GCP, good clinical practice) kterd zarucuje ochranu prav pacientli a spolehlivost
vysledkl. Pozadavky na rozsah preklinickych testli se zvySuji a jsou pozadovany
naro¢né propracované metodologie klinického zkouSeni. Tyto faktory jsou hlavni

pfi¢inou zvySovani nakladii na tento proces.
2.2 Vyvoj a klinické hodnoceni novych 1é¢iv

Objev a vyvoj nového 1éku je proces o mnoha fazich a je spojen s mnohaletym
testovanim riznych latek, mnohymi ndhodami a fadou neocekavanych situaci. Hlavni

faze procesu zobrazuje obrazek 1.
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Obrazek 1 Faze vyzkumu a vyvoje nového 1éku

Faze vyzkumu a vyvoje nového léku
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Zdroj: Ekonom, http://ekonom.ihned.cz/1-10000735-17789430-400000_d-bc (data
k 21.2.2012).

Tato slozita procedura vznika na zakladé planovitého usili farmaceutickych pracovnik,
na jehoz zacatku tym odbornikii zkouma ur¢itou nemoc a snazi se nalézt principy jejiho
fungovani. V této fazi jim pomaha studium odborné literatury a za pomoci pocitacové
technologie provadéji ruzné screeningové testy. Cilem je pomoci chemické
syntetizované struktury molekuly vytvorit farmakologicky uc¢inek na lidskou tkan a
identifikovat ptipadné nezaddouci ucinky. Pokud se prokaZze, Ze zkoumana latka je nova
a nejde jiZ o variantu existujici latky, pfechazi vyvoj do dalsi faze. Z hlediska tisp&S$nosti

vvvvvv

(METYS, BALOG 2006).

Klinickému hodnoceni 1é¢iva piedchdzi preklinické hodnoceni, které spociva
V testovani aktivity 1é¢iva na pokusnych zvifatech. Zkouma se zejména pohyb léku
Vv organismu od podani az po vylouceni a sleduje se bezpecnost 1éku s moznosti vyskytu
nezadoucich U¢inkd. Doba preklinické faze vétSinou trva 6,5 rokl. Poté nasleduje
klinické hodnoceni lé¢iva, kdy je 1ékova forma podana ¢loveku. Této faze se ucastni
zdravi dobrovolnici, u kterych je zkoumdn rozdil vedlejSich ucinkd v porovnani se
zvitaty. Nasleduje faze podani 1éCiva mensSimu poctu dobrovolnych pacientii, kdy
dochézi k pozorovani 1é¢iva v nemocném téle. Takto se 1é¢ivo zkouma ptiblizné 2 roky.

o 24

hodnoceni, kterym je podani 1é¢iva v praxi velkému poctu pacientii. Statni Ustav pro
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kontrolu 1é¢iv SUKL schvaluje viechny faze klinického hodnoceni a spolu s etickou
komisi provadi nad nim dohled. Lékai podava pacientovi informace o zaméru
vyzkumu, smyslu a cili a upozorni ho na pfipadnd spojena rizika. Pacient musi pisemné
potvrdit sviij souhlas s klinickym hodnocenim. V této fazi dochazi k porovnani I1éCiva
s placebem nebo s jiz podobnym existujicim IéCivem na trhu. Pokud vSechny faze
klinického hodnoceni prokazou pozitivni u€inky l1éCiva, bezpecnost a uzite¢nost, pozada
spolecnost, kterd vyzkum provadéla o schvaleni 1éCiva do vyroby. Vystupem klinického
testovani je sepsany protokol o 1é¢ivu. Spole¢nost nadale zkouma vedlejsi ucinky i po

zavedeni lé¢iva na trh a produkt se porovnavd skonkurenénimi pfipravky

(CZECHUROL, 2009, [online]).

Vyzkum novych 1€ki je nezbytny. Ptes veskeré pokroky v medicing stale chybi 1é¢iva
pro fadu nemoci. Nova lé¢iva pomahaji zkvalitnit lidské Zivoty, umoznuji zit déle a
zaroven snizuji néklady na zdravotni pé¢i v porovnani s operativnimi zakroky a

hospitalizaci v nemochnici.
2.3 Patenty, generika

Jak jiz bylo zminéno, vyvoj nového produktu je velmi naroénym procesem, proto
inovativni 1éky jsou chranéné patentovou datovou ochranou. Patent zahrnuje kromé
jiného autorského prava, ochranné znamky a obchodni tajemstvi. Zarucuje vyrobci, Ze
vynalozené prostiedky na uspéSny vyzkum, vyvoj a marketing se mu vrati zpét.
Formaln¢ patentova ochrana trva 20 let. Ve skuteCnosti exklusivni doba prodeje nového
1éku je kratsi, vétSinou trva 8 aZz 10 let. Doba této realné exklusivity zajiStuje vyrobci
vysadni pravo na vyrobu daného produktu a zadny jiny vyrobce nesmi jeho produkt
napodobit. Na trhu se tak zamezuje vstupu Cernych pasazéru, ktefi mohou okopirovat
novy produkt a prodavat za niz§i cenu nez originalni vyrobce, ktery vynalozil veSkeré
néklady na jeho vyzkum a vyvoj (METYS, BALOG 2006). Vyjimku tvofi napt. Indie,
kterdA ma vlastni patentové zdkony a kopie originalnich 1ékti vyrdbi jeSté pred
ukoncenim patentové ochrany. Argumentuje vysokou cenou Iéki, kterou si fada
asijskych a africkych stath nemutze dovolit. Pfistup Indie k ochrané¢ intelektudlniho

vlastnictvi farmaceutickych firem je ptedmétem mnoha diskusi 1 soudnich sporti.
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Uplynutim exklusivni ochrany dostavaji Sanci ostatni farmaceuti¢ti vyrobci, ktefi
mohou zacit vyrabét tzv. generikum, neboli genericky 1é¢ivy ptipravek. Tento produkt
obsahuje stejnou Iécivou latku ve stejném mnozstvi jako origindlni ptipravek. U
generika neprobiha vlastni vyvojovd a vyzkumna c¢ast a odkazuje se na klinické

hodnoceni originalniho produktu. Genericky primysl se tak stava zavisly na vzniku

novych 1é¢iv (METYS, BALOG 2006).

2.4 Rozdéleni lé¢iv

Léciva Ize rozdélit na tii hlavni kategorie — 1€k, volné prodejna 1éciva a zdravotnické

prostiedky.
2.4.1 Lék

Lékem se nazyva 1éCivy pripravek, ktery je upraveny do vhodné formy a podava se

pouze k vymezenému tcelu.

- musi byt registrovan Statnim tistavem pro kontrolu 1é¢iv SUKL;

- musi prokazat u¢innost rozsahlymi klinickymi studiemi;

- ZjiStuje a monitoruje se vyskyt vedlejSich a nezddoucich ucinkt, kontraindikace,
interakce s 1éky, potravinami a zdravotnickymi prostiedky;

- je dostupny pouze v lékarnach na lékatsky ptedpis;

- vztahuje se knému vysoka finanéni naro¢nost spojena s dlouholetym

vyzkumem, rozsahlymi studiemi a propagaci.

2.4.2 Voln¢ prodejna 1éciva

Voln¢ prodejna 1é¢iva patii mezi bezpecné a ucinné piipravky, které mize kazdy ¢lovék
bezpecné uZivat na lécbu leh¢ich onemocnéni ¢i prvnich ptiznakdi nemoci. Mohou
obsahovat silné¢ G¢inné latky, které mohou pii Spatném davkovani zplsobit zavazné

poskozeni, proto je nezbytné jejich uzivani konzultovat s 1ékarnikem.

- znaci se zkratkou OTC, ktera je anglickou zkratkou over the counter; neboli
prodej ptes pult;

- vydej a prodej neni vazan na lékarsky predpis;
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- existuji léCiva s dvojim statusem, mohou byt ale i nemusi byt predepsana
lékarem;

- prodavaji se pouze v I1¢karnach a neexistuje samoobsluzny prodej;

- lékarnik poskytuje pacientovi informace o 1é¢ivu;

- Ceska lékatska komora pod touto zkratkou fadi vSechny v lékarné volng
prodejné produkty;

- spolecnost IMS Health ptesné specifikuje zafazeni OTC piipravka; jsou to
produkty, které musi mit registraci SUKL, piipravky jsou prodavany pouze
Vv Iékarnach, jejich cena je regulovana maximalni vysi;

- OTC pripravky v USA, Nizozemsku, Velké Britanii, Dansku, Norsku a Finsku
jsou volné prodejné s moznosti odborné konzultace a prodavaji se v tzv. z6né
intimity, kde ma spottebitel ¢as a soukromi na vybér produktu;

- Evropska unie nezasahuje do zpiisobu prodeje OTC ve svych zemich, kazda

zemé podléha své narodni regulaci (METYS, BALOG 2006).

2.4.3 Zdravotnické prostredky

Do této kategorie spadaji desitky tisic produktd, které mohou byt rGznorodé, rizné

pojmenované a klasifikované. Charakterizuje je nasledujici vymezeni:

- nejsou registrovany Statnim tstavem pro kontrolu 1é¢iv SUKL;

- nemaji pfidélen kod pro identifikaci a nemohou se predepisovat na lékaisky
ptedpis;

- mohou ale i nemusi obsahovat ndvod na pouZiti;

- jsou volnég prodejné nejen v 1ékarnach;

- pouzivani schvaluje hygiena rozhodnutim, v némz konstatuje, Ze nejsou zdravi
Skodlivé;

- nemusi prokazat i¢innost rozsahlymi klinickymi studiemi,

- patii mezi n¢ zejména potravinoveé doplilky, které se oproti béznym potravinam
odliSuji vysokym obsahem vitaminid, minerdlnich latek atd., dale napoje pro
zvlastni vyzivu, dietetika, 1écebna kosmetika, dezinfekéni a desinsekcni

ptipravky, osmotické roztoky, Caje.
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3 Marketing ve farmacii

., Farmaceuticka firma provadi marketing za ucelem zavedeni vyrobku na trh, zajisténi
vysokého odbytu, vyrobku na trhu a dosazeni, co nejvétsiho podilu na trhu v urcité
kategorii léciv v co nejdelsim obdobi. K tomu potrebuje znat potreby zdikaznika a

ndsledné je uspokojit* (METYS, BALOG 2006, str. 69).

Za farmaceuticky marketing lze povazovat zejména pienos informaci smérem ke
zdravotnickym odbornikiim. Hlavnim tkolem je informovat zdravotniky o ptisobeni a
spravném uziti 1éku. Na zaklad¢ ziskanych informaci rozhoduje lékai ¢i lékarnik o
podani léciva pacientovi. Informace od farmaceutické spoleCnosti smérem ke
zdravotnimu persondlu probihaji zejména prostfednictvim obchodnich zastupct a
reklamnich aktivit. Cilem je neustale informovat o 1é¢ivu, zdlraznovat jeho prednosti a
srovnavat ho s konkurencnimi pfipravky. Tyto komunikaéni aktivity piestavuji

organizovany zpusob marketingové komunikace farmaceutické spolecnosti.

K dosazeni stanovych cilti firma uplatiluje marketingovy mix oznaCovany terminem 4

P. Slozky marketingového mixu obsahuji:

- produkt (product);

- cena (price);

- distribuce (place);

- podpora produktu (promotion).

3.1 Produkt

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

(FORET 2008, str. 169).

Farmaceuticky primysl nabizi velmi jedine¢ny a specificky produkt. Jedné se o zvlastni
nenahraditelnou komoditu, ktera je nezbytna pro populaci. V porovnani s jinymi

prumyslovymi odvétvimi, farmacie nabizi produkt, ktery ma vysoce huménni a eticky

10
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pfinos a svoji specifickou povahou podléha Siroké politické a verejné diskuzi. Stat
zajiStuje dostupnost a stanovuje rdzna kritéria, timto se 1é¢ivo stdva oproti jinym

produktiim vyjime¢nym zbozim.

Vsouladu s definici produktu miiZeme za produkt ve farmacii oznacit i osvétové
myslenky tykajici se prevence zdravi a zdravého zpiisobu Zivota, které souvisi primo
S konzumaci lécivych pripravkii a jsou Ccasto proklamoviany jako soucast

farmaceutického marketingu (METYS, BALOG 20086, str. 71).

3.2 Cena

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

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

V Ceské republice podléha 16¢ivo cenové regulaci. Stat stanovi cenu a uréi, kolik za 1ék
zaplati zdravotni pojiStovny a kolik uhradi stat. Lék je hrazen z vetejného zdravotnictvi
a spottebitel se podili pouze na doplatku za lé¢ivo. Tento doplatek tvoii rozdil mezi
cenou produktu a jeho uhradou zdravotni pojistovnou. Diive ceny lékii stanovovalo
ministerstvo financi a Uhrady zpojiSténi komise na ministerstvu zdravotnictvi.
V soucasnosti oboje spravuje Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv, ktery stanovuje maximalni
cenu lé¢iv. Maximalni cenu Ize vyjadrit jako nejvyssi moZnou cenu, za kterou muze

vyrobce nebo dovozce uvadet 1€¢ivo na Cesky trh a stanovuje se dle:

- praméru vyrobnich cen v zemich evropské unie referen¢niho kose;
~ vyrobni ceny nejbliziiho terapeuticky porovnatelného piipravku v CR nebo

v EU (SUKL, [online]).

Cena léciv je také regulovana obchodni pfirazkou. Distributor spolu s 1ékarnou mize
uplatnit obchodni pfirdzku pouze ve vysi stanovené Ministerstvem zdravotnictvi. Vlada
tak rozhoduje z prostfedkti zdravotniho pojisténi o zisku obchodniki, kteti dodavaji
1é¢iva do 1ékaren a o vysi obchodni pfirazky 1ékarny. Spotiebitel se v riznych 1ékarnach

muze setkat s odliSnou cenou totozného produktu. Lékdrny nakupuji u raznych

11
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dodavatelt s odliSnymi cenovymi podminkami a zaroven si lékarnik mize ptidat mensi
nez maximalni povolenou obchodni pfirdzku a naldkat tak spotiebitele u 1€ki

s doplatkem nebo u volné prodejnych 1€¢iv.

,, VIiv na cenu léciva ma pochopitelné i marketingova a prodejni strategie farmaceutické
firmy a aktualni faze jeho existence. Cena léciva nariista s kazdou obchodni transakci,
ktera je uskutecnena mezi vyrobcem a konecnou spotiebou. Tri zakladni stupne, které
ovliviuji konecnou cenu lékii, prestavuji vyrobce, velkoobchod a maloobchod. Kazdy
stupen urcuje svou konecnou cenu a rozdily mezi temito cenami nazyvame obchodni

rozpéti“ (METYS, BALOG 2006, str. 100).

Ve farmaceutickém primyslu dochazi k cenové konkurenci mezi produktem
origindlnim a generickym, kdy cena origindlniho zboZi je mnohem vyS$§i neZ cena
produktu generického. Vyrobclim klesaji piijmy za originalni 1é¢iva. Dlivodem je ztrata
patentové ochrany nejvice prodavanych produktii. Této situace vyuzivaji vyrobci
generik. ,,Tyto kopie se prodavaji v primeéru o 30 % levnéji, protoze pri jejich vyrobé
odpadaji naklady na vyzkum, které bézné dosahuji 800 milionii eur. V prvnich mésicich
od uvedeni generik na trh se vyrobciim patentovych pripravkii snizuje obrat dokonce az
o 80 %. Tyto prostredky potom chybi pri vyzkumu a vyvoji novinek* (FORET 20086, str.
195).

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

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

Za odbytovy (distribucni) kandl se povazuje souhrn vSech podnikii a jednotlivcii, kteri se
stanou vlastniky nebo budou napomocni pri prevodu viastnictvi produktii v pripadech,
kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo k dalSimu

prumyslovému zpracovani* (FORET 2006, str. 201).

Distribuci Ize také jednoduse vyjadrit jako aktivity spolecnosti, které umoznuji ptistup
zékaznika ke zbozi. S t€émito aktivitami jsou spojeny rizné distribu¢ni kanaly, které

predstavuji cestu produktu od vyrobce ke kone€nému spottebiteli. Ve farmaceutickém
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pramyslu se objevuji nejcastéji tfi distribucni ¢lanky, kterymi jsou: vyrobce, 1€karensky
velkoobchod a specializovany maloobchod neboli 1ékarna. Pod pojmem Iékarensky
velkoobchod fadime zprostiedkovatele prodeje a transportu 1é¢iv do cilovych mist,

kterymi mohou byt velkoobchod a maloobchod.

Do maloobchodu spadaji 1¢ékéarny, zatizeni hygienickych sluzeb, zdravotnicka zatizeni,
zaiizeni transfiznich sluzeb a prodejci vyhrazenych 1é¢iv. Ukolem lékaren je zabezpetit
1é¢iva a zdravotni potieby pro pacienty a zdravotnicka zatizeni. Provoz l€¢karen podléha
mnoha zakony. Hlavni Cinnosti 1ékarny je vydej a prodej 1éCiv a zdravotnickych
prostiedki a mimo tuto hlavni ¢innost nabizi také odborné sluzby, na které se v posledni
dob¢ klade velky duraz. Spotiebitel si zde napi. mize nechat zméfit krevni tlak, zjistit
hladinu cholesterolu, poradit v oblasti inkontinence atd. Lékarnik ma nezastupitelnou
roli v poradenstvi o samolécbé, o uzivani 1éc¢iv, jejich vedlejSich Gcinkéach a podili se na
kampani za zdravy Zivotni styl. V Ceské republice je 1ékdrna a tzv. vydejny 1éka

jedinym mistem, kde miiZe pacient ziskat 16k na predpis (METYS, BALOG 2006).

Velkoobchod je distributor, ktery nakupuje 1é¢iva za Gcelem prodeje do maloobchodni
sité. Vyskytuje se v podob& privatnich a statnich organizacich nebo vlastnénych
vyrobcem & organizaci majitelti 1ékaren. Pokryvaji zasoby lékaren po celé CR.
Vyznacuji se propracovanym logistickym systémem, ktery zarucuje dodani zbozi véas i
nékolikrat denné. Velkoobchod pomoci své sité pobocek je schopen zasobit 1ékarny
béhem nekolika hodin po obdrZeni objednavky. Do téchto tii ¢lankl vstupuje obchodni
zéstupce, ktery nabizi a prezentuje 1ék u lékate &i lékarnika. Distribuci 16¢iv v Ceské

republice vymezuje zakon ¢. 79/1997 Sb., ktery urCuje vSechny ¢innosti tykajici se

obstarani, skladovani, dodavani, dovozu a vyvozu léciv.
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4 Marketingova komunikace farmaceutickych produkti

4.1 Reklama

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

Reklamu Ize také charakterizovat jako komunikacni proces, ktery vyuziva tadu
komunika¢nich nastrojt, jako je napf. televize, rozhlas, tisk, billboard, internet atd.,
jejichz pomoci oslovuje zakaznika. Jedna se o jednosmérnou formu komunikace.
Spolecnost si vybird a zadava typ reklamy, ovliviiuje jeji obsah a hradi nadklady s ni
spojené. Reklama ma4 tii hlavni cile, prvnim z nich je informovat zdkaznika o novém
produktu, druhym cilem je ptfesvédcit zdkaznika ke koupi produktu a tfetim cilem je

pfipomenout zdkaznikovi nabizeny produkt a udrzet ho v jeho podvédomi.

Ve farmaceutickém primyslu je reklama regulovana zakonem o reklamé ¢. 40/1995 Sb.
V oblasti 1ékti se pouziva pojem ,huménni 1éCivé pripravky”“.  Marketingova
komunikace 1é¢ivych piipravkti musi rozliSovat, zda je urCena Siroké vetejnosti nebo
odbornikiim. Vefejnosti je ur¢ena komunikace 1€kli volné prodejnych a zdravotnického

materialu a odborné vefejnosti je uréena komunikace 1€kt na ptedpis.
4.1.1 Reklama na huménni 1é¢ivé ptipravky zaméfena na Sirokou vefejnost

Farmaceutické spole¢nosti mohou reklamou ptisobit na Sirokou vefejnost pouze u volné
prodejnych 1é¢iv, ktera mohou byt pouzita bez stanoveni diagndzy, piedpisu nebo 1éceni
praktickym lékafem. Zakon zakazuje reklamu tykajici se léCiv, které jsou pouze na
lékatsky predpis a léc¢iva obsahujici omamné nebo psychotropni latky a zaroven
zakazuje poskytovat vzorky humannich 1é¢ivych ptipravka Siroké vetejnosti. Lék na
predpis neni bézny spotitebni vyrobek, o jeho spotiebé rozhoduje 1ékat nikoliv kone¢ny

uzivatel, kterym je pacient.
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., Reklama zameérena na Sirokou verejnost nesmi:

- wvyvolavat dojem, zZe porada s lékarem, lékarsky zakrok nebo lécha nejsou
potiebné, zvilasté nabidkou stanoveni diagnozy nebo nabidkou lécby na dalku,

- naznacovat, ze ucinky podavani humanniho lécivého pripravku jsou zarucené,
nejsou spojeny s nezadoucimi ucinky nebo jsou lepsi ¢i rovnocenné ucinkim jiné
lécby nebo jiného humanniho lécivého pripravku;

- naznacovat, ze pouzivanim humadnniho lécivého pripravku se zlepsi zdravi toho,
kdo jej uzivd,

- naznacovat, ze nepouzitim humanniho lécivého pripravku mize byt nepriznive
ovlivnén zdravotni stav osob, s vyjimkou vakcinacnich akci schvalenych

Ministerstvem zdravotnictvi*“ (Zakon ¢. 40/1995 Sh.,[online]).

V reklamé nesmi Gc¢inkovat 1¢kati, zdravotni sestry, laboranti a odborné instituce, dale
V ni nesmi pusobit herci, sportovci, moderatofi, redaktofi, politici ¢i laici s autoritou.
Reklama muze byt Sifena pouze béznou populaci a nesmi byt vyhradné zamétena na
osoby mladsi 15 let. Webové stranky u firemnich reklam nesmi navadét pfimo na léky
na ptedpis. Reklama musi obsahovat bézny nazev 1éku a je povoleno informovat o
vyskytu zavaznych chorob, jakymi jsou naptiklad rakovina, cukrovka, ptaci chtipka
apod. Pfipominkova reklama muize uvadét mezinarodni nechrdnény nazev 1€kd a
ochrannou znamku. Ochrannou zndmkou muze byt registrovano logo farmaceutické
spolecnosti, reklamni slogan nebo reklamni obrazek. Pokud na 1é€ivy produkt nereaguje
poptavka, je zakazdno komunikovat v podob& riiznych zvlastnich nabidek a slev.
S timto je také spojen zdkaz pouzivat termin ,,az do vyprodani zasob“ (VseteCkova,

2007, [online]).

Regulovana je také marketingova komunikace na veterindrni 1éky. Plati zakaz reklamy u
téchto 1é¢iv na predpis. Naopak je povolena reklama na homeopatika. U doplitku stravy
a potravin pro zvlastni vyzivu musi byt Citeln€ oznaceno, Ze jde o tento produkt a je
zakazano odkazovat se na nekonkrétni klinické studie. Marketingova komunikace u
mineralnich vod miize zdirazinovat pozitiva na Zzivotni funkce lidského organismu.
Zdravotnické prostfedky neomezuji Zadné specidlni natizeni pro reklamu. Dozor jim
zajistuji krajské Zivnostenské turady (VseteCkova, 2007, [online]). Dalsi pravidla
tykajici se regulace reklamy zamétené na vetejnost specifikuje Zakon ¢. 40/1995 Sb.,

par. 5a.
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4.1.2 Reklama na huméanni 1&é¢ivé piipravky zaméfena na odborniky

Tato reklama muze byt Sifena pouze pomoci komunikacnich prostiedkt, kterymi jsou
napi. odborné neperiodické publikace, odborny periodicky tisk, audiovizualni porady
atd., a je ur¢ena pro odborniky. Odbornikem je 1ékaft, Iékarnik, farmaceuticky laborant a
zdravotnici specializovanych pracovist. Pouze oni mohou predepisovat a vydavat 1éky.

Pii komunikaci s odborniky plati nasledujici pravidla:

- ,,Reklama musi obsahovat presné, aktudlni, prokazatelné a dostatecné uplné
udaje umoznujici odbornikiim vytvorit si vlastni nazor o terapeutické hodnoté
humdnniho léc¢ivého pripravku. Udaje prevzaté z odbornych publikaci nebo
odborného tisku musi byt presné reprodukovany a musi byt uveden jejich zdroj;
(Zakon ¢. 40/1995 Sh.,[online])

- farmaceutické firmy mohou poskytovat vzorky pouze Iékaiim, nikoliv
I¢karniklim, a to v omezeném poctu na jeden kalendaini rok a v nejmenSim
baleni;

- pokud obchodni zastupce farmaceutické spole¢nosti pii navstéve 1ékare zjisti
néjakou vyznamnou skuteCnost o 1éCivu, musi informovat drzitele registrace
1éku;

- Zzadavatelé¢ marketingové komunikace mohou odbornikiim poskytnout piimétrené
pohosténi, malé dary a mohou jim uhradit ubytovani. Odbornici mohou
komunikovat prostiednictvim védeckych kongresii a setkani odborniki za

odbornym nebo védeckym tcelem (VseteCkova, 2007, [online]).

V Ceské republice se v roce 2011 vyrazné zvysil nakup reklamy v cenikovych cenach.
Dle zvefejnéného monitoringu reklamnich investic spole¢nosti Admospehere jsou
nejvetsimi investory do reklamy spolecnost GlaxoSmithKline, Bayer a Novartis. V roce
2011 doslo v porovnani s rokem 2010 k naridstu investic do reklamy az o 18,74 %. Mezi
nejvice inzerované léky patii Ibalgin (44, 7 milioni korun), Panadol (44.5 miliont
korun) a nosni sprej Muconasal (44,1 milioni korun). Farmaceutické spole¢nosti
investuji zejména do televizni reklamy, ostatni mediatypy, vyuzivaji spise jako doplnek
(Susanka, 2011, [online]).
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4.1.3 Zadavatelé reklamy a SUKL

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

reklamy (Vseteckova, 2007, [online]).

Do kompetence Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv spada moznost pozastavit Sifeni
klamavé reklamy pii riziku ohroZeni Zivota nebo zdravi osob. Dale muze nafidit
zadavateli, aby na vlastni néklady vydal opravné prohlaseni k reklamé, ktera byla
oznadena za klamavou. Pokud tak nebude uvedeno, SUKL je opravnén udélit zadavateli

pokutu (Vseteckova, 2007, [online]).
4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje méa v marketingové komunikaci podstatnou roli. V posledni dobé tento
nastroj ziskdva stale vice na vyznamu a fada spole¢nosti ho intenzivné vyuziva. Pomoci
kratkodobych, ale efektivnich podnétd, dochazi k urychleni prodeje a odbytu produktu.
V praxi se rozdé€luje na podporu prodeje zamétenou na zakaznika, obchodni spole¢nost
a obchodni personal. Na kazdého z nich se pasobi odlisnymi nastroji podpory prodeje.
Souhrnné je miZeme oznacit jako ovliviiovani ndkupniho rozhodovani obchodnich
partnert, zdkaznikd a ostatnich klicovych skupin pomoci riznych vzorkil, cenovych

slev, mnozstevnich slev, bonusu atd.

Marketingova komunikace ve farmaceutickém primyslu je omezena zdkonem, proto
podpora prodeje zaméfend na zakaznika se pfiliS Casto nepouZiva. NejCastéji se
zakaznik miZe setkat napt. s vyhodnym darkovym balenim lé¢iv. Farmaceutické firmy
kladou diraz zejména na podporu prodeje u obchodnich spole¢nosti, kterymi jsou
v tomto odvétvi lékdrny a jejich persondl, 1ékafi a ostatni zdravotnicky persondl.
V lékarnach se uplatiuji predevSim slevy, zvyhodnéné nabidky atd. Pro zdravotni
persondl je nejvyznamnéjsi aktivitou poradani riznych kongresl, semindit, sympdzii,
konferenci, vystav atd. Tento druh ¢innosti se vyznamné podili na budovani znacky a

fidi se fadou zasad, které napomaha;ji k vybudovani vztaht s 1€kafi.
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4.3 Public relation

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

ruznych definic PR, souhrnné se da vystihnout nasledovné:

., Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace pusobi na vnitini i vnejsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni
porzitivni vtahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a duvery. Public

relations organizace se také uplatnuji jako nastroj jejiho managementu* (SVOBODA,

2009, str. 17).

,Public relation mizeme rozdélit na dva typy — korporatni public relations a public
relations podpory specifickych znaéek spoleénosti (METYS, BALOG 2006, str. 150).
V prvnim piipadé se jednd o vSechny informace tykajici se spolecnosti jako celku. Do
této oblasti patii rozvoj korporace, ptfedstaveni hodnot spolecnosti, zplsob feSeni
krizovych situaci atd. Farmaceutické spole¢nosti nejéastéji fes$i negativni informace
tykajici se nezadoucich aginkd 16&iv. Usp&$né public relation je pfipraveno na feseni
oc¢ekavanych problému, jesteé pred jejich vznikem. Pro zvladnuti neptfedvidatelnych
situaci si spolecnost vytvari rizné typy scénaid, které pohotové vyuziva v piipadé
nenadalych situaci, a okamzité reaguje. Druhy typ public relation se zabyva podporou
konkrétni znacky 1é€iva. V praxi se oba dva typy PR prolinaji a vzajemné na sebe

navazuji (METYS, BALOG 2006).

Mnohé farmaceutické firmy nevyuZivaji nastroj PR, povazuji ho za tézko uchopitelny.
Dtivodem muze byt pfisna pravidla regulace reklamy a PR spoluprace s odborniky.
Monika Kamarztova Managing Director agentury Sudler&Hennessey Prague tik4, Ze
fada farmaceutickych firem povazuje investice do PR za pfili§ veliké a z hlediska
pozadovanych vysledkll, zejména nariistu prodeje, obtizné¢ méfitelné. (Doubravova,
2009, [online]).

Na trhu pusobi fada farmaceutickych firem, které nemaji vlastni komunikacni oddéleni

a nezameéstnavaji osobu zodpovédnou za komunikaci. Mnohé z nich nespolupracuji ani
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s zadnou agenturou. Farmacie je velmi specificky obor, ke kterému se vztahuji velmi
slozitd zadkonna omezeni, a medicinské problematice je obtizné¢ porozumét. Nalézt
adekvatni agenturu, ktera by byla schopna uchopit tyto spletité vztahy a efektivné jednat

S riznymi cilovymi skupinami, které farmaceuticky obor zahrnuje, je velmi slozité.

Pro farmaceuticky pramysl je typickd komunikace, kterd se nejdiive zaméfuje na
vyznamné odborniky. Pro n¢ se potadaji rizné konference, kde se predstavuje produkt,
prezentuji se klinické studie a poskytuji se vzorky. Cilem je, aby tito Spickovi odbornici
sifili informace o 1éCivech a ovliviiovali ndzory ostatnich Iékait. Jejich nazor piisobi
jako vyznamny a divéryhodny zdroj se Sirokym spektrem pasobnosti na fadu obornikl
a laickou verejnost. ,,Soubézné vsak farmaceuticka spolecnost oslovuje vsechny lékare
dané specializace primo vsemi relevantnimi médii a ucinnost PR kampané se tim
zvySuje. Lékari a konecni spotiebitelé jsou nejcastéji konecnou cilovou skupinou PR

kampani, nicméné neni tomu tak vidy“ (METYS, BALOG 2006, str. 152 - 153).
4.4 Osobni prodej

Osobni prodej prostfednictvim  obchodnich — zastupcli neboli  reprezentantl
farmaceutickych firem, je ve farmacii hodnocen jako nejefektivnéjsi nastroj
marketingové komunikace. Ve farmacii panuje nesmirnd konkurence, t¢émét vzdy je na
trhu aktivné propagovano vice podobnych u¢innych latek, jejichZ rozdily mohou byt
minimalni. V pfipadé generik se jednd o propagaci identickych U¢innych latek. A pravé
v této chvili jsou dulezité prodejni tymy, které maji znalosti o produktu, terapeutické
oblasti, konkurenci, ale zaroven dovednosti v prodejnich technikach a schopnostech jak
presvédcit zdkaznika, aby predepsal (I€kaf) nebo prodal (lékéarnik) jejich produkt. A
praveé prodejni dovednosti umozni zastupciim odlisit se od konkurence a dovést jednani

k cili, tedy preskripci, eventualné prodeji v 1ékarn¢.

Obchodni zastupci jsou soucasti prodejnich tymi farmaceutickych firem. V USA je na
pozici reprezentanta farmaceutické firmy zaméstnano asi 90 000 lidi.  Velké
mezinarodni firmy maji v CR prodejni tymy &itajici i nékolik set zastupct, stfedné velké
firmy desitky. Jejich organizace, fizeni, podpora, vzdélavani, monitorovani jejich
¢innosti a efektivity ve stidle se ménicim a regulovaném prosttedi predstavuje pro

management firem opravdovou vyzvu. Prodejni a marketingové oddé€leni rozhoduji o
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spravné velikosti prodejnich tymii potfebnych k prodeji 1€ki a alokaci prosttedkl
nutnych k jejich fungovani. Toto rozhodnuti se odviji od produktového portfolia firmy,
velikosti trhu, konkurence v daném segmentu, o¢ekavaného podilu na trhu, velikosti a
potencialu cilové skupiny zakaznik a jejich dostupnosti, poctu navstév na jednoho
reprezentanta za den. Cilem obchodniho zastupce je jednani se zakaznikem vedouci k
prodeji (preskripci) produktl. Pochopeni potteb a piani kazdého individualniho
zékaznika je absolutné¢ nezbytné pro ziskani uspéchu. Kazdy obchodni prodejce by mél
mit vytvofeny svlij vlastni scénar obchodniho jednani. Dopfedu by si mél naplanovat
jednotlivé faze marketingové komunikace. Vzhledem k omezenému cCasu a lékatské

vytizenosti je cilem ziskat maximalni hodnotu z kazdé schtzky.
4.4.1 Nastroje podpory prodeje obchodniho zastupce

Vysoka efektivita obchodni schizky muze byt podpofena riznymi pomickami.
Nejcastéji obchodni zastupci pouzivaji vizualni pomicky, které tvori U¢inny detailni
podpiirny prostfedek marketingové komunikace. Jejich hlavni naplni je vizualné€ posilit
obchodni slova zastupce. Lékatfi Casto nevefi prodejnim zéstupciim, védi, Ze vizualni
pomitcky casto pozitivni vlastnosti vyrobkd pifehanéji a vynechavaji informace o
nezadoucich u¢incich, kontraindikacich a aktualnich problémech pfi uziti. Nejvice
vérohodnou pomuckou je odkaz na publikace klinickych studii v renomovanych
lékatskych magazinech. Ty mohou obsahovat tabulky, grafy, objasnit a zdlraznit hlavni

myslenky a pomoci tak vizudlni pomtcku shrnout.

Dalsim velmi dalezitym nastrojem podpory prodeje farmaceutického reprezentanta je
nabidka vzorku produktu. Vzorky slouzi mnoha t¢elim, mohou byt startovaci davkou
k zahajeni 1écby a tim mohou pomoci lékati k hodnoceni preparatu. Startovaci sada bez
1ékatského predpisu, muze také pacientovi uSetfit penize. Velikost nabizeného vzorku
by méla byt davka na 2 aZ 3 dny, nékteti 1€kati vSak vyZaduji plné baleni, aby mohli
lIépe hodnotit ucinnost 1éciva. Doplitkovym néstrojem podpory prodeje jsou ostatni
propagacni materidly. Mezi né¢ patii mnoho riiznych druhii vyrobkd napt. kalendare,
tuzky, poznamkové bloky, razitka sndzvem produktu, tézitka atd. Cilem téchto
propagacnich materiald je pfipominat 1€kati dany produkt. Nékteti 1€kati vSak vidi tento

zpiisob podpory prodeje jako neprofesionalni.
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5 Reklamni kampan proti rakoviné déloZniho Cipku

5.1 Rakovina délozniho ¢ipku

Karcinom d¢lozniho hrdla a cervikélni karcinom je oznaceni pro rakovinu délozniho
¢ipku. Jedna se 0 nadorové onemocnéni, kdy dochézi k nekontrolovatelnému mnozeni
povrchovych bunék délozniho ¢ipku. Dé€lozni Cipek nebo také délozni hrdlo oznacuje
spodni cast délohy, ktera ma valcovity tvar. Kazdd Zzena ma narok jednou za rok na
gynekologické vySetteni, které je hrazeno z vefejného zdravotniho pojisténi. Tento tkon
zahrnuje zakladni vySetfeni v ramci prevence vzniku rakoviny délozniho cipku a
obsahuje onkologicky screening neboli cytologické vysetieni a kolposkopické vysetieni.
Onkologicky screening spociva ve stéru bun¢k stétickou nebo specidlnim kartackem z
povrchu a z kanalu délozniho ¢ipku. Ziskané vzorky se posilaji do laboratofe a hodnoti
se pod mikroskopem. Kolposkopie je optickda vySetiovaci metoda za pomoci
zvétSovaciho zrcadla, kolposkopu, kterda pomaha odhalit zmény na sliznici délozniho
hrdla a slouzi k ¢asnému zachytu zanétlivych, prednadorovych a nadorovych zmén.
Pribézny vysledek kolposkopie sd€luje 1€kat hned, vysledky stéru za tyden. V piipade
abnormalnich zmén se po konzultaci s pacientkou pfistupuje k biopsii (Vitalion,
[online]). Proto je dalezité na preventivni prohlidky chodit. Pravidelna prevence mize

vyznamné piedejit zminénému karcinomu.

Pfed samotnym vznikem onemocnéni probihaji pfednadorové zmény bunék, se kterymi
se organismus zeny n¢kdy dokaZe sam vyporadat a pro jeho zjiSténi se provadi
vysetfeni. Pokud lékat odhali zmény v bunikdch co nejdfive, zvySuje se Sance na
uspeésné vyléceni (VSecomtizu, 2008,[online]). Divka by meéla zacit s pravidelnymi
navs§tévami gynekologa zhruba v 15 letech. K navstévé lékatre by méli byt divky
motivovany svymi rodi¢i, zejména matkami. Podle odhadi 1ékatfd chodi na pravidelné

prohlidky pouze polovina €eskych Zen.

Celosvétove je rakovina délozniho ¢ipku druhé nejcastéj$i onemocnéni rakovinou u Zen.
Roc¢né je ve svété diagnostikovana piiblizné u 470 000 Zen a 233 000 zen na ni kazdy
rok zemie (FDA, 2009, [online]). V Ceské republice je kazdy rok diagnostikovéna u
1100 Zen a 400 jich zemie (CERVIX, 2009, [online]).
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Webovy portal SVOD zpiistupiiuje data o epidemiologii nadort v Ceské republice,
informuje uzivatele velmi cennymi daty tykajici se zavaznych onemocnéni a s nimi
souvisejici populacni rizika. Informacni sluzby webovych stranek nabizeji aktualni
informace o epidemiologii nadort, interaktivni analyzy a prezentace (SVOD, 2005,

[online]).

Graf 1 ziskany z téchto internetovych stranek zobrazuje ¢asovy vyvoj hrubé incidence
neboli pocet novych piipadit onemocnéni na 100 000 zen a hrubé mortality neboli pocet
umrti na diagnézu na 100 000 Zen Vv celé¢ populaci od roku 1997 do roku 2009.

Incidence za jeden rok se u nas dlouhodobé pohybuje okolo 20.

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

V zemich Evropské unie se vyskytuji zna¢né rozdily v incidenci karcinomu déloZniho
Sipku. Zgrafu 2 je patrné, ze vyskyt rakoviny vCR je obdobny s ostatnimi
postkomunistickymi zemémi. V zdpadoevropskych zemich je diagndza stanovena méné
Casto oproti zemim vychodniho bloku. Divodem jsou jiZz dlouholeté nastavené
programy prevence onemocnéni v porovnani s vychodoevropskymi staty, kde prevencni

programy zacaly v nedavné dobé.
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Graf 2 - Srovnani incidence v CR s ostatnimi zem&mi Evropy
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Zdroj: Svod,
http://www.svod.cz/analysez.php?modul=zahranici&diag=C53,D06&zobrazeni=graf&vypocet=
c&pohl=z#(data k 28.2.2012).

NejcastéjSim piivodcem rakoviny délozniho ¢ipku je lidsky papillomavirus, oznacovany
zkratkou HPV. Odhaduje se, ze virem HPV je ve svété nakazeno asi 630 milionu lidi.
HPV ma stovky typt, pro karcinom délozniho ¢ipku jsou vysoce rizikové zvlasté typy
¢islo 16,18,31,33 a 45 (Rob, 2011, [online]). K onemocnéni dojde nejcastéji prenosem
na zenu od muze pii pohlavnim styku a mize dojit k infekci i mazlenim a oralnim
sexem. Kondom tedy neni stoprocentni ochranou (Zunova, 2011, [online]).
Nejrizikovéjsi skupinou populace pro pienos infekce jsou mladé divky a zeny, které
hledaji stalého partnera a v tomto obdobi maji pohlavni styk s né€kolika muzi. U ¢astého
sttidani partnerii hrozi nejvétsi riziko nadkazy. Az 80% zZen se ve svém zivoteé setkd
s HPV infekci, v50 az 80 % pripadech infekce vymizi spontdnn€, protoze zdravy
organismus je ¢asto schopen vypotadat se s ndkazou sam, zbytek piipadi prechazi do
perzistentni infekce, kterd je prvnim pfedpokladem vzniku pfednddorovych zmén a poté

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

Dle nasledujiciho grafu 3 jsou nejvétsi ohrozenou skupinou vyskytu rakoviny
délozniho hrdla Zeny ve véku kolem 35 let, ale kiivka vyskytu strmé stoupd jiz ve
vékové skupiné 25-29 let. Ve vekové skupiné 35-50 kiivka vyskytu klesa, ale vyrazné

se zvySuje mortalita, kterd kulminuje u zen nad 50 let.
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Graf 3 - Vékova struktura pacientti
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Pozn.: Uvedeny graf zobrazuje v€kovou strukturu zen s danou diagnézou a zemielych na danou diagnoézu. Vékova struktura
ukazuje % zastoupeni v€kovych skupin mezi pacienty popiipad¢ zemielymi na diagnozu.

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

Prevenci rakoviny délozniho ¢ipku jsou jiz zminéné pravidelné preventivni prohlidky.
Dalsi moznou prevenci je mit stalého partnera, ktery nebyl ani v minulosti promiskuitni,
a pouzivani prezervativu, ktery vyrazné sniZi riziko ptenosu HPV viru. Zdravy Zivotni
styl, ke kterému patii zdrava strava, dostatek spanku, méné stresu a absence koufeni

jsou dalsi podminkou v prevenci proti nadorovému onemocnéni.
5.2.1 Vakciny

Vakciny jsou dilezitym nastrojem prevence vzniku rakoviny délozniho cipku a
znamenaji potencialni benefit pro miliony divek a Zen. Po celosvétovych narocnych
klinickych studiich, zaméfenych na bezpecnost a ucinnost a zahrnujicich 21 000 divek a
Zzen byla na americky trh uvedena prvni vakcina proti rakoviné délozniho cipku,
Gardasil od americké firmy Merck. FDA, Food and Drug Administration, americka
agentura pro schvalovani 1¢kt, schvalila jeji pouzivani v USA 8/6/2006. Byla schvélena
pro zeny a divky ve véku 9-26 let, pozdé&ji rozsifena na ve€kovou skupinu do 45 let
(FDA, 2009, [online]). Ve stejném roce byla vakcina uvedena pod nazvem Silgard na

evropsky trh. V roce 2007 byla na evropsky a v roce 2009 na americky trh uvedena

24



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

vakcina Cervarix, kterou vyrabi britskd firma GlaxoSmithKline. Na cesky trh byl

Silgard uveden v roce 2006 a Cervarix v roce 2007 (Cabrnochova, 2011, [online]).

Vakcina Silgard brani proti vysoce rizikovym typim HPV 16 a 18, které jsou
odpovédné piiblizné za 70% onemocnéni rakovinou délozniho ¢ipku. Poskytuje také
ochranu pted HPV 6 a 11, které zabranuji vyskytu témét 90 % genitalnich bradavic,
které se ¢asem mohou rozvinout v prednadorovy a nadorovy stav. Silgard je uréen pro
zeny od 9 do 45 let (VSe co muzu, 2011, [online]). Vakcina Cervarix je urcena
k ochrané Zen pted HPV 16 a 18 a je vhodna pro divky a Zeny od 10 do 25 let
(CERVARIX, 2011, [online]).

Vakcina se podava ve tfech davkach. Cervarix ma davkovaci schéma 0,1 a 6 mésict a
Silgard 0,2 a 6 mé&sicti, méfeno vzdy od prvni davky. Nejpozdéji do jednoho roka musi
byt podany vSechny tfi vakciny. VSechny tfi davky stoji primérné deset tisic korun. Do
dubna 2012 zdravotni pojistovny ockovani nehradily, nékteré vSak nabizely financni

piispévek na vakcinu, eventualné 3. davku zdarma (Oc¢kovaci prikaz, [online]).

Ceska republika patii k zemim s nejvy$§im vyskytem tohoto druhu rakoviny. HPV
infekce je povazovana za nejrozsitenéjsi pohlavné pfenosnou chorobu a ¢im dal vice se
vyskytuje u mladsich Zen a divek. Na zakladé téchto zjisténych tidaji byla schvalena
zména zakona o vefejném zdravotnim pojisténi. Od 1. dubna roku 2012 je hrazeno
ockovani proti HPV z vetejného zdravotniho pojisténi a je urceno pro divky ve véku od
13 do 14 let. Divkam jsou hrazeny vSechny tii ockovaci latky, podminkou je aplikace
prvni vakciny nejdiive v den dovrSeni tfindctych narozenin a nejpozdéji den pied
¢trnactymi narozeninami. O¢kovani je divkam nabizeno jako nepovinné a dobrovolné.
V Ceské republice by tak mé&l do deseti let vyrazné poklesnout pocet piipadii rakoviny
délozniho ¢ipku (IHNED, 2012, [online]). Stoprocentni ochranu ovSem neposkytuje a
proto je nezbytné, aby ockované Zeny i nadale chodily na preventivni prohlidky ke

svému gynekologovi.

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

komplikuje legislativni podminka uhrady té nejekonomictéjsi vakciny. Lze tedy

vvvvvv
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plosné ockovéani vakcinou Cervarix od roku 2008 u divek ve véku 12 az 17 let.
V listopadu roku 2011 byla rozhodnuta zména ockovani ve prospéch vakciny Silgard.
Celosvétovy trend v ockovani jednoznacné voli k plosSnému ockovani pravé vakcinu

vvvvvv

Vv proockované populaci (Petras, 2011, [online]).
5.2.2 Proockovanost

V Ceské republice se registraci prvni o¢kovaci latky Silgard v roce 2006 a Cervavixu
v roce 2007 zahajilo o¢kovani proti HPV. Data o prodeji ukazuji, ze do roku 2009 bylo
naockovano 100 000 divek a zen. Nasledujici graf 4 zobrazuje proockovanost détské
populace proti onemocnéni vyvolanym HPV. Na zdkladé celorepublikového prizkumu
V proockovanosti bylo zjiSténo, ze ptevazuje ockovanych divek starSich 14 let.

(Cabrnochova, 2011, [online]).

Graf 4 — Celkova % proockovanost v jednotlivych ro¢nicich ¢eskych divek a zen
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Zdroj: Vakciny, http://www.vakciny.net/ AKTUALITY/akt_2011_12.htm (data k 28.2.2012).

Celkova proockovanost divek a Zen ve véku 9 — 26 let dosahuje dnes zhruba 12 %, jsou
ro¢niky, jejichZz proockovanost se blizi jedné treting€ celé vékové kohorty. (Petras, 2011,
[online]). Pti¢inou relativné nizkého poctu o¢kovanych je patrné vysoka cena ockovaci
latky a nejasna marketingovd kampan. Obzvlasté tvrzeni, ze vakcina neni vhodna pro

divky a Zeny, které jiz zah4jily sexudlni Zivot, branila vyS$si proockovanosti. Tento stav
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by se m¢l zménit od 1.4. 2012. Jak ukazuji napiiklad zkuSenosti z Velké Britanie, kde
dobrovolné ockovani probiha ve Skolach a je plné hrazeno z vefejného pojisténi,
proockovanost v roce 2010 dosahovala 84 %. V CR vyrobci odhaduji, Ze se necha
ockovat 70% divek ve véku 13-14 let. (Zdravotnické noviny, 2011, [online]).

Diskuse o tom, kdy je nejvhodngjsi vék pro ockovani, probihaly ve svété i CR jiz pied
uvedenim vakcin a na téchto diskusich se podilely odborné spole¢nosti —
gynekologické, pediatrické, vakcinologické. V CR byla stanovena jako nejvhodn&jsi
doba vék divek 13-14, ktery vychazi ze statistik zahajeni sexualniho Zivota. V CR
zahajuje ve 13 letech sexualni zivot 3% divek, ve 14 letech 5% divek a v 15 letech 12
%. Do dvou let od zah3jeni sexualniho zivota ma HPV 30% Zen a do 5 let 60% zen.
(Prymula, 2008, [online]). Pediati v procesu ockovani maji zcela zadani roli. Prof.
Lukat Rob ptednosta Gynekologicko-porodnické kliniky FN Motol tik4, Ze ockovani
proti HPV by mélo byt nabidnuto vSem divkam pied dosazenim véku 15 let. (Rob,
2011, [online]).

5.3 Marketingova komunikace v boji proti rakoviné délozniho ¢ipku

Masivni marketingové kampané zahajily obé firmy v CR sou¢asné s uvedenim vakcin
na trh. Prvni Ceské divky byly oCkovany za velké pozornosti médii. Matka prvni
z o¢kovanych divek tekla: ,,Je to nejlepsi, co své dcetfi mohu dat.” Stejné tak medialni
reklama na vakcinu Silgard pouziva véty: ,, Co bych udélala, aby ma dcera zustala
zdrava? Co bych udélala, abych ochranila budoucnost svych studentek? Co bych
udélala, abych prispéla k ochrané své dcery pred rakovinou délozniho Cipku a
nékterymi dalsimi nadorovymi ¢i jinymi nemocemi spojenymi s HPV? Co bych udélala,
abych ochranila své nadéje a sny? Co bych udélala, abych se ochranila pred rakovinou
deélozniho cipku a dalsimi nadorovymi Ci jinymi nemocemi spojenymi s HPV* (VSe co

muzu, 2011, [online]).

Kampané byly, a stile jsou zamétfeny na informovanost cilovych skupin o HPV a jeho
pfenosu, na zvySeni povédomi o tomto nebezpetném a potencidlné¢ smrtelném
onemocnéni, které se muze tykat prakticky vSech Zen, a na nutnost celozivotni
opatrnosti a prevence. Gynekologické ordinace jsou zasobeny informaénimi prospekty,

letaky a rliznymi vyvésky. V mnohych cekarnach probiha medidlni kampan také
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prostiednictvim digitdlnich médii. Pomoci tohoto u¢inného komunikac¢niho prostiedku
nabizeji farmaceutické spoleénosti ockovaci vakciny proti HPV. Casto Zeny a divky,
kter¢ o HPV nikdy neslysely, ziskavaji informace pravé z téchto obrazovek v ¢ekarné
gynekologa i pediatra. Jde o reklamu v misté, kde se pacientky setkavaji s Iékafem a
kde mohou nabizené ockovani na obrazovce ihned s odbornikem konzultovat. Tato
marketingova komunikace je specifickd pro ptesné osloveni cilové skupiny a vysokou

mirou sledovanosti.

V roce 2011 byly kampané zaméfeny hlavné na divky ve véku 13 a 14 let a rovnéz na
jejich matky, které rozhodnuti svych dcer vyznamné ovliviiuji. V roce 2012 se
v médiich objevuji nové kampané, které informuji o zmén€ uhrady ockovani pro
vymezenou vékovou kategorii 13 az 14 let. Cilem je oslovit matky, které maji dceru
Vv této vékoveé skupiné a ovlivnit je v rozhodnuti nechat svoji dceru ockovat. Plsobi na
né vétami: ,, Dala jsem ji Zivot. Vzdy jsem ji chranila. Dalsi krok je Cervarix. Neni na

co cekat. Nechte svou dceru ockovat.** (Reklamni letak Cervarix, 2012).

V Ceské republice probiha vakcinace individualng. U détského lékate — pediatra
a gynekologa jsou k dispozici zminéné 2 typy vakcin. Vakcinu zdarma budoul3 letym
divkam aplikovat pediati jako soucast preventivni prohlidky ve 13 letech. Pediatfi

proto, ze 13-14 leté divky jesté na gynekologické prohlidky nechodi.
5.3.1 Evropsky tyden prevence rakoviny délozniho Cipku

Rakovina délozniho Cipku a jeji prevence je v posledni dobé velmi diskutovanym
tématem po celém svété. Ceska republika se zapojila do kampané ,,Evropského tydne
prevence rakoviny délozniho ¢ipku®, kterd chce predevsim ukézat na fakt, ze tento druh
rakoviny je druhou nejcastéjsi rakovinovou pii¢inou umrti zen. Spolupotadatelem
s Evropskou asociaci je Ceska gynekologicka a porodnicka spole&nost a zapojila se také
Liga proti rakovin€. Cilem této iniciativy je zlepsit povédomi vetejnosti i odbornikd o
této problematice. ,,Celoevropsky vyzkum ukazal, Ze vice nez 75 % zen potrebuje o
rakovine delozniho ¢ipku vice informaci. Podobné byly i vysledky prizkumu spolecnosti
STEM/MARK u Cceskych Zen. Dalsi studie ukdzala, Ze také az 84 % dotdazanych

vevr

Jje nutno stdle a opakované informovat o této zakerné nemoci, o pravidelném screeningu
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ve formé stéru z cipku pri preventivnich gynekologickych vysetrenich® (Wildova, 2007,
[online]).

Déle pruzkum agentury STEM/MARK ziskal tdaje o nizkém povédomi o rakoviné
d€lozniho ¢ipku. ,,U vybraného vzorku 600 Zen o existenci lidského papillomaviru
(HPYV), jenz rakovinu deélozniho cipku zpiisobuje, slySela pred priizkumem pouha
ctvrtina matek, 20 % mladsich zen (20 -35 let) a pouze 14 % divek (15-19 let). Z
rakoviny jako nemoci maji Zeny nejvétsi obavy. Previddd strach z rakoviny prsu,

nasledné vajecnikit a delozniho ¢ipku" (Novinky, 2006, [online]).
5.4 Sonda o informovanosti ¢eské populace

Stanovenym cilem bakalafské prace je ziskat informace od urcené cilové skupiny a
zjistit U¢innost marketingové komunikace v rdmci ockovéni jako prevence rakoviny
délozniho ¢ipku. Cilovou skupinou jsou divky a zeny od 9 do 45 let, kterym
farmaceutické spolecnosti nabizi ockovani. Druhou cilovou skupinou jsou matky, které
maji dcery ve vékovém rozmezi od 9 do 18 let. Dlivodem vybéru druhé cilové skupiny
je fakt, ze matky ¢asto rozhodnou za své nezletilé dcery v otazce ockovani. K zajisténi
informaci pro vytyCeny cil bude sestaven dotaznik s klicovymi otazkami. Ziskané
informace od respondentek budou podkladem pro ovéfeni ¢i vyvraceni stanovenych

hypotéz.
5.4.1 Sestaveni dotazniku a hypotézy

Dotaznik bude rozd€len na ¢ty Casti. Nejdiive budou poloZeny otazky spole¢né pro
vSechny respondentky. Po zodpovézeni spole¢nych otdzek se dotaznik rozdé€li na
otazky pro ockované a neockované divky a Zeny. Zavér dotazniku je uren pro matky,

které maji dceru od 9 do 18 let.
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5.4.1.1 Cile a hypotézy

Stanovené cile a hypotézy pro spole¢né otazky dotazniku:
l. cil

Zjistit, zda respondentky maji informace o moznostech ockovani proti HPV infekci a
tim padem proti rakoviné délozniho ¢ipku. Zjistit konkrétni znalosti o oCkovani proti

rakoving délozniho ¢ipku.
Hypotéza: Respondentky nemaji dostatecné informace o ockovani proti HPV.
Il. cil

Zjistit nejvlivnéjsi zdroj informaci o moznosti o¢kovani. Vysledkem bude osoba,
skupina osob ¢i medialni komunikace, kterd se nejvice podilela na informovanosti o

onemocnéni a prevenci v podob¢ ockovani.
Hypotéza: Respondentky za nejvlivnéj$i zdroj informaci povazuji svého 1ékare.
Stanoveny cil a hypotéza u o¢kovanych respondentek:

1. cil

Vék pro aplikaci ockovani hraje velmi dulezitou roli. Vyrobei ockovacich vakcin
uvadéji, ze tento zplisob prevence je vhodny pro divky a zeny ve véku od 9 do 45 let.
Nejvétsi ucinnost o€kovani je vSak u divek ve véku od 13 do 14 let, které jeSté nemély
pohlavni styk. Cilem je zjistit, zda ptevlada vice ockovanych divek do 14 let nebo se
nechaly oc¢kovat i1 Zeny vyssiho v€ku, u kterych se predpoklada, Ze jiz zahajily pohlavni

Zivot.
Hypotéza: V dotazovaném vzorku bude nejvice o¢kovanych divek do 14 let.
Stanoveny cil a hypotéza u neo¢kovanych respondentek:

V. cil

Zjistit hlavni pti¢inu odmitnuti ockovani. Co vSechno je n¢jakym zptisobem ovlivnilo.
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Hypotéza: Hlavni pfic¢inou odmitnuti vakciny byla jeji vysoka cena.
Dotaznikova sonda pro matky
V. cil

U matek bude zjistovano, zda nechaly svoji dceru oCkovat ¢i nikoliv. Cilem je zjistit

hlavni diivody, které vedly k ockovani, poptipadé pro¢ nenechala svoji dceru ockovat.

Hypotéza: Nejvice matek nechalo svoji dceru o¢kovat z divodu ochrany a prevence
proti HPV. Nedutvéra v Géinnost vakcin byl hlavni divod, pro¢ nenechaly svoji dceru

ockovat.
5.4.2 Vysledky dotaznikové sondy

Vefejnost neboli zdkaznici farmaceutickych spolecnosti hraji dilezitou roli
v prodejnosti a poptavce po 1é¢ivém produktu. Ukolem marketingu je zkoumat a
analyzovat spotiebitelskou poptdvku a vnimani produktu zakaznikem. Vystupem
zkoumani by méla byt spravné zvolend a efektivni marketingova kampan, ktera oslovi
zakazniky a zvysi poptavku po produktu. Pfedmétem zkoumani bakalaiské prace je
zhodnoceni vlivu marketingové kampané u produktu ockovacich vakcin proti rakoviné
délozniho cipku. Efektivita marketingové kampané bude zjiStovana pomoci vyplnéného
dotazniku. Dotaznik byl elektronicky distribuovan divkam a zendm na uzemi Ceské
republiky. Celkové byl vyplnén 448 respondentkami a z toho 101 dotazovanych jsou
matky, které maji dceru(y) ve véku od 9 do 18 let.

Nasledujici ¢ast prace vypovidd o informovanosti onemocnéni rakoviny délozniho
Cipku a spotiebitelském vnimani ockovani. Cely dotaznik a grafy, které se nevesly do

rozsahu bakalaiské prace, jsou uvedeny v piiloze prace.

Z celkového poctu 448 dotazovanych (100%) se prokdzalo, ze vétSina dotazovanych
95% si je védoma onemocnéni rakoviny délozniho ¢ipku. Vysoka informovanost se také
projevila u pfi¢iny onemocnéni a hlavni prevence. Velmi nizk4 znalost se ukazala u
otazek tykajici se vyskytu novych onemocnéni a poétu Umrti Zen za rok v Ceské

republice. Zpétnd vazba respondentek ukazuje na nedostateCnou informovanost o
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zavaznosti onemocnéni rakoviny délozniho Cipku. Vysledky spravné zodpovézenych

otazek vSech respondentek zobrazuje nésledujici Graf 5.

Graf 5 - Informovanost o rakoviné délozniho ¢ipku
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Zdroj: Vlastni dotaznik — Pfiloha 1.

Da se predpokladat, ze informovanost o rakoviné¢ delozniho c¢ipku je spojena s
informovanosti o moznosti prevence V podobé ockovani. Marketingova kampan
v Ceské republice je spusténa na dvé dostupné vakciny Silgard a Cervarix. Znalost
nazvu vakcin respondentek je vychozim ukazatelem efektivnosti reklamni kampané.
Vysledkem dotazovani je uspokojivé zjisténi. Nazvy ockovacich vakcin znad téméf
vétSina dotazovanych, o 6% pievlada vyssi povédomi o komerénim nazvu vakciny

Cervarix, viz Graf 6.

Graf 6 Znalost nazvu vakcin
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Zdroj: Vlastni dotaznik — Piloha 1.

Na otazku, zda respondentky védi, v jakém veékovém obdobi se mohou nechat ockovat

proti rakoviné délozniho ¢ipku, odpovédelo 51%, ze pouze pred zapocetim sexudlniho
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zivota, moznost v puberté (15 az 19 let) oznacilo 19% dotazovanych a tfeti moznost
nechat se ockovat v prib¢hu zivota Zeny, oznacilo 30% dotazovanych. Z toho vyplyva,
ze vice jak polovina zen, ktera vyplnila dotaznik, si mysli, Ze se ma ockovat proti

rakoviné délozniho ¢ipku pied zapocetim sexualniho Zivota.
Graf 7 Vhodny veék pro oc¢kovani
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Zdroj: Vlastni dotaznik — Ptiloha 1.

Relativné vysoka informovanost se také prokazala u znalosti cen vakciny. Témér

vétsina dotazovanych vi, kolik stoji ockovani.

Graf 8 Znalost ceny vakcin
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Zdroj: Vlastni dotaznik — Pfiloha 1.

Naopak nizka informovanost se projevila u nabidky ockovani zdarma pro divky ve véku
13 - 14 let. Témét 63% dotazovanych o této zméné nevi, 23% respondentek informoval
jejich lékatr a 14% je informovano z médii. D4 se pfedpokladat, Ze aktualni medidlni
kampan zaméfena na informaci o zmén¢ uhrady od dubna roku 2012 povede K vyssi

informovanosti a poptavce po ockovaci latce.
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Graf 9 Informace o o¢kovani zdarma
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Zdroj: Vlastni dotaznik — Priloha 1.

Stanovena hypotéza tikd, ze respondentky nemaji dostate¢né informace o o¢kovani proti
HPV. Tuto hypotézu nelze jednoznacné potvrdit ani vyvratit. Souhrnné lze konstatovat,
ze dotaznik prokazal vysokou informovanost o rakoviné délozniho ¢ipku a ockovani.
Dale prokazal, ze Zzeny a divky maji mylné informace o vhodném véku pro vakcinaci.
Jak uvadi vyrobce vakciny, o¢kovani je mozné, i kdyz Zena jiz sexudln€ zije, méla vice
partnert a je ji méné nez 45 let. Star$i Zeny musi vzit do uvahy riziko, ze se jiz mohli
setkat s HPV viry, proto o mozném piinosu ockovani vyrobce doporucuje, aby se
poradily o ockovéani se svym gynekologem. Respondentky jsou také velmi dobie
informovany o cené¢ ocCkovani. Nedostatek informaci se projevil v nové zdravotni
reformé, jejiz schvaleni pfinasi bezplatné ockovani pro divky vybrané vékové kategorii.
Dotazované tedy sice v&di o existenci vakcin proti HPV 1 pfibliZznou cenu vakcin,
nedostatecné jsou ale jejich informace o vhodném veku pro okovani a nové zdravotni

reformé.

Druhym cilem je zjistit nejvlivn€j§i zdroj informaci o moznosti ockovani. Stanova
hypotéza tika, Ze respondentky za nejvlivnéjsi zdroj informaci povazuji svého lékare.
Dotaznik tuto hypotézu jednoznaéné prokazal. Tento vysledek neni nijak pfekvapujici.
Je ziejmé, ze divky a Zeny, které chodi na pravidelné gynekologické prohlidky, jsou v
kontaktu se svym lékafem a on je pro né hlavnim zdrojem informaci. Média se stala
zdrojem informaci pro 41% dotazovanych a fadi se na druhé misto po Iékari. Hlavni roli
V osvété U 24% respondentt hraje rodi¢, v tomto pfipad¢ jsou to zejména matky, které

chtéji chranit své dcery. Piesné procentualni rozdéleni zobrazuje Graf 10.
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Graf 10 Hlavni zdroj informaci o o¢kovani
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Zdroj: Vlastni dotaznik — Pfiloha 1.

Dal8im pfedmétem zkoumani bude zjistit ispéSnost medialni kampané. Otazkou na jaky
typ vakciny jste vidéla €i Cetla reklamu, bylo zjisténo silné povédomi o komerénim
nazvu obou vakcin. Medialn¢ znaméjsi vSak vysla reklama na Cervarix a to 0 11%.
Vyssi znalost této vakciny by mohla mit spojitost s novym televiznim spotem, ktery se
objevil na obrazovkach v bfeznu roku 2012 a ve stejné dobé byl distribuovéan tento

dotaznik. Graf s procentualnim rozdélenim je uveden v Piiloze 3.
Primarnim cilem je zjistit, kde se divky a Zeny setkaly s reklamou na oCkovani.

Graf 11 Reklama na ockovani
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Zdroj: Vlastni dotaznik — Piloha 1.

V dotazniku u této otdzky, viz Ptiloha 2, byla moznost volby vice odpovéedi. Presto

jednoznaéné pievazuje, ze nejcastéji se respondentky setkaly s reklamou na oc¢kovani
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v ¢ekarné lékare a to v podobé televizniho. Tento druh marketingové komunikace u

vybraného vzorku dotazovanych se projevil jako nejefektivng;jsi.

Zamérem reklamy farmaceutickych spolecnosti je vyvolat v lidech strach, pocit
ohroZeni a pocit bezmoci. Stejné tak tomu je 1 u reklamy na ockovéani. U 65%
respondentek vyvolala reklama pocit ohrozeni, u 59% pocit strachu a u 32% pocit

bezmoci. U této otazky byla moznost vice odpovédi.

Graf 12 Ptsobnost reklamy
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Zdroj: Vlastni dotaznik — Ptiloha 1.

Jestli byla a je marketingova komunikace Gspé$na miize napovédét nasledujici otdzka v
dotazniku, ktera zjiStuje proo¢kovanost dotazovaného vzorku. Vysledkem je alarmujici
zjisténi, pouhych 8% respondentek dotazovaného vzorku je ockovanych viz Graf
Proockovanost Priloha 3. Na proockovanost respondentek navazuje dalsi cil, kterym je
zjistit jaka veékova skupina pievlada ze vzorku ofkovanych zen. Vysledek dotazovani
potvrzuje stanovou hypotézu, ktera tika, Ze v dotazovaném vzorku bude nejvice

ockovanych divek do 14 let, viz Graf Vékové kategorie ockovanych.

Graf 13 Vékové skupiny okovanych divek a Zen

4%

4%

3%
3%

2%
1%

- —
I

9-14 let 15- 26 let 27 - 35 let 36 -45 let

1%

0%

Zdroj: Vlastni dotaznik Pfiloha 2.
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Duvod k o¢kovani byla u vétSiny ockovanych prevence ochrany proti HPV, poté
nejcastejs$i odpoveédi byl vyskyt nemoci v roding a stejny pocet odpovédi je zaznamenan
u volby chci byt zdrava a divéra v oCkovaci latku. Presné procentudlni zobrazeni

ukazuje graf Diivod pro ockovani Priloha 3.

Jaké diivody vedly k tomu, pro¢ se dotazované nenechaly ockovat, zjistuje III. Cast
dotazniku. Cilem je najit pfic¢iny, které k tomu vedly. Néasledujici Graf 14 zobrazuje
vysledky dotazovéani. Hlavnim diivodem pro odmitnuti oCkovéani byla jednoznacné
vysoka cena vakciny. Tento divod byl rozhodujici pro 64% neockovanych
respondentek, 17% respondentek nedivéiuje ucinnosti vakcin, 6% se obava vedlejsich
ucinkl, 5% divek a Zen vidi ockovani jako novou neprovétenou prevenci a 1% si
vybralo moznost jiné. Opét dotazovany vzorek potvrdil stanovenou hypotézu, ktera fika,

ze hlavni pfi¢inou odmitnuti vakciny byla jeji vysoka cena.

Graf 14 Hlavni ptic¢iny odmitnuti ockovani
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Zdroj: Vlastni dotaznik Pfiloha 2.

Poslednim cilem bakalafské prace je zhodnotit chovani matek v otdzce ockovani. Ctvrta
¢ast dotazniku je vénovana pravé jim a zjistuje, zda nechaly svoji dceru ockovat ¢i

nikoliv. Zavér dotazniku poskytl nasledujici tidaje.

U matek velkou roli také hrala vysoka cena ockovani. Z tohoto divodu nenechala
ockovat téméf polovina Zen svoji dceru. Dal$im divodem u 15% dotazovanych je
nedivéra v uinnost, nasleduje u 13% strach z vedlejSich G¢inki a u 11% ockovani
odmitla jejich dcera. Neduvéru k vakcin€é ma 9% respondentek a 3% uvedla jiné
diavody. Tyto vysledky zobrazuje Graf 15 a zcela vyvraci hypotézu, ktera tvrdila, ze

neduvéra v Gcinnost vakein byl hlavni diivod, pro¢ nenechaly matky své dcery ockovat.
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Graf 15 Hlavni ptic¢iny odmitnuti ockovani u matek
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Zdroj: Vlastni dotaznik Ptiloha 2.

Posledni hypotéza tika, Ze nejvice matek nechalo svoji dceru ockovat z ditvodu ochrany
a prevence proti HPV. Tvrzeni se potvrdilo, 56% oslovenych matek udala tuto
skute¢nost jako hlavni divod prevence proti HPV a byla nejcastéjsim duvodem, proc¢
matky nechaly své dcery ockovat. Déle nasleduje ptani, aby dcera byla zdrava a obava
Z nasledkt nemoci. Vyskyt nemoci v rodiné¢ hral hlavni roli pro ockovani u 7%

dotazovanych. Duvéru v ockovaci latku vyjadiila 4%.

Graf 16 Hlavni diavody pro o¢kovani u matek
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Zdroj: Vlastni dotaznik Ptiloha 2.
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6 Zavér
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Ptilohy

Ptiloha 1 — Otazky dotaznikové sondy

V ramci bakalaiské prace, kterd se zabyva marketingovou komunikaci aplikovanou do
farmaceutického prostiedi, bych Vas velice rada poprosila o vyplnéni dotazniku
zam¢efeného na informovanost o onemocnéni rakovinou délozniho ¢ipku a moznostech
prevence. Dotaznik je urcen pro divky a Zzeny ve vékovém rozmezi od 9 do 45 let a
matky, které maji dceru ve vékovém rozmezi od 9 do 18 let. Udaje ziskané od
respondentek jsou pfisné anonymni a slouzi pouze pro ucely bakalaiské prace. Vyplnéni

dotazniku zabere 5 — 10 minut.

Pokyny K vyplnéni: Dotaznik je rozdélen na C&tyfi Casti. Prvni je oznaCena fimskou
Cislici 1. a je urCena pro vSechny respondentky, ¢ast €. II. je urCena pouze pro divky a
zeny, které jsou ockovany proti rakoviné délozniho &ipku, ¢ast III. vyplni pouze
respondentky, které nejsou ockovany. Posledni ¢ast dotazniku je urCena pro matky dcer
ve véku od 9 do 18 let. Dotaznik obsahuje otdzky S volbou jedné odpovédi a otazky
svolbou vice odpovédi. U kazdé otazky budete pifedem informovany o zplusobu

zodpovézeni.
Velice Vam dékuji za ¢as vénovany tomuto dotazniku.
Dotaznik obsahuje celkem 19 otazek.

l. Cast
1) Kdy jste se narodila? (vyberte rok narozeni)

2) Navstévujete pravidelné svého 1ékare, jak Casto? (pouze jedna mozna odpovéd)
a) 1xzarok
b) 2 xzarok
C) cast&ji nez je uvedeno

d) pouze pti obtizich

3) Slysela jste o rakoving délozniho Cipku? (pouze jedna mozna odpoved)

a) ano, vim o tomto onemocnéni
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b) vim, Ze toto onemocnéni existuje, ale nemam k tomu vice informaci
C) neslySela jsem o tomto onemocnéni

d) nevim

Co zplisobuje toto onemocnéni? (pouze jedna moznd odpoved)
a) pohlavni nemoc kapavka

b) HPV viry zvané papillomaviry

C) chiipka

d) nevim

Vite, kolik Zen piibliznd roéné onemocni touto nemoci v Ceské republice?
(pouze jedna mozna odpoved)

a) 100

b) 500

c) 1000

d) nevim

Vite, kolik Zen pfiblizné zemie v Ceské republice na toto onemocnéni? (pouze
Jjedna moznd odpovéd)

a) 100

b) 400

c) 800

d) nevim

Vite, jaka je hlavni prevence proti tomuto onemocnéni? (pouze jedna mozna

odpoved)

a) pravidelné gynekologické prohlidky, chranény pohlavni styk, zdravy Zivotni
styl, vakcinace

b) zvySena intimni hygiena

c) pravidelné cviceni

d) nevim
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8) Které nazvy vakcin proti rakovin¢ délozniho Cipku znate? (vice moznych
odpovédi)

a) Heparix

b) Silgard

c) Cervarix

d) Rotarix

e) Neznam zadné nazvy
Vite, v jakém vékovém obdobi se mizete nechat efektivné proti rakoviné ockovat?

a) pouze pred zapocetim sexualniho Zivota
b) v puberté (15 az 19 let)

C) V prubéhu Zivota Zeny do veku 45 let

9) Vite, kolik celkem piiblizn¢ stoji o¢kovani? (pouze jedna moznd odpoved)
a) 2000
b) 5000
c) 10000
d) Nevim

10) Vite, Ze od 1. 4. 2012 je ockovani pro divky ve véku od 13 do 14 let zdarma?
a) ano, informoval mé muj lékar
b) ano, vidéla (Cetla) jsem to v médiich

C) nevim o tom

11) Kdo Vas informoval o moZnosti o¢kovani? (vice moznych odpovédi)
a) lékar (pediatr, gynekolog)
b) média (reklamav TV, v tisku,...)
€) rodice
d) osoba blizka (pritel, kamaradka,...)

e) jiné

11) Kde jste se setkala s reklamou na ockovaci vakcinu? (moznost vice odpovédi)

a) Televize (tv spot v programovém vysilani)
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b) internet
c) tisk (Casopisy, magaziny, ...)
d) cekarna u lékare (tv spot, letak, vyvéska,...)

e) nesetkala jsem se s reklamou

12) Jak na Vas reklama puisobila? (vice moznych odpovédi)
a) nezaujala mé
b) vyvolala strach z onemocnéni
€) donutila mé& o nemoci a o¢kovani premyslet
d) mluvila jsem o ni s rodi¢i, s kamaradkou, ve Skole, v zaméstnani

e) jiné

12) Jste ockovana? (pouze jedna moznad odpovéd)
a) ano
b) ne

1. ¢ast (otazky pro ockované divky a Zeny)

13) V jakém roce jste se nechala ockovat? (vyberte rok o¢kovani)
14) Proc¢ jste se nechala ockovat?

a) prevence proti HPV

b) chci byt zdrava

c) vyskyt nemoci v rodiné

d) daveéra v o¢kovaci latku

15)Co nebo kdo Vas nejvice ovlivnil nechat se ockovat? (pouze jedna mozZnad
odpoved)
a) rozhodla jsem se na zakladé informace od l¢kare
b) rozhodla jsem se na zakladé informaci z reklamy
c) doporuceni od osoby blizké (pfitel, kamarad-ka)
d) rozhodla za mne matka

e) vyhledala jsem si sama informace a nechala jsem se ockovat
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f) jiny:

I11.  ¢&ast (otazKy pro neo¢kované)

16) Jaky je divod proc¢ jste se nenechala ockovat? (pouze jedna mozna odpoved)
a) vysoka cena vakciny
b) nedavéra v t¢innost
c) strach z vedlejsich ucinka vakciny
d) nova nevyzkousena vakcina

e) jiné

17) Mate v planu se nechat o¢kovat? (pouze jedna mozna odpoved)
a) ano
b) ano, pokud bude o¢kovani zdarma

C) zatim se rozhoduji

d) ne

IV.  {ast (otazky pro matky)
18) Jaké jsou hlavni divody, pro¢ jste nechala nebo nechate svoji dceru ockovat?
(vice moznych odpoveédi)
a) prevence proti HPV
b) chci, aby dcera byla zdrava
c) vyskyt nemoci v rodiné

d) duavéra v o¢kovaci latku

19) Jaké jsou hlavni divody, pro¢ jste Vasi dceru dosud nenechala oc¢kovat? (vice
moznych odpovédi)
a) vysoka cena
b) nedtvéra v Géinnost
C) strach z vedlejsich ucinka
d) nova nevyzkousSena vakcina
e) dcera se nechtéla nechat o¢kovat

f) jiné
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Velice Vam dékuji za vyplnéni dotazniku a za ziskdni podkladd pro

prizkum bakaléiské prace.
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