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Komunikacni strategie spolecnosti Medochemie
Bohemia, s. r. 0.

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva seznamenim s problematikou marketingové strategie
a komunika¢ni strategie spole¢nosti Medochemie Bohemia, s. r. 0. Cilem diplomové prace
je na zaklad¢ zhodnoceni stavajicich strategii spole¢nosti a provedenych analyz vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi vlastni navrh na komunikacni strategii farmaceutické spole¢nosti.

Teoretickd Cast prace vychédzi z aktudlnich zdrojii zaméfenych na problematiku
marketingu a specifika marketingu ve farmaceutickém odvétvi.

Vlastni ¢ast prace se zaméiuje na identifikaci, vymezeni a analyzu vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi spole¢nosti, analyzu soucasného stavu marketingové a komunikaéni strategie

a navrh vlastnich doporuceni a moznych zmén v komunikaéni strategii vybrané spolecnosti.

Kli¢ova slova: komunikaéni strategie, nastroje komunikac¢niho mixu, marketing,

marketingova strategie, online marketing



Communication strategy of Medochemie Bohemia, s. r. o.

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of marketing strategy and communication
strategy of the company. The aim of the diploma thesis is based on the evaluation of the
existing strategies of the company and the analyses of the external and internal environment
to propose a communication strategy for the pharmaceutical company Medochemie
Bohemia, s. r. 0.

The theoretical part of the thesis is based on current sources focused on marketing
issues and specifics of marketing in the pharmaceutical industry.

The empirical part of the thesis focuses on identification, definition and analysis of
the external and internal environment of the company, analysis of the current state of
marketing and communication strategy and proposal of own recommendations and possible

changes in the communication strategy of the selected company.

Keywords: communication strategy, communication mix, marketing, marketing strategy,

online marketing
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1 Uvod

Pro zpracovani diplomové prace bylo zvoleno téma Komunikacni strategie spolecnosti
Medochemie, s. r. 0. Prvnim diivodem volby bylo ziskat vhled do marketingového prostiedi
v Ceské republice a rozsifeni znalosti v tématu komunikace ve farmaceutickém svété.
Dalsim divodem vybéru tématu bylo rovnéz autorCino pisobeni ve farmaceutické
spolecnosti a vidina sméfovani své budoucnosti pravé v tomto oboru. Pokud se ¢loveék ve
farmaceutickém prostiedi pohybuje, postupem Casu zjist'uje, ze je to takovy ,,svét” oddéleny
od ostatnich odvétvi. Farmaceutické prostiedi je velice specifické a autorka chtéla poznat
odli$nosti v marketingu a komunikaci farmaceutickych spolecnosti od ostatnich odvétvi.
V poslednich letech spolecnost rozsituje své produktové portfolio o diabetologické produkty
a jelikoz nikdy predtim s diabetology nespolupracovala, je ve fazi pozndvani nového
prostfedi, ve kterém je potfeba se zorientovat a nastavit si spravné cile, které povedou
k efektivnim komunika¢nim strategiim a nasledné k proniknuti spole¢nosti na rychle
rostouci trh s diabetologickymi 1é¢ivymi piipravky.

Cilem prace je navrh komunikacéni strategie spolecnosti Medochemie, s. r. o.
Aby autorka mohla navrhnout vhodnou komunikaéni strategii, ve své praci zvolila takovy
postup, ktery ji pomilze poznat veSkeré potiebné faktory, souvisejici s timto cilem.
Teoreticka cast bude rozdélena do péti okruhil. V prvni ¢asti se autorka zaméii na marketing
obecné a na jeho specifika ve farmacii. V dalsi ¢asti popiSe vné&j$i prostiedi firmy.
Makroprostiedi identifikuje pomoci STEP Analyzy a mikroprosttedi pomoci Porterova
modelu péti sil a matice EFE. Nasledovat bude vnitini prostfedi firmy, ve kterém autorka
charakterizuje marketingovy mix ve farmacii a matici IFE. Navaze popisem marketingové
strategie, kterd zahrne vysvétleni vize, mise, stanoveni cilt a sestaveni marketingového
planu. V posledni ¢asti se bude autorka zabyvat marketingovou komunikaci, ktera obsahuje
komunika¢ni mix a pfibliZeni komunikace lékid na pfedpis (Rx) a komunikace volné
prodejnych 1é¢iv (OTC). Teoreticka ¢ast bude ukoncena ptipravou efektivni komunikace.

Na ¢ast teoretickou navazuje vlastni ¢ast prace, ktera byla zpracovéana ve spolupraci
s marketingovym oddélenim spole¢nosti. Nejprve autorka piedstavi spole¢nost
Medochemie, Bohemia, s. r. o. StéZejni ¢asti prace bude analyza vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi spoleCnosti prostfednictvim analyz, které byly popsény v teoretické casti. Po

zhodnoceni faktort vnéjSiho a vnitfniho prostfedi autorka doporu¢i mozné zmény, které
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pomohou vylepsit komunikacéni strategii spole¢nosti. Komunikacni strategie bude navrzena

pro nasledujici cyklus v roce 2024 a poté na rok 2025.
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2 Cil prace a metodika

V nasledujici kapitole autorka definuje, co je cilem diplomové prace a uvede vybranou

metodiku, pomoci které dojde k realizaci stanoveného cile.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je nadvrh komunikacni strategie spole¢nosti Medochemie
Bohemia, s. r. 0.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace se sklada z péti okruhti, které vychazi z aktualnich zdroji, které
byly pouzity jak Ceské, tak zahrani¢ni a byly vybrany podle zaméfeni na problematiku
marketingu a na zdroje zabyvajici se specifiky ve farmaceutickém oboru. V prvni ¢ésti je
definovan marketing obecné a jeho odliSnosti ve farmacii. V dal$i ¢asti je popsano vnéjsi
prostiedi spolecnosti. Nasleduje popis vnitiniho prostfedi spole¢nosti. Déle je definovana
marketingové strategie a sestaveni marketingového planu. Teoretickou €ast uzavird téma
marketingova komunikace.

Vlastni ¢ast prace je zaméfena na identifikaci, vymezeni a analyzu marketingového
prostiedi spolecnosti a je vymezena soucasna strategie. Pouzité zdroje jsou pievazné
z internich zdroji spole¢nosti a z webovych stranek. Analyza vnéjSiho prostfedi byla
provedena pomoci STEP Analyzy, Porterova modelu péti sil a EFE matice. Vnitini prostiedi
pomoci marketingového mixu a matice IFE.

Nasledné navrhy, které autorka spolecnosti doporucuje jsou sestaveny na zakladé

zhodnoceni analyzovanych ¢innosti spole¢nosti.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace vychazi z odborné literatury a z odbornych ¢lankt. Na zacatku
autorka definuje marketing obecné¢ dle rtiznych autord a vybere oblibené typy moderniho
marketingu. Poté se zaméfi na specifika marketingu ve farmacii. Nasledovat bude vné&;jsi
a vnitini prostiedi firmy, tvorba marketingové strategie a zavér teoretické Casti autorka

uzavie marketingovou komunikaci.

3.1 Marketing

., Naucit se zdkladum marketingu trvd zhruba den. Zvladnout marketing do hloubky

vSak zabere cely zivot. “ (Kotler, 2014)

., Marketing je nauka o tom, jak primét clovéka k nakupu.* (BureSova, 2022, s. 11)
Tato definice zni velmi jednoduse, avSak pfimét nékoho, aby si produkt koupil, uz tak snadné
neni. Clovék je totiz velice sloZitd osobnost, ktera se rozhoduje podle svych emoci, nalady,
pfani, touhy, specidlni potfeby a k tomu vSemu se pfidava rozum a faktické informace.
NejvétSim problém v marketingu je tedy uspokojeni potieb miliardy lidi, pficemz kazdy
jedinec ma své jedine¢né pozadavky. Cesta k ndkupu samotného produktu, ktery se bude

opakovat Vv Case, je skuteéné dlouha. (BuresSova, 2022)

Kazdy spravny marketér si musi v dnesni dobé klast neustale nékolik otazek. ,, Co je
pro muj vyrobek z hlediska uicinnosti komunikace nejvhodnéjsi? Vim o vSech formach, které
nyni udadvaji trend? Které z nich oslovi danou cilovou skupinu? Mohu si dovolit

experimentovat? A jak upoutat pozornost na jiz nasyceném trhu? ““ (Frey, 2011, s. 11)

Spousta lidi ma pojem marketing spjaty s reklamou a tyto dva pojmy jim mohou
splyvat v jeden. Marketing ma ale mnohem S§ir$i zabér, jsou to vSechny Cinnosti, kterymi
chce podnik dosdhnout tspéchu na trhu a povzbudit jimi poptavku po svych vyrobcich ¢i
sluzbach. Marketing se v Case rychle méni a strategie, které jsou zalozené na agresivnich
prodejnich technikach, maji vnucujici nebo obtézujici charakter piestavaji byt funkéni.
Misto toho na atraktivité stoupd napf. inbound marketing. Principem inbound marketingu

neni tladit zakaznika k ndkupu, ale je to nabidka hodnoty. (Cevelova, 2017)
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Fenoménem se od konce 90. let stal tzv. relationship marketing neboli vztahovy
marketing. Hlavnim ucelem vztahového marketingu je budovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky, ktefi ovliviiuji Cinnost firmy, na zakladn€ znalosti jejich individualnich potieb.
V tradicnim marketingu bylo cilem marketingovych strategii dosdhnout co nejvyssiho
podilu na trhu ziskdnim novych zakaznikd. Relationship marketing si dava za cil ziskat
loajalitu svych zakaznikii. Udrzovani stavajicich zékaznikl, kteti nakupuji ve velkém
mnozstvi, byva pro firmu méné nakladné nez vynakladat prostfedky na ziskani novych

zakaznikt. (Machkova a kol., 2015)

Jaké jsou hlavni marketingové benefity?

Jednou z mnoha z vyhod marketingu je vytvareni povédomi o znacce, jelikoz
marketing poméha zvySovat informovanost spotiebiteld o znackach produktd. Za dalsi
benefit se povazuje generovani navstévnosti pomoci riznych online metod, které marketingu
pomahaji generovat navstévnost, coz pomahd k dlouhodobému zvySovani prodejii znacek.
Marketing zvySuje piijmy skrze optimalizace webovych stranek a vytvafeni e-mailovych
kampani. Za dal$i vyhodu je povazovan rozvoj duvéry znacky se silnymi marketingovymi
kampanémi. Silné¢ marketingové kampané napomahaji k budovani divéry, coz vede ke
zvySenym prodejim a loajalnim spotfebitelim. Sledovani metrik studium trhu je obecné
dilezité pfi vytvareni marketingovych kampani. Sledovani metrik poméaha kontrolovat
pokrok znacky a podle toho pfizpiisobovat marketingové strategie k optimalizaci prodeju.

(Economictimes.com, 2024)

Oblibené typy moderniho marketingu podle Economic times (2024):

- Business to business (B2B) marketing: poskytovani sluzeb a produkti jinym
spolecnostem.

- Directly to customers (B2C) marketing: marketingova strategie, ktera je také znama jako
B2C, zahrnuje pfimé kampané zaméfené na jednotlivce, ktefi produkty jiz spotiebovali.

- B2B + B2C marketing: tato marketingova strategie se zaméfuje stejnou meérou na rozvoj
pevnych vztahl se svymi spotiebiteli a dalSimi podniky.

- Recruitment marketing: tento typ marketingu zahrnuje strategie a nastroje, které maji

ptildkat nové talenty do dané organizace.
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3.1.1 Specifika marketingu ve farmacii

V nasledujici kapitole se bude autorka zabyvat specifiky, ktera marketing ve farmacii
piinasi. Vysvétli zakladni pojmy, které budou praci provazet. Odpovi na otazku, proc je
marketing pro farmaceutické spolec¢nosti dulezity a s jakymi omezenimi se farmaceutické

spole¢nosti v souvislosti s marketingovymi ¢innostmi potykaji.

Na tvod je nezbytné ve zkratce uvést zakladni pojem, ktery bude v diplomové praci

Casto pouzivan v riznych souvislostech. Timto pojmem je 1éivo.
Lécivo nebo-li humanni 1é¢ivy ptipravek, ve zkratce HLP ¢&i 1éCivy piipravek, ve
zkratce LP je definovano podle zdkona o 1é¢ivech 378/2007 Sb. jako 1é¢iva latka ptipadné
jako kombinace 1é¢ivych latek. Z pohledu dostupnosti v Iékarnach a moznosti vyuZiti

reklamy, ktera se zamétuje na Sirokou vefejnost Ize 1é¢ivé pripravky rozdélit na:

- Vazané na lékarsky predpis tzv. Rx produkty, jsou produkty, které lze v 1ékdrnach
vydat pouze v piipad¢, ze jsou piedepsané odbornikem a neni u nich povolena reklama
na Sirokou vefejnost.

- Volné prodejna lé¢iva tzv. OTC produkty (over the counter, ,,pies pult®), jejichz vydej
neni vazan na lékatsky predpis, ale vydany mohou byt pouze v lékarné, kde jsou
vydavany odbornym persondlem. U této skupiny je povolena reklama i na Sirokou

vetejnost. (Grosova, Kutnohorska, 2017)
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Graf 1: Vyvoj hodnoty farmaceutického trhu s 1éky na ptedpis a voln¢ prodejnymi
registrovanymi ptipravky v CR (mld. K&)
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Zdroj: IQVIA data (2024)

Farmaceutické spole¢nosti vytvaii marketing v prvni fazi za ucelem zavedeni vyrobku
na trh, dale aby zajistily vysoky odbyt svych vyrobkl na trhu a dosahly co nejvyssiho podilu
v urcité kategorii 1é¢iv v co nejdelsim ¢asovém obdobi. Marketing slouZzi jako nastroj pro
pfenos informaci k lékafskym a farmaceutickym odbornikiim. Prostfednictvim tohoto
nastroje jsou odbornici spravné informovani o ptisobeni a spravném uziti 1ékti. Co nejlepsi
informovanost vede k rozhodnuti o volbé lékaiského ptipravku podle specifickych potieb
individualniho pacienta. Pokud lékatsky ptipravek nenaplituje potfeby pacienta, nemuze byt
komer¢n€ uspéSny navzdory usili obchodnich zastupct spolecnosti a jejich reklamnim

aktivitam. (Metys, Balog, 2006)

Primérny Ameri¢an ro¢né utrati asi 1000 USD za léciva. Konkurence je v tomto
odvétvi masivni a pokud chtéji spolecnosti ve farmaceutickém sektoru uspét, je pro né
dilezit¢ mit produktovy marketing zvladnuty. Je to rychle se rozvijejici odvétvi.
Marketingové vydaje ve farmaceutickém sektoru, i ptes veskeré regulace, vzrostly o 70%

a ¢ini priblizné 30 miliard USD. (Colormaticks.com, 2023)

Farmaceuticky marketing je specializovana oblast, ktera funguje v rdmci jedinecného

souboru vyzev a uvah zpusobenych povahou piislusnych produktli, coz jsou léky urcené
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ke zlepSeni zdravi a duSevni pohody. Popis vyzev a dulezitosti dodrzovani pokyni

a etickych zasad ve farmaceutickém marketingu:

Piisné predpisy: farmaceuticky pramysl podléha regula¢nim ramcim stanovenym
vladnimi agenturami, jako je FDA (Food and Drug Administration) ve Spojenych statech
a podobnym organiim po celém svété. Tyto piedpisy upravujici vyvoj, testovani, vyrobu,
oznaovani a marketing farmaceutickych produktd jsou navrzeny tak, aby zajistily
predevsim bezpecnost pacienta, G¢innost a kvalitu produktu. Marketingové materialy, véetné
reklam, musi spliiovat pfisnd pravidla, kterd se tykaji presnosti tvrzeni, zvefejiiovani
potencialnich vedlejSich G¢inki a prezentace klinickych udaji. Za nedodrzovani predpisi
mohou farmaceutické spolecnosti dostat finanéni pokuty, mohou nastat pravni dasledky az

po stazeni vyrobku z trhu. (Coursehero.com, 2011)

Eticka hlediska: farmaceuticky marketing vyvolava dualezité etické tvahy kvuli
potencialnimu dopadu na zdravi pacientt. Etické obavy zahrnuji propagaci 1ékti pro oft-label
pouziti (pouziti neschvalena regula¢nimi ufady). Pouziti 1éku off-label muze byt pro
pacienty nebezpecné. Zachovani soukromi a ditvérnosti pacienta v marketingovych snahach,
zejména v souvislosti s citlivymi zdravotnimi stavy, je prvoradym etickym zajmem.

(Coursehero.com, 2011)

Transparentni a presna komunikace: Spole¢nosti musi poskytovat zdravotnickym
pracovnikim a pacientim spolehlivé a pravdivé informace o svych produktech.
Transparentni komunikace zahrnuje zvetejiiovani jakychkoli potencidlnich stfetli zajm,
finan¢nich vztahl s poskytovateli zdravotni péce a zdrojii financovéani klinickych studii.
Prezentace vysledku klinickych studii musi zahrnovat pfinosy i rizika, aby poskytovatelé
zdravotni péce a pacienti mohli ¢init informované rozhodnuti. Transparentnost se vztahuje

také na ceny, coz zahrnuje naklady spojené s 1éky. (Coursehero.com, 2011)

Farmaceutické spolecnosti musi dodrzovat pravidla a zakony tykajici se reklamy
a propagace lékti. Praktickym problémem je obrovské rozsitenost dozoru nad reklamou.
Aktualné vramci Ceské republiky existuje pét dozorovych organti zaméfujicich se na

kontrolu propagace vyrobku. Jejich seznam eviduje SUKL (2010):
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1. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) — ta provadi dozor nad
televizni a rozhlasovou reklamou, véetné audiovizualnich medialnich sluzeb na
vyzadani.

2. Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL) — dozor nad propagaci 1é¢ivych
ptipravkl a zdravotnickych ptipravkil ve vSech médiich mimo TV a rozhlasu.
Ma na starost tedy i internet a socialni sit¢.

3. Krajské hygienické stanice (KHS) — kontrola plnéni povinnosti podle zakonu
o ochrané vetejného zdravi, kontrola znaceni reklamy s ohledem na specialni
predpisy a podle Ministerstva zdravotnictvi vesSkera reklamni tvrzeni o ucinku
vlastnostech vyrobku kontroluje KHS.

4.  Krajské zivnostenské urady — dozor nad obecnymi zélezitostmi pii propagaci.

5. Statni zemédélska a potravinarska inspekce (SZPI) — provadi dozor nad
oznacovanim DS, distribuci DS, prodejem DS, reklamou na DS, napt. vyzivova

a zdravotni tvrzeni, zavad¢jici tvrzeni atd.

Zakon o regulaci reklamy zakazuje propagovat 1é¢ivé ptipravky, které jsou vazané na
predpis smérem k Siroké vefejnosti. Za reklamu se v tomto piipadé povazuji veskeré
informace, ptresvédcovani ¢i pobidky urcené k podpote predepisovani, dodavani, prodeje,
vydeje nebo spotfeby humannich 1é¢ivych pripravki. Tyto informace mohou pochazet bud’
od vyrobct, prodejct 1é€iv nebo také od kohokoliv dalsiho, kdo profituje z prodeje 1é€ivych
ptipravkl.. Tato regulace se snaZi chranit osoby, které nejsou zdravotnickymi pracovniky
pfed mylnymi pfedstavami o G€incich 1é¢ivého ptipravku nebo o jeho nezddoucich tcincich.
Pokud je pacient pod vlivem reklamy pfesvédcen, ze mu propagovany Iék pomuze, ale 1¢kar
mu ho neptedepise, existuje moznost opatieni 1é¢ivého piipravku jinym zpisobem napf. na
nelegélnim trhu. Na ¢erném trhu jsou nabizeny piipravky, které maji proslou expiraci, jsou
skladované v nepfiznivych podminkidch nebo mohou byt dokonce padélané. Nevhodna
propagace léCivych ptipravkli vazanych na piedpis a nelegdlni trh jsou dvé propojené
nadoby, které mohou ohroZovat zdravi ob&anti. Ukolem SUKLU je toto nebezpeéi snizovat.
SUKL také posuzuje &i prosetiuje riizné &lanky v ti§ténych nebo internetovych médiich
Z pohledu jejich mozného reklamniho charakteru. Tento proces reaguje na podnét, jejz ma

SUKL povinnost fesit. (SUKL.cz, 2010)
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V praxi se lze pomérné Casto setkat s nejednotnosti ve vykladu pravidel a piisnosti
jejich aplikace. Za priklad 1ze uvést TV reklamu a reklamu na internetu, pro kterou, co se
obsahu tyce plati shodna pravidla, ale pokud bude to stejné reklamni video v TV a na
internetu posuzovat odli$ny organ tak v ptipad¢ TV reklamy RRTV a v piipadé internetové
reklamy napf. na 1é&ivy piipravek nebo zdravotnicky ptipravek to bude SUKL, oba tyto

organy mivaji odliSny nazor na vyklad zdkona o regulaci reklamy. (SUKL.cz, 2010)

Dozorové orgdny mohou ulozit za piestupek na useku reklamy pokutu az do vyse 2

mil. K¢ a u nekalych obchodnich praktik az do vyse 5 mil. K¢&. (SUKL.cz, 2024)

3.2 Vnéjsi prostredi firmy

Prostiedim firmy se zabyva situacni analyza. Smyslem situacni analyzy je nalézt
spravny pomér mezi prilezitostmi a schopnostmi (zdroji) firmy. Vnéjsi prostiedi firmy se
dale déli na makroprostiedi a mikroprostiedi. Pii tvorbé marketingové strategie se s kazdym

Z nich zachazi jinak. (Jakubikova, 2013)

3.2.1 Analyza makroprostiedi - STEP Analyza

V piipad¢€ analyzy makroprostiedi spolecnosti lze vyuzit analyzu STEP, jejimZ cilem
je odhaleni zasadnich faktort pusobicich na podnik a jejich potencialni dopad. Tato analyza
je jednoduchym néstrojem, ptesto velice efektivnim. Smyslem je formulovat odpovédi ve

vzajemn¢ se ovlivityjicich segmentech vnéjSiho prostiedi na otazky:

1. Které z vnéjsich faktori maji na podnik vliv?
2. Jaké jsou ucinky techto faktori?
3. Které z nich jsou pro podnik nejdiilezitejsi v blizké budoucnosti? (Véachal a

Vochozka, 2013, s. 399)
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Obrazek 1: STEP ANALYZA

Politicko - pravni Ekonomicky

h 4

FY

Y

)
]
]
<}
=
: 1
5
5
E.
Fy

r

Technologicky

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Zdroj: Vachal a Vochozka (2013)

Socialné-kulturni segment zahrnuje faktory, které souvisi se zpiisobem zivota lidi a
s jejich Zivotnimi hodnotami. Radime sem napf.: demografii, distribuci piijmt, mobilitu
obyvatelstva, Zivotni styl, uroven vzdélani nebo pfistupy k préci a volnému casu. (Vachal a
Vochozka, 2013)

Pii tvorbé marketingovych strategii ma vyznamny vliv kvalita Zivota s diirazem na
kvalitni environmentalni prostiedi. V oblasti osobniho rlstu roste neustdle zdjem o vice
znalosti. Zaroven roste také touha po uzivatelsky komfortnich sluzbach a produktech.

(Grosova a Kutnohorska, 2017).

Technologicky segment jsou faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich prostredki,
materiall, riznych procestt a know-how. Mohou to byt napft.: vladni vydaje na vyzkum a
védu, nové vynalezy, objevy ¢i patenty, mira zastardvani vyrobnich prostfedkll, transfer
technologii. (Vachal a Vochozka, 2013)

Marketéti maji za tikol rozhodnout, jak mohou nové technologie ovlivnit pozadavky
zakaznikt a jak je mozné vytvofit z technologickych inovaci konkuren¢ni vyhodu. (Grosova

a Kutnohorska, 2017)

Ekonomicky segment jsou faktory souvisejici s toky pen€z, zbozi, sluzeb, informaci,
energii. Pfedmétem analyzy je napf.: trend vyvoje HDP, Zivotni cyklus podniku, inflace,
nezaméstnanost, nabidka penéz, irokova mira ¢i dostupnost energie a naklady na energii.

(Véachal a Vochozka, 2013)
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Pti aktivnim pozorovani stavu ekonomiky dokaze podnik 1épe reagovat na mozné trzni
situace. Pokud se ekonomika nachazi ve fazi zvané recese, znamena to, ze klesa HDP a
investice spotfebiteld. Naopak nezaméstnanost a konkurenc¢ni rivalita roste. Opakem je faze

rustu. (Grosova a Kutnohorska, 2017)

Politicko-pravni segment zahrnuje faktory souvisejici s distribuci moci mezi lidmi,
které zahrnuji také jednani mistnich a zahrani¢nich vlad. Piedmétem analyzy je napf.:
stabilita vlady, danova politika, regulace zahrani¢niho obchodu, danova politika, monopolni
legislativa, ochrana Zivotniho prostfedi nebo zakony. (Vachal a Vochozka, 2013)

Nékdy miize napt. zména zakont pfinaset nové prilezitosti. Zakon nafizujici povinnou
recyklaci vedl ke vzniku novych spolecnosti vyrabéjicich nové vyrobky z recyklovanych
materiali. Mezi vyznamné trendy patii narust legislativy v oblasti firemniho prava a vzestup

specialnich zajmovych skupin. (Kotler, 2013)

Pouziti STEP analyzy ma své vyhody, mezi které patii to, Ze zaméfuje pozornost na
SirSi prostedi a na jeho zmény, které pii sledovani odvétvi nemusi byt hned patrné. Bere
v tivahu faktory jako jsou Zivotni styl nebo Zivotni prostfedi a pomahé rozumét faktorim
ovliviiujicim vyvoj konkrétniho odvétvi. Za jeji nevyhody se povazuje skute¢nost, ze nékdy

nepfinese nic nového. (Vachal a Vochozka, 2013)

3.2.2 Analyza mikroprostiedi — Porteriiv model péti sil

Mikroprostiedi je tvofeno silami, které jsou v blizkosti spolecnosti a diky niZ je mozné
mapovat konkurencni pozici spolec¢nosti v odvétvi, ve kterém plisobi. Kazdé odvétvi se da
charakterizovat pomoci ekonomickych a technickych faktorti, které jsou zakladem.
Konkurence v odvétvi zavisi na ptisobeni péti zakladnich sil. Vysledkem jejich spole¢ného

pusobenti je potom ziskovy potencidl odvétvi. (Vachal a Vochozka, 2013)

Fotr a kol. (2017) uvadi, ze podniky si pro analyzu mikroprostfedi nejcastéji vybiraji
Porteriv model péti sil. Tento model je nazyvéan tzv. strukturdlni analyzou odvétvi, coz
znamena kvantifikace a popis hybnych sil, které ovliviiuji intenzitu konkurencnich stieta,

pramérny dosahovany zisk, a dokonce i pravdépodobnost, zda firma piezije v daném
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odvétvi. Model Ize aplikovat na jakékoliv odvétvi, nebot’ souvislosti, které postihuje jsou

zakladem pro kterékoliv podnikani.

Obrazek 2: Porteriiv model péti sil

Potencialni
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OhroZeni ze strany novych konkurentu

Novi konkurenti

Zdroj: Vachal a Vochozka (2013)

Aby se podnik vyrovnal s vlivem konkurenénich sil, mél by si vyhledat na trhu pozici

a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, aby:

- byl co nejvice izolovéan od plisobeni konkurenénich sil,
- umoznil vyuzit konkurenéni sily ve sviij prospéch,
- podniku umoznil usadit se v pevné pozici, ze které maze ,,rozehravat hru* hned,

jak se v odvétvi konkurence objevi. (Vachal a Vochozka, 2013)

OhroZeni ze strany novych konkurentii

Podniky zjistuji, kdo je jejich konkurence a kdo by se konkurenci stat mohl. Zaroven
analyzuji, jak silnd konkurence je, jaké jsou jeji strategie, cile nebo slabé stranky.
Konkurence nemusi byt pouze podniky, které¢ vyrabi stejné produkty pod jinou znackou.
(Jakubikova, 2017)

To, jak je ohroZeni novych konkurentii vazné zavisi na bariérach vstupu do odvétvi

a na reakci etablovanych podniki na vstup nového konkurenta. Bariéry vstupu do odvétvi
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jsou ¢asto spjaty s existenci a pisobenim nékterého z nasledujicich faktorti podle Vachala a
Vochozky (2013):

- uspory z rozsahu,

- kapitalova narocnost,

- diferenciace vyrobkd,

- nakladové znevyhodnéni,

- pfistup k distribu¢nim kanaltim,

- vladni politika.

Vyjednavaci sila dodavateli

Pti provadéni analyzy dodavatelll podniky nejvice zajima, jaké maji postaveni na trhu,
jaka je uroven jejich kvality, komplexnost, spolehlivost, certifikace, zkuSenosti, ceny,
potencial v rdmci inovaci ¢i pruznost v technologiich. (Jakubikova, 2023)

Dodavatelé¢ mohou demonstrovat svou silu bud’ zvySenim cen nebo snizenim kvality

dodéavanych produktti. Dodavatelé jsou silni, jestliZe:

- jsou koncentrovani,

- jejejich produkt jedinecny nebo odlisitelny nebo s sebou nese vysoké naklady pri zmeéné
dodavatele. Naklady na dodavatele jsou tim vyssi, ¢im vice vyrobek zavisi na
specifickych vstupech, c¢im byly vyssi investice do zarizeni specializovanych na
zpracovani specifickych vstupit apod.

- Jejich dodavky produktii nejsou vazany na dodavky z odveétvi jinych.

------

2013, s. 406)

Nejlepsi obrana je vytvofit si takovy vztah s dodavateli, ktery bude prospésny pro obé

strany nebo vyuzivat dodavatell vice. (Kotler, 2014)

Vyjednavaci sila odbératela
Stejné jako mohou vyrazné ovliviiovat profitabilitu podniku tlakem na cenu nebo
kvalitu dodavatelé, mohou byt silni i odbératelé. Vyjednavaci sila odbératelti roste, jestlize

jsou koncentrovani a organizovani v pfipadé, kdyz produkt predstavuje dileZitou soucést
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jejich nakladt, pokud je produkt nediferencovany, nizké ndklady na zménu dodavatele,
pokud jsou odbératelé citlivi na cenu v disledku nizkych ziskli nebo jestlize maji moznost
integrace smérem nahoru. Moznost ochrany ze strany prodavajicich je vénovat pozornost na
odbératele s nejnizsi vyjednavaci silou nebo zménit dodavatele. Dals$i moznost ochrany je

ptipravovat jedine¢né nabidky, kterym kupujici nedokazou odolat. (Kotler, 2014)

OhrozZeni substituty

Substituty omezuji to, jak budou ceny vysoké a zaroveil pak vysledné zisky. (Kotler,
2014)

Cim snadn&ji lze nahradit existujici produkt substituty, tim méné je dané odvétvi
uspokojeni potieb technologickymi inovacemi vyrobka a jsou vyrabény v odvétvi, které

dosahuji vyssich ziskii. (Vachal a Vochozka, 2013)

Rivalita mezi existujicimi podniky
Kazdy podnik se snazi o vylepseni své pozice, a tak vznika rivalita mezi nimi. Ta se

zvySuje dle Vachala a Vochozky (2013), pokud:

- existuje velky pocet silnych nebo agresivnich Spottebitelt,

- je nizka mira ristu odvétvi a zvysit trzni podil 1ze pouze na ukor konkurenta.
- jsou vysoké fixni nebo skladovaci naklady,

- vyrobky nebo sluzby, které jsou poskytované nejsou diferenciované,

- jsou vysoké vstupni bariéry.
Cilem analyzy konkurence je nalézt v odvétvi takovou pozici, které nebude pfilis

zranitelna vici konkurenci, ze strany dodavatelll a odbératelt 1 substituc¢nich produktti. Najit

obrannou pozici vici existujicim konkurenénim tlakim. (Véachal a Vochozka, 2013)
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3.2.3 Matice EFE

EFE matice (External Factor Evalution) je analyticka technika, kterd navazuje na

SWOT analyzu. Smyslem matice hodnoceni faktor externi analyzy je vybrat z vybranych

prilezitosti a hrozeb faktory externiho prostiedi, které maji zasadni vliv na strategicky zdmér

podniku. (Managementmania.com., 2015)

Fotr a kol. (2020) identifikuje faktory, které¢ jsou Casto rizikové a maji bud’ kladny

nebo zaporny vliv na strategicky zamér. Postup pfi tvorbé matice EFE zahrnuje nasledujici

kroky:

Je zpracovana tabulka vyznamnych pfilezitosti a hrozeb, které by mohli ovlivnit
strategicky zamér podniku. V tabulce budou oddé¢lené sefazeny piileZitosti a hrozby,
které se vztahuji ke strategickému zaméru.

Dalsim krokem je vybér stejného poctu pfilezitosti a hrozeb. Matice by méla byt
symetricka.

Kazdému rizikovému faktoru je pfirazena véha v rozsahu 0,00 — 1,00 podle dulezitosti
ptilezitosti nebo hrozby. Suma vah O, T je rovna 1,00.

Ohodnoceni jednotlivych faktort rizika stupném vlivu na strategickd vychodiska.
Nezalezi na tom, zda se jednd o pfileZitost nebo hrozbu. Stupnice vlivu na strategicka

vychodiska ma Ctyfi stupné:

4 = nejvyssi,
3 = nadprimérny,
2 = stiedni,

1 = nizky.

U kazdého faktoru se vynasobi jeho véha a stupen a ztoho vyjde vazené

ohodnoceni.

Patym krokem je stanoveni celkového vaZeného ohodnoceni jako souctu véazenych

ohodnoceni jednotlivych faktort.
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Celkové véazené ohodnoceni je ukazatelem celkové citlivosti strategického zaméru
podniku na externi prostiedi. Cislo 4 indikuje nejvys3i citlivosti, naopak nejnizsi citlivosti
predstavuje ohodnoceni 1. Stfedni citlivost ukazuje ohodnoceni 2,5. Ohodnoceni je pro
podnik informaci o tom, zda se dale vénovat praci se scénafi (vysoka citlivost) nebo se
spoléhat na trendy v minulém obdobi podnikatelské aktivity (nizka citlivost). (Fotr a kol.,
2020)

V ramci praktického vyuziti EFE matice lze vyhodnotit strategii podniku, nebo
hodnotit a porovnavat riizné strategické zdméry mezi sebou. Zvolen by mél byt zamér, jenz
ma nejlepsi vysledek celkového vazeného priméru. Vysledky EFE matice se kombinuji

s vysledky IFE matice. (Managementmania.com., 2015)

3.3 Vnitini prostredi firmy

Do vnitiniho prostfedi firmy jsou zahrnuty faktory, jenz je podnik schopen fidit ptimo
nebo je mize ¢astecné ovlivitovat. Tvoii ho firemni zdroje a diileZit4 je schopnost podniku

S témito zdroji spravné nakladat. (Jakubikova, 2013)

3.3.1 Marketingovy mix ve farmacii

V nésledujici kapitole bude autorka vénovat pozornost marketingovému mixu.
Nejprve popiSe, co je to marketingovy mix obecné a postupné se zamefi na toto téma

v oblasti farmacie.

O realizaci strategickych planti spolecnosti, se rozhoduje pomoci marketingového
mixu, ve kterém se nachazi odpovédi na otazky ohledné konkrétnich produktii, cen,
propagace a distribuce. Je povazovan za kli¢ovy nastroj v marketingu. Marketingovy mix je
podle Philipa Kotlera a Garyho Amstronga ,, soubor taktickych marketingovych ndstroju —
vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku
podle prani zdkaznika na cilovém trhu. “ (Slouka, 2017, s. 211)

ZjednoduSen¢ se marketingovy mix oznacuje jako 4P. Toto oznaceni vychazi

z poc¢atecnich pismen nazvu z anglického jazyka: product, price, promotion, place.
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Obrazek 3: Marketingovy mix

Marketingovy
mix
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piimy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera (2014)

Plvodni 4P pohliZi z perspektivy prodavajiciho, kdezto v modernim marketingu se
preferuje spiSe pohled o¢ima zdkaznika, proto existuje také obracend forma v podobé
modelu 4C, ktery nam fika, ze by se marketéfi méli divat na marketingovy mix také

Z pohledu zdkaznika.

Customer value: hodnota vnimana zakaznikem a jeho potieby, problémy.

Cost to the customer: oznacuje celkové naklady kupujiciho, které ovlivni, zda si zakaznik
produkt koupi nebo nikoliv.

Convenience: jde o dosazitelnost produktu a jeho pohodli prave pfi jeho dosahovani. Snazi
se o to, aby mohl kupujici produkt ziskat co nejsnaze a nejrychleji.

Communication: komunikace se zakaznikem. Popisuje zakaznickou péci, ktera by si méla
zakladat napf. na rychlych odpovédich s nimi nebo by se méla soustfedit na podavani

konkrétnich informaci. (Kotler a Keller, 2015)
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V marketingovém mixu, ktery bude v nasledujici ¢asti aplikovany pro farmaceutické
prostiedi, bude autorka vychazet z klasickych vyse zminénych 4P: product, price, promotion,

place.

Produkt

Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu se schopnosti uspokojit n¢jakou
potiebu nebo piani. Potieby spotiebitelii na farmaceutickém trhu jsou v korelaci s pojmem
byti ¢i zdravi. V prvni fadé¢ determinujeme koncept farmaceutického produktu a to, jak
zapada do stavajici klasifikace produkti pouzivanych v marketingu. V dalsi fazi
klasifikujeme farmaceutické vyrobky a nasledné definujeme zakladni vlastnosti, které
odlisuji lé€ivo kvalitou, znackou, designem, balenim a jejich diileZitosti na farmaceutickém

trhu. (Coursehero.com, 2011)

V SirSim pojeti se daji Iéky definovat jako jakékoliv latky, které produkuji fyzické nebo
psychické zmény v téle. Nasledné pfisla Evropskd Unie se smérnici 2004/27/ES, ktera
vznikla v disledku védeckého a technického pokroku a byla potieba presnéjsi definice
zdravotnickych produkti tak, aby byly v souladu s legislativou EU zacaly se 1éky rozliSovat
na 1é¢ivé pripravky, zdravotnické prostredky, dopliky stravy a kosmetické pripravky. (EUR
— Lex, 2004)

Obrazek 4: Klasifikace produktli ve farmacii

LECIVE PRIPRAVKY ZDRAVOTNICKE PROSTREDKY

DOPLNKY STRAVY KOSMETICKE PRIPRAVKY

Zdroj: vlastni zpracovani
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Lecivy pripravek (LP) — je latka nebo kombinace latek, ktera ma 1é¢ebné nebo
preventivni vlastnosti v ptipadé onemocnéni bud’ lidi nebo zvifat. Za 1é¢ivy piipravek se
povazuje rovnéz latka nebo kombinace latek, které 1ze podat lidem nebo zviratiim za ticelem
stanoveni I¢kaiské diagnozy nebo k obnove, Gprave i ovlivnéni jejich fyziologickych funkci
prostfednictvim farmakologického, imunologického nebo metabolického ucinku. (SUKL.cz,
2012)

Zdravotnicky prostiedek (ZP) — mulze to byt nastroj, pfistroj, zafizeni, software,
implantat, ¢inidlo, materidl nebo jiny pfedmét uréeny vyrobcem k pouziti samostatné€ nebo
v kombinaci, u lidi k diagnostice, prevenci, monitorovani, predikaci, prognoze, 1é¢bé nebo

mirnéni nemoci nebo kompenzace poranéni nebo zdravotniho postizeni. (SUKL.cz, 2012)
Doplnék stravy (DS) — je potravina, jez ma za kol dopliovat béznou stravu, je
koncentrovanym zdrojem vitaminii a mineralnich latek nebo dal$ich latek s nutricnim nebo

fyziologickym G¢inkem. (SUKL.cz, 2012)

Kosmeticky pripravek (KS) — je latka nebo smés urcena pro styk s vnéj§imi ¢astmi

lidského téla, nebo se zuby a sliznicemi dutiny tstni. (Nzip.cz, 2024)
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Pti marketingové komunikaci produkti se musi farmaceutické spolecnosti fidit

nasledujicimi dokumenty, které jsou uvedené v tabulce:

Obrazek 5: Dokumenty k jednotlivym kategoriim vyrobku

Kategorie vyrobku Jakym dokumentem se Fidit?
LP SPC
ZP Navod k pouziti, obal
DS Povolena vyzivova zdravotni tvrzeni
KP Obal, informacni dokumentace k vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani podle SUKL (2012)

Kazdy 1€k obsahuje dv€ zékladni slozky — aktivni farmaceuticka slozka (API)
a pomocné latky (pojiva, barviva, pfichuté, fedidla atd.) Farmaceuticky primysl je zalozen
na chemickych produktech, tj. na mikromolekulédch, které jsou ziskané chemickymi procesy,
zatimco makromolekuly jsou biologickym materidlem. Napft. ¢lovek, rostlina, zvife nebo
mikroorganismy jsou zdkladem biotechnologie. Ac¢koliv jsou pomocné latky povazovany za
pasivni soucast lé€iva, mohou ovlivnit jeho ucinek. S vyprSenim ochranného patentu
farmaceutické spolecnosti ztraci vyhradni pravo na Uc¢innou latku a je na generickych
vyrobcich, aby navrhli kone¢né 1é¢ivo napft. pfidanim vhodnych pomocnych latek. I kdyz je
genericky 1€k, pokud jde o uc¢innou latku, totozny s 1€ékem originalnim, pomocné latky se 1isi
a néktefi odbornici tvrdi, Ze tyto rozdily mohou ovlivnit G¢innost produktu a jeho
mechanismus u¢inku. Spole¢nost, kterd ma patentovany 1€k ho na trh uvadi pod chranénym
obchodnim ndzvem, tj. ochrannou zndmkou nebo znackou. Zaroven je povinna uvést
mezinarodni nechranény nézev. Generické spolecnosti uvadi léky pod svym generickym
nazvem, ktery je ve vétSing piripadi zaroven jejich mezinarodnim nechranénym ndzvem.

(Dickov, Kuzman, 2011)
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Proces 1éciva trva 10-15 let, kdy je pfipravek podroben nejprve preklinickym
studiim, klinickym studiim a studiim po uvedeni 1éku na trh. Hlavnim ucelem testovani Iéku

je prokazat jeho bezpecnost a ucinnost pii jeho pouziti. (Dickov, Kuzman, 2011)

Cena

Ne vzdy je koncovy zdkaznik tim, kdo hradi 1é¢ivy ptipravek. Ve farmaceutickém
primyslu do procesu vstupuji navic zdravotni pojisStovny. Situace, ve které je 1€k pacientovi
podavan rozhoduje o tom, zda pojistovna 1ék hradi nebo nikoli. Pokud je pacient
hospitalizovan a 1éCivy ptipravek je mu poskytovan v ramci lizkové péce, je pln¢ hrazen
zdravotni pojistovnou. To plati v ptipadé 1ékti jak vazanych na ptedpis, tak volné prodejnych
1é¢iv. V piipadé podavani léCivych pripravkli ambulantné hradi pfipravky zdravotni
pojistovny v rozsahu podminek, které jsou stanovené Statnim Ustavem pro kontrolu 1é€iv
(SUKL). Pii ambulantni pé¢i je nutno rozlisit skupinu volné prodejnych 1é¢iv a 1éki

vazanych na predpis. (AIFP, 2022)

Léky na predpis

Lékaiskym predpisem je bud’ recept nebo zadanka. Zadanky se pouZivaji, pokud
chceme dodat 1éky z 1ékarny na oddéleni zdravotnického zafizeni, které budou podavany
hospitalizovanym pacientim nebo pro pouziti v ambulanci. Na I€kafsky predpis se
predepisuji 1éky, u nichZ je nutny Iékatsky dohled. Lékatr musi mit pod kontrolou, zda 1écba
probiha spravné, zda se nevyskytuji nezadouci G€inky a jestli pacient uziva Iék tak, jak ma.
O tom, zda bude 1€k vydavan pouze na I€kaisky piedpis, rozhoduje v kazdé zemi I¢kova
agentura — v CR je to Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL). V né&kterych piipadech
u ptipravka hrazenych ze zdravotniho pojisténi miize byt thrada podminéna predepsanim

I¢kafem urcité specializace. (AIFP, 2022)

Jestlize je 1éCivy ptipravek vazan na lékaisky predpis, pak ma drzitel 1éku pravo zadat
o jeho thradu v rdmci systému zdravotniho pojisténi. Existuji vyjimky, kterymi jsou
podplirné a doplnkové 1écivé ptipravky, antikoncepce, 1€ky na potenci, aj. O vysi pfispévku
pro pacienta na dany 1ék a o podminkéch, které je potieba splnit rozhoduje SUKL.

Drzitel 1€ku ale o thradu zadat nemusi, mize registrovany 1€k uvést na trh rovnou.

V takovém piipadé cena neni regulovana a je utvarena trhem. Vzhledem k tomu, Ze by ¢astka
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musela pokryt veskeré néklady vyrobce a k tomu ptirazky distributort a 1ékéren, cena by
byla tak vysoka, ze by si 1€k pacient ve vétSiné ptipadi nemohl dovolit a nevyplatilo by se
ho vyrabét. V z4jmu drzitele je, aby spotiebitel doplacel co nejnizsi ¢astku. To je davod,

pro¢ drzitel ve vétsing piipadech o uhradu zada. (AIFP, 2022)

S zadosti o thradu se poji cenova regulace neboli ptedpisy a procesy, které upravuji
utvareni ceny. RozliSujeme cenovou regulaci piivodce (vyrobce 1éku) a cenovou regulaci
distribuce a lékaren (regulace obchodni pfirazky). Ceny jsou regulovany SUKLEM ve
spravnim fizeni podle zdkona o vetfejném pojisteéni.

Jednim ze zpisobi, jak se stanovuje maximalni cena je prostfednictvim tzv.
stanovi SUKL maximélni cenu pro doméaci trh. Druhym zptisobem je dohoda o nejvyssi cend
vyrobce, kterou drzitel uzavie se zdravotni pojistovnou. Tieti moznosti je uréeni maximalni
ceny podle podobného piipravku z terapeuticky nejblizsi oblasti. Ustav uréuje pouze
maximalni cenovy limit pro vyrobce, jaky smi za 1é¢ivo pozadovat a zdroven maximalni
limit marze pro distributory a 1ékarny. Cena/marze mize byt tedy i niz$i, nikdy vsak vyssi.

(AIFP 2022)

Volné prodejné léky

Jsou lécivé pripravky, které nejsou vazany na lékarsky predpis a nejsou hrazené ze
zdravotniho pojisténi v ramci ambulantni péée. Pacient si je hradi sam. Cena se formuje
konkuren¢nim bojem v ramci hospodarské soutéze — vyrobce si ji stanovuje sam. Distributoii
a lékarny si mohou zvolit jakoukoli vySi obchodni pfirdzky. Formovani ceny probiha

podobné¢ jako u jinych sektort. (AIFP, 2022)

Distribuce

Ve farmaceutickém marketingu je distribuce prvek, ktery zajiStuje, aby byly
farmaceutické produkty dostupné poskytovatelim zdravotni péce a pacientim tam, kde je to
potiebné. V distribuci jsou zahrnuty lékarny, nemocnice, kliniky a velkoobchody se
zdravotnickym zafizenim. Dodavatelsky fetézec je regulovan, aby byla zachovana integrita
produktu. Farmaceutické spole¢nosti musi vytvaret efektivni distribu¢ni sité, aby dosahly
sirokého spektra zdravotnickych zafizeni a 1ékaren s ohledem na rizné specifické faktory,

kterymi mohou byt napt. 1éky citlivé na teplotu atd. (Coursehero.com, 2011)
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Komunika¢ni strategie

Propagace ve farmaceutickém primyslu je zamérovana na vzdélavani zdravotnickych
pracovniki jako jsou lékafi, 1€karnici a zdravotni sestry o vyhodach, rizicich a vhodném
spole¢nosti v§ak mohou spotiebiteltim poskytovat informace prostfednictvim kampani, které
byvaji zaméfovany na zvySovani povédomi o nemocech, vzdélavacich materidli pro
pacienty a online zdroji. Farmaceuticky marketing zahrnuje farmaceutické zastupce nebo
prodejni tymy, které spolupracuji s poskytovateli zdravotni péce a predéavaji jim informace
o produktech, vysledky z vyzkumii nebo klinicka data. Stale vyznamngjsi roli hraje také
digitalni marketing a online platformy, které umoznuji spolecnostem oslovit zdravotniky
a spotiebitele prostiednictvim webovych stranek, socidlnich médii a vzdélavacich seminati.

(Coursehero.com, 2011)

3.3.2 Matice IFE

Matice IFE (Internal Factor Evolution) je analytickd technika, kterd navazuje na

SWOT analyzu a hodnoti faktory interniho prostiedi podniku. (Managementmania.com)

Fotr a kol., (2020) uvadi postup hodnoceni nasledujicimi kroky:

- Zpracovani tabulky internich faktort vychazejicich ze silnych a slabych stranek,
které mohou ovlivnit naplnéni strategického zaméru podniku. V tabulce budou
oddélené€ setazeny siln€ a slabé stranky podle toho, jaky maji dopad na strategicky
zamer.

- Vybér silnych a slabych stranek ve stejném poctu, aby byla matice symetricka (napf.
Sest silnych stranek a Sest slabych stranek).

- Vaha je pfirazena ke kazdému faktoru v rozsahu 0,01- 1,00 podle dilezitosti silné
nebo slabé stranky pro konkurenceschopnost podniku v oboru. Suma vah silnych

a slabych stranek je rovno 1,00.
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- Podle vlivu jednotlivych faktorti na vychozi strategicky zamér se vyuziva stupnice:

4 = vyznamna silna stranka,
3 = méne¢ dilezita silna stranka,
2 = méné dualezita slaba stranka,

1 = vyznamna slab4 stranka.

- Dale se u kazdého faktoru nasobi jejich vaha a stupen vlivu, a tak se dostane vazené
ohodnoceni téchto faktord.
- Stanovi se celkové vadzené ohodnoceni jako souctu véazenych ohodnoceni

jednotlivych faktort.

Celkové véazené ohodnoceni hodnoti interni pozici podniku vuci jeho strategickému
zaméru. Silné interni pozice, které maji vysokou nadéji splnit strategicky zamér odpovida
ohodnoceni 4. Slabé interni pozice je ohodnocena hodnotou 1 a primérné interni sile
odpovida 2,5. Pokud se strategicky zamér mlZe opfit o silné interni prostfedi, potom je
pozice silna. Naopak pokud podnik neni pfipraven strategicky plan realizovat, potom je

interni pozice slaba. (Fotr a kol., 2020)

Vysledky IFE matice je tfeba kombinovat svysledky matice EFE.

(Managementmania.com)

3.4 Tvorba marketingové strategie

., Marketingova strategie je rozhodnutim o tom, jak, kdy a kde konkurovat.*
(Jakubikova, 2013, s. 35) Firemni strategie definuje strategicky smér, alokaci zdrojl
a identifikuje omezeni. Vykonny management vybird marketingové strategie a odpovida za
informovani tvlirct strategii na trovni spolec¢nosti a vnéjSich zménach trhu, které mohou pro
spolecnost znamenat prilezitosti ¢i1 hrozby. Tyto dva sméry jsou vzajemné provazané.

(Jakubikova, 2013)
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Jakubikova (2013) déli marketingovou strategii na:

Marketingova a obchodni strategie: ovliviiuji tvorbu vSech ostatnich strategii.
Financni strategie: finan¢ni politika, rozpocet, financni pléan.

Vyrobni strategie: je vytvorena na zakladé vySe zminénych strategii.

Personalni strategie: vytvaii se s ohledem na zabezpeceni naplnéni celkovych cilt a

jednotlivych funk¢nich oblasti.

Karli¢ek a kol., (2018) ve své knize pise o tfech existujicich generickych strategiich

podle Portera, pomoci kterych mohou spole¢nosti udrzovat svou konkurenceschopnost:

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech: spoc¢iva v tom, Ze Gspéch spolecnosti bude
stat na niz8ich nakladech oproti konkurenci na daném trhu. Naklady lze snizit napft.
prostfednictvim uspor z rozsahu, snizenim nakladi ve vyrobé€, snizenim vydaji na
reklamu, servis nebo distribuci.

Strategie diferenciace: snaha o jedine¢nost produktu. Prostiedkem diferenciace mohou
byt benefity, které budou mit s ur¢itym produktem souvislost. Diferenciace znamena
vys$$i ndklady, proto je pro uspéSnost této strategie dilezité, aby zdkaznik jedinecnost
produktu ocenil.

Strategie koncentrace: tzka skupina zakazniki se specifickymi potiebami.

Obrazek 6: Faze marketingového planovani

Situacni Marketingové Marketingova Casowy plana
analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016)
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Obrazek 7: Faze komunikac¢niho plénovani

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016)

3.4.1 Vize, mise a stanoveni cila

Na zacatku strategického fidiciho procesu stoji definovani vize a mise. Vize je
odpovédi na otdzku, kam bude podnik sméfovat v budoucnu. Vize musi byt jasné
formulovana a méla by vzbuzovat pozitivni pocity vSech zainteresovanych. Musi byt dobie

komunikovatelnd a realistickd. (Jakubikova, 2013)

Mise je ,, poslani, které spolecnost vytvari a sdili s manazery, zaméstnanci a v mnoho

pripadech i se zakazniky. © (Kotler, 2014, s. 805)

Podle Jakubikové (2013, s. 58) ,, mise predstavuje hlavni duvod existence organizace.

Meélo by byt ve shodé jak s vnéjsim, tak s vnitinim prostredim “
Podnikové cile si spolecnost stanovuje, kdyZ ma urceno, pro¢ existuje a ¢eho chce

dosahnout. Jedna se o stav, kterého méa byt dosazeno v ur¢itém ¢asovém obdobi. Mohou se

skladat z jednoho hlavniho cile a dalSich, které jsou vedlejsi. (Blazkova, 2011)
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Slouka (2017) klade dtiraz na metodu SMART, podle které by mély cile spolecnosti

splilovat nasledujici kritéria:

Specifické: jasn¢ zadan¢, aby bylo mozné hodnotit jejich provedeni.

Méritelné: ujasnit si kontroly zhotoveni tikolu.

Akceptovatelné: jiz pti zadani ukolu si spolupracovnik musi umét vytvofit pfedstavu o tom,
ze ukol, ktery dostal je realny.

Realistické: ukol musi byt dosazitelny, aby byl motivujici.

Casové sledovatelné: spolupracovnik by mél presné védét, kdy ma byt ukol hotov.

3.4.2 Sestaveni marketingového planu

Komunika¢ni kampan neni mozné planovat bez marketingového planu. Teprve
z vytvoreného marketingového planu vychazi plan komunikaéni, ktery je mu podfizen.

(Karlicek a kol., 2016)

Marketingovy plan obsahuje podle Kotlera (2014) nasledujici ¢asti:

Situacni analyza: zahrnuje obecné informace a data o soucasnych prodejich, nakladech,
trhu, konkurenci a ptsobicich silach z makroprostfedi. Zjisténé informace se vyuzivaji pti
provedeni SWOT analyzy.

Marketingové strategie: definovani poslani, marketingovych a financnich cild,
konkuren¢niho positioningu.

Finan¢ni projekce: predikace trzeb, plan nakladi a analyza bodu zvratu. Jsou planovany
prodeje po jednotlivych mésicich a vyrobkovych kategoriich a ocekdvané ndklady na
marketing. Analyza bodu zvratu slouzi k tomu, aby odhadla, jaké mnozstvi musi spolecnost
prodat za jeden mésic, aby pokryla své naklady.

Analyza rizika: pracuje se tfemi typy odhadu — optimisticky, realisticky a pesimisticky.
Pocita€ poté zobrazi miru ndvratnosti a jeji pravdépodobnost.

Rizeni implementace: plan uvadi cile a rozpodet na kazdy mésic nebo na kazdé tfi mésice.
Management miize prubézné monitorovat, analyzovat a pifipadn€ upravit implementaci

planu.

38



3.5 Marketingova komunikace

Na farmaceutickém trhu je aplikace obecné platnych principl, zdsad a nastroji

marketingové komunikace ovliviiovana stdtem prostfednictvim platné legislativy.

Dtlezité je, pro celou oblast komunikace s cilovymi trhy z pohledu 1éCivych ptipravki,
ze zakon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy nerozliSuje rozlicné marketingové pojmy a aktivity
a souhrnné¢ vSechny marketingové a obchodni praktiky jsou sdruzovany pod pojmem
reklama. Reklama je v tomto ptipad¢ jakékoliv pfedvedeni, oznameni nebo jina prezentace,
kterd je Sifena predevSim komunikacnimi médii, jejichz cilem je podpora podnikatelské
¢innosti, zejména spotieby ¢i prodeje produktt, vystavby nebo najmu nemovitosti, prodeje
¢iuzivani prav ¢i zavazkl, propagace ochranné zndmky nebo poskytovani sluzeb. (Grosova,

Kutnohorska, 2017)

Grosova a Kutnohorska (2017) dale uvadi, Ze vedle ¢innosti uvedenych v definici
reklamy, znamena reklama na humanni 1éCivé prtipravky, také veSkeré informace,
presvédcovani ¢ pobidky, které jsou urené k podpoie jejich predepisovani, prodeje, vydeje,

dodavani ¢i konzumace zahrnujici:

- navstévy obchodnich zastupci,

- poskytovani vzorku 1éCivych pripravk,

- dary nebo pfisliby jiného prospéchu,

- finan¢ni odmény,

- vécné odmeny,

- sponzoring propagacnich setkani pro odborniky,

- sponzoring védeckych kongresti.

Zakazano je v reklamé na 1é¢ivé piipravky:

uvadéni nepravdivych informaci ¢i klamava reklama,

reklama na indikace, které nebyly schvélené,

reklama na 1éCiva, ktera nejsou registrovana,

reklama, kterd je v rozporu s SPC.
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Cilovou skupinou marketingové komunikace muze byt 1ékar, 1ékarnik, sestra, pacient,
odbornd vetejnost, laicka vefejnost, stat, SUKL, zdravotni pojistovny. (Grosova,

Kutnohorska, 2017)

3.5.1 Komunikaéni mix

Pfi tvorbé¢ komunika¢niho mixu musi spolecnosti alokovat rozpocet mezi hlavni
komunikaéni prostfedky, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, udalosti
a zazitky, ptfimy marketing, event marketing a sponzoring, online komunikace a osobni
prodej. Vyuzivani konkrétnich prostiedkii se u spolecnosti 1isi. Jedna spolecnost bude
prostfedky zamétovat na osobni prodej a jina bude investovat do reklamy. Cilem je vyuzit
takovy kandl, ktery dosahne nejvyssi efektivity. (Kotler, 2014)

Autorka nejprve charakterizuje jednotlivé prostiedky komunikaéniho mixu obecné a
poté vybere hlavni komunikacni prostfedky vyuzivané pfi komunikaci 1€kt na piedpis (Rx)

a voln¢ prodejnych 1é¢ivych ptipravka (OTC).

Reklama

Reklama umi produktu vybudovat bud’ dlouhodobou image nebo podporuje narust
prodeje v kratkodobém hledisku. (Kotler, 2014)

Tento komunikacni prostfedek dokadze cilovou skupinu informovat, pfesvédCovat,
a ucinné produkty piipominat. Nejvyznamnéjsi funkce je navazani vztahu se zdkaznikem.
Prostfednictvim reklamy chtéji zadavatelé zvySovat povédomi o znacce a ovliviiovat postoje
k ni. Masova média maji velky zasah na velky segment populace za pomérné nizké naklady.
V priibéhu poslednich let ma jeji vaha v komunikacnim mixu klesajici tendenci.

Pomoci reklamy se da efektivné budovat trh. Pokud je vhodné zvolen typ media, 1ze
ucinng vzdélavat a informovat o novych produktech a zpracovavat cilovou skupinu k tomu,
aby si je zakoupily.

Reklama ma ale také sva negativa, jelikoZz jsou ji lidé v dnesni dob¢ zahlceni, mohou
Jji vnimat se sniZzenou pozornosti. V pribéhu poslednich let ma jeji vdha v komunikacnim

mixu klesajici tendenci. (Karlicek, 2016)
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Podpora prodeje

Karli¢ek (2016) definuje podporu prodeje jako soubor pobidek stimulujicich rychly
prodej. Nastroje, které jsou nejcastéji vyuzivany spole¢nostmi v oblasti podpory prodeje
mohou byt pobidky zalozené na snizeni ceny, kupony, rabaty, vyhodné baleni, reklamni
darky apod. Mezi dalSi nastroje jsou zahrnuty také rizné vérnostni programy
nebo komunikace v misté prodeje. Komunikace v misté prodeje se nazyva jako in-store
marketingova ¢i POS/POP komunikace (point of sales/purchase communication). Nastroji
pro tento typ komunikace existuje celd fada napft. stojany, plakaty, vykladni skiin€, cenovky,
grafika na podlahéch, televizni obrazovky atd.

Hlavnim cilem poskytovanim odmén v ramci podpory prodeje je vyvolani jistého
chovani cilové skupiny. Podpora prodeje neni vyuzivdna pouze smérem ke spotiebiteliim,
ale také k obchodnim zastupciim, ktefi jsou motivovani k vét§i prodejni aktivité a k
distribuénim mezic¢lankim, které jsou povzbuzovani k propagaci produkti svym

zakaznikim. (Karli¢ek, 2016)

Dle Kotlera (2014) patii mezi hlavni pfinosy podpory prodeje:

- Schopnost ptilakat pozornost.
- Lakavé vyhody, pobidky ¢i dary pro spotiebitele.

- Vyzva, jelikoz jejich soucasti je vyzva k dokonceni transakce okamzite.

Public relations a publicita

PR neboli public relations jako jediny =z prostfedkii komunika¢niho mixu
nezaznamenal vyrazny pokles po roce 2008. PR experti se zabyvaji dlouhodobym
budovanim reputace spolecnosti a jeji ochranou. Pomoci PR spole¢nosti, ale i dalsi instituce,
neziskové a kulturni organizace ¢i celebrity prezentuji cilen¢ a dlouhodobé své cile, zdméry
a snazi se prispivat ke svému dobrému jménu. PR dokézou zvySovat povédomi o znacce

a pokud je v ohrozeni, umi ji chranit. (Karlicek, 2016)

Tt1 pfednosti PR podle Kotlera (2014):

- Vysokd divéryhodnost: ¢lanky ¢i pfispévky v novinach piisobi vice autenticky

a duvéryhodnéji nez reklama.
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- Schopnost oslovit obtizn€¢ dosazitelné zakazniky: PR maji moznost oslovit
potencidlni zdkazniky, kteti se vyhybaji cilené propagaci nebo médiim.
- Dramatizace: PR maji moznost vypravovat pfibéh v pozadi spole¢nosti, vyrobku

nebo znacky.

Piimy marketing
Pfimy marketing, oznaCovany také jako direct marketing byl piivodné povazovan za
levnéjsi alternativu osobniho prodeje, protoZe obchodni zéstupci jiz nemuseli nav§tévovat
osobn¢ potencidlni klienty. Zaslani nabidky postou vedlo k snizeni nédkladii. Dnes je
povazovan za jednu ze zakladnich prostiedk v komunikac¢nim mixu. (Karlicek, 2016)
Miize nabyvat n¢kolika podob. RozliSuje se na telefonicky, online nebo osobni. Jejich

tii spole¢né rysy jsou dle Kotlera (2014):

- Customizovana: to znamena, ze sdéleni jsou pfipravené tak, aby oslovila daného
jedince.
- Aktudlni: je velice snadné a rychlé upravit sdéleni.

- Interaktivni: podle reakce jedince, ke kterému je sdéleni sméfovano, 1ze pozménit.

Osobni prodej

Nejstar§im prostfedkem komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery si udrzuje svoji
pozici i1 pfes rozvoj novych technologii a komunika¢nich médii. Osobni prodej ma vyhodu
piimého kontaktu mezi spole¢nosti a klientem. Pfimy kontakt obnasi dalsi vyhody jako jsou
okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace, ktera se poji s vyssi vérnosti klientt.
Obchodni zastupci, ktefi jsou se svymi klienty v pravidelném piimém kontaktu, maji Sanci
Iépe pochopit jejich potieby a individualni pfani nebo oc¢ekavani. Podle toho jsou potom
schopni sestavit takovou nabidku, ktera bude individualizovana podle potteb klienta. Pokud
ma obchodnik okamzitou zpétnou vazbu od klienta, mize podle toho vhodné zvolit
komunikacni strategii, kterou miiZze v pribéhu pozménovat na zakladé odpovédi a reakci ze
strany klienta. Na zaklad¢ znalosti potieb a prani klienta se stdva obchodnik diivéryhodnou
osobou, se kterou mtize konzultovat problémy v dané oblasti a vytvaii si tak dlouhodoby

vvvvvv

na kterého se v ptipadé problému v oblasti, ve které plsobi, obrati. Klienti, kteti maji divéru
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V obchodnikovi maji potom mensi tendenci nakupovat produkty od konkurence. (Karlicek,
2016)

., Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a spravnym
zpusobem u spravného zakaznika. “ (Jakubikova, 2023, s. 364) Obchodni zastupci podstupuji
specialni tréninky. Poté jsou riznymi zplsoby motivovani k prodeji, podle potieby

spole¢nosti jsou rozmistovany a za dosazené vysledky jsou ohodnoceni.

Osobni prodej méa své nevyhody, ke kterym patii vysoké ndklady. Néklady na
obchodni zastupce zahrnuji provize, cestovni nahrady, poplatky za telefon a dalsi. Zda je
osobni prodej efektivni se posuzuje v poméru nakladi na obchodniho zastupce k objemu

jeho dosazenych prodeju. (Jakubikova, 2023)

Dle Karlicka (2016) zahrnuje osobni prodej tii typy:
- B2B,
- prodej distributortim a velkoobchodnikim,

- pfimy a maloobchodni prode;.

Obrazek 8: Pribéh osobniho prodeje

Vytipovani Ziskanf Navazani Pfiprava na Osobni Nasledna Uzavieni Pondkupni

vhodnych vhodnych kontaktu jednédni jednéni komunikace obchodu péce
zdkaznikd zdkaznika o klienta

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicka (2016)
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Event marketing a sponzoring

Event marketing mnohdy nazyvany také jako zazitkovy marketing, jsou aktivity, pfi
kterych spole¢nost zprostiedkovava cilové skupin€é emocionalni zazitky, které propojuje se
svou znackou. Cilem je vzbudit pozitivni emoce a prekvapit. Zvysit tak oblibenost znacky.

Vyuzivaji se piedev§im v oblasti cestovniho ruchu a v neziskové sféfe. (Jakubikova,
2023)

Muze mit sportovni, gastronomicky, umeélecky ¢i jiny charakter. Mezi eventy se tadi
také virtualni a online akce. Eventy slouzi také ke zvySovani povédomi o znacce, nabizi
prilezitost ptedavat informace o produktu zabavnou formou, stimulovat prodej

a vV neposledni fad¢ ziskavat kontakty na potencialni klienty. (Karlicek, 2016)

Ptednosti event marketingu dle Kotlera (2014):

Relevance — pokud je event spravné zvoleny, muze byt vniman jako relevantni z divodu
osobniho zainteresovani klienta na jeho vysledku.
Zaujeti — eventy probihaji v redlném case, tudiz dokazi klienty aktivné zaujmout.

Implicitnost — typicky ptiklad neptimého ,,mékkého prodeje.*

Sponzoringem se vyznacuji situace, kdy spolecnost propojuje svou firemni nebo
produktovou znacku s dlouhodobym projektem, jednorazovou akci, instituci, jednotlivcem,
sportovnim tymem apod. Za toto spojeni je poskytovana finan¢ni nebo nefinanéni podpora,
kterou poskytuje sponzor. (Karli¢ek, 2016)

Aby byl sponzoring uspésny, vyzaduje, aby byl vybér sponzorovanych udalosti
vhodny. Prilezitosti je nespocet a ndklady jsou vysoké, proto si marketéti mohou vybirat,
jaké udalosti budou sponzorovat. Udalosti by mély byt v souladu s marketingovymi cili a
s komunikacni strategii spole¢nosti. Musi mit potencial a ptilakat dostatek pozornosti, aby
pfinesla ucinky, jaké jsou ocekavany. Idealni udalost je takova, ktera neni zavalena

mnozstvim dalSich sponzori a je nécim specidlni. (Kotler, 2014)

Online komunikace
V dnesni dobé 1ze marketing délit do dvou zakladnich skupin na offline marketing,
ktery vyuziva okoli redlného svéta a online marketing, ktery pfesunul marketingovy mix do

internetového svéta. (BureSova, 2022)
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Rozsifenim internetu byla podoba zkazdé discipliny komunika¢niho mixu
pozménéna. Jediny osobni prodej zlstal vyjimkou. Online komunikace se prolina s ostatnimi
nastroji. Prostfednictvim internetu lze napi. zavadét nové produkty na trh, zvySovat
povédomi o znacce, posilovat jeji image nebo také komunikovat s cilovymi skupinami
neboli stakeholdery. V online prostiedi Ize realizovat také piimy prodej. Napt. 64 % Zen na
rodi¢ovské dovolené nakupuje ptes internet. (Karlicek, 2016)

Online komunikace ma mnoho pozitiv, mezi které patii velmi dobré zacileni,
neomezend dostupnost ve smyslu moznosti zobrazeni marketingového sdéleni 24 hodin, 7
dnti v tydnu a 365 dnl v roce. Snadné méteni reakci uzivatell, nebo flexibilita v ptipadé

nutnosti zmén. (Buresova, 2022)

Mezi online komunika¢nimi nastroji patéi nejvétsi vyznam webovym strankam

a online socidlnim médiim.

Webové stranky

Jsou zakladem marketingové komunikace na internetu, a proto, Ze jsou takto vnimany
jsou spole¢nostmi zakladany né€kdy jen z divodu, ze ,,uz je maji vsichni* nebo ,,je to
moderni.* Spole¢nost by méla mit webové stranky z diivodu sdileni informaci, prezentace
produktti, dohledatelnosti, diivérnosti, PPC reklamni kampané, budovani image spole¢nosti
nebo znacky, umoziuji pfimy prodej, ale také slouZi jako nastroj public relations, protoze
pfes né 1ze komunikovat se stakeholdery. (BureSova, 2022)

Webové stranky musi byt zajimavé po obsahové strance, presvéd¢ivé a musi napliovat

své marketingové a komunikacni cile. (Karlicek, 2016)

Online socialni média

Kazdy clovek, jez se rozhodne komunikovat skrze socialnich médii, mize celému
svetu sde€lovat své nazory ¢i mySlenky. V ramci téchto siti uzivatelé sdili obsah nejriznéjsiho
charakteru (fotografie, zazitky, ndzory, osobni zkusenosti atd.) Mezi nejvyznamnéjsi online
socialni média se fadi socidlni sit¢ (Instagram, Facebook, Twiter, LindkedIn atd.), blogy
nebo diskusni féra. Online socialni média zazivaji vcelku dramaticky vzestup. Cesky
statisticky ufad uvadi, Ze socidlni sit¢ jsou pouzivany predevsim uzivateli mladSiho véku
a s rostoucim vékem pocet klesa. V marketingu lze socidlni sit¢ vyuzit k informovani

o eventech nebo o jinych akci, jsou také ucinnym nastrojem PR, umoziuji ptiblizit
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spotiebitelim znacky a zaroven posilovat jejich image a zvySovat oblibenost. Aby bylo
jejich vyuziti efektivni, musi nabizet atraktivni obsah, ktery musi byt v souladu
s komunikac¢nimi cili. Obsah by m¢l vyvolat virdlni Sifeni a mél by byt ustavicné ziven.

(Karligek, 2016)

3.5.2 Marketingova komunikace 1éki na predpis (RX)

Reklama

Jak jiz bylo Vv piedchozich kapitolach zmifiovano, zakon ¢. 40/1995 Sh. o regulaci
reklamy, je zdkladni zdkonnou normou, ktera reguluje reklamu na 1écivé ptipravky. Tento
zakon rozdéluje v ptipadé reklamy na 1€¢ivé ptipravky spole¢nost podle rozsahu informaci,
které ji mohou byt sdéleny na Sirokou vefejnost a na odborniky. Rozdéleni na Sirokou
vetejnost a odborniky zdsadné urcuje jaky obsah sdéleni a jakd forma reklamy mize byt
pouzita. Obecné pravidla pro zékon o reklamé definuje formu i obsah reklamniho sdé€leni

nasledovné:

- Zdkaz skryté reklamy, tj. neni ziejmé, Ze jde o reklamu.

- Nesmi se podporovat chovani ohrozujici zdravi nebo bezpecnost osob.

- Nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy.

- Nesmi se jednat o klamavou reklamu.

- Zdkaz reklamy zalozené na podprahovém vnimani.

- Srovnavaci reklama je moznd, jen pokud neni klamava a srovnava srovnatelné.

- Oddelenost reklamy od ostatniho sdéleni. (zékon ¢. 40/1995 Sb.)

Podle zakona ¢. 40/1995 Sh. reklama na humanni 1é¢ivé ptipravky zamétend na

odborniky musi spliiovat navic nasledujici podminky:

- Vyuzivani médii, ktera jsou ur€ena pro odbornou veiejnost.

- Sdé¢leni informaci musi byt objektivni tak, aby si odbornik sdm mohl utvofit ndzor o
terapeutické hodnoté humanniho 1é¢ivého ptipravku.

- Veskeré informace musi byt v souladu s platnym SPC.

- Informace o uhradéach a zpiisobu vydaje HLP.
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Podpora prodeje
Mezi nastroje podpory prodeje pouzivané ve farmaceutickém marketingu patii na
vSech urovnich distribu¢niho fetézce (distributor, 1ékarna, nemocnice, pacient) — slevova

a bonusova schémata. Pfedevsim, pokud dojde k ukonceni patentové ochrany je cena (sleva,

wev

(Metys, Balog 2006)

Lékati ¢i 1ékdrniky je pomérné Casto vyuzivano vzorklt HLP, které slouzi k tomu,
aby se odbornici seznamili s danym produktem a méli moznost jej vyzkouset v praxi. Tento
zpisob podpory prodeje je nazyvan ,,vzorkovani“ a je striktné regulovan zdkonem. Slovni
prodejni rozhovor pfi osobnim prodeji doprovazi témét vzdy tiSténé reklamni materialy.
Tyto materialy jsou odbornikiim pteddvany v podobé letdka a brozur. Tistény letdk slouzi
jako vizualni pomicka pro obchodni zastupce spoleCnosti a je témét nutnosti, jelikoz
obsahuji povinné udaje o produktech, logo spolecnosti, foto prezentované krabicky
produktu, reklamni slogany ¢i odkazy na studie nebo reference. Za podporu prodeje 1ze také
povazovat poradani odbornych seminait, které pomahaji budovat spole¢nostem jejich

image. (Metys, Balog 2006)

Osobni prodej

Ve farmacii se jedna o osobni prezentaci obchodniho zastupce spole¢nosti. Obchodni
zastupci jsou nazyvani medicinskymi reprezentanty, key account managery ¢i medicinskymi
specialisty. Jejich cilem je prodat produkty dané spolecnosti nebo vytvareni prostiedi pro
budouci prodej, budovani dlouhodobych vztahi s klienty a vytvareni hodnot pro klienty.
(Metys, Balog, 2006)

Hlavni naplni prace je zajiStovani prodeje pomoci pfimych kontaktd s klienty.
Osobni prodej je povazovan za nejdraz$i marketingovy néstroj. Odhaduje se, ze
farmaceuticky primysl utrati ro¢n¢ vice nez miliardu dolarti jen za neuspé$né pokusy
0 navstiveni lékate. (colormaticks.com) Zaroven je ale tento nastroj povazovan za jeden
Z nejefektivnéjsich. Obchodni zéastupci neptedavaji odbornikiim jen marketingova sdélent,
ale vytvareji prostor pro oboustrannou komunikaci a buduji spolupraci. Dale zaznamenavaji
zpétnou reakci, pripominky, vytky ¢i doporuceni od klientd, které mohou byt vyuzivany pii

tvorbé marketingovych strategii. (Grosova, Kutnohorska, 2017)
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3.5.3 Marketingova komunikace volné prodejnych 1é¢iv (OTC)

Reklama
Grosova a Kutnohorska (2017) uvadi, ze u reklamy na 1éCivé ptipravky, které jsou
volné prodejné, mize byt reklama zaméfend, na rozdil od produkti vdzanych na ptedpis, na

Sirokou vetejnost. Musi ale dodrzovat jista pravidla:

- Reklama musi byt pouze na piipravky, které jsou registrované.

- Vlastnosti ptfipravku nesmi byt piehanény, reklama musi byt raciondlni.
- Musi byt zfejmé, ze reklama je na huménni 1é¢ivy ptipravek.

- Musi byt uveden nazev HLP spolu s informacemi spravného pouzivani.

- Vyzva k piecteni ptibalovych informaci.

Podpora prodeje

V oblasti volné€ prodejnych 1¢kti (OTC) je nejvice dilezitad podpora prodeje u 1€karnikii
a u distributort. Cilem je rozsifeni distribuce, tvorba dostatecnych zasob, aby nedochazelo
k vypadkiim v prodeji a soucasné vytvorenim zasob omezit reakci zprostiedkovatele na
podporu prodeje u konkurence. Distributofi se zajimaji predev§im o vylepSeni platebnich
podminek ¢i o jednorazové slevy pro urcité ¢asové obdobi, diky kterym dojde ke zvySeni

jejich marze. (Grosova, Kutnohorska, 2017)

V Iékarnach jsou Casto nabizeny slevové akce a bonusy pro pacienty. Kazda 1€karna
ve svych vylohach prezentuje produkty pomoci plakatii a uvnitt pak nabizi tisténé letacky
pro pacienty, na LCD obrazovkach jsou promitany reklamni spoty na HLP a na dopliky
stravy. Lékarenské fetézce dale nabizeji vérnostni a slevové programy s vyuzitim karet, které

vydavaji. (Grosova, Kutnohorska, 2017)

Osobni prodej

Jak jiz autorka zminovala, forma osobniho prodeje je povazovana za jeden
z nejdrazsich marketingovych néstroji. Pokud se jednd o voln¢ prodejna I1éCiva,
marketingové nastroje mohou byt vyuzivany, na rozdil od 1€kt vazanych na ptedpis smérem
k siroké vetejnosti. Pfi porovnani ceny obchodniho zastupce a reklamniho TV spotu, budou
nadklady na tvorbu a vysilani reklamy pfevySovat ndklady na obchodniho zéstupce

nekolikanasobné. Pfi komparaci zasazenych divaki TV spotem (tisice az miliény) a poctu
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osobnich prodejnich schizek s klienty za den u obchodniho zéstupce (jednotky) se jevi
obchodnik jako ten drazsi. To, z ¢eho vyplyva jejich jedinecnost je osobni piistup, schopnost
reagovat na odborné dotazy okamzite, efektivita, interaktivita, naléhavost, bezprostiednost

a moznost vyjednavani. (Grosova, Kutnohorska, 2017)

3.5.4 Priprava efektivni komunikace

Aby komunikaéni sdéleni dosahlo oc¢ekavaného vysledku, podle Kotlera (2014)

pozaduje vyfeSeni nasledujicich otazek: co fict, jak to fict a kdo by to fict mél.

Co Fict (strategie sdéleni) — pfi uréovani strategie sdéleni je managementem usilovano
o apely, které pomohou upevnit body odliSnosti a body shody a budou v souladu
s positioningem znacky. N¢které z nich se budou vztahovat ke kvalité, hospodarnosti nebo
hodnoté znacky. Ostatni se mohou vztahovat k tomu, zda je znacka aktudlni, oblibena ¢i
tradicni. Vyzkumnik John C. Maloney fekl, ze pfinosy, které kupujici od vyrobka ocekévaji

jsou bud’ racionalni, smyslové, spole¢enské nebo uspokojujici ego. (Kotler, 2014)

Jak to Fict (kreativni strategie) — to, jak bude komunikace G¢inna, zalezi na tom, jakym
zpisobem bude sd€leni vyjadieno. Pokud bylo vybrano nevhodné sdéleni nebo bylo sdéleni
vybrano spravné, ale bylo Spatné¢ vyjadieno, komunikace mohla byt netc¢inna. Kdyz
marketéfi predvadéji sva sdéleni do urcité podoby komunikace, je to zplsob kreativni
strategie. Z §ir$iho hlediska je lze definovat jako informacni apely, ty se zabyvaji vyhodami
a vlastnostmi vyrobku nebo sluZeb a na transformacni apely, které vychazi z nesouvisejicich

ptinosi vyrobku. Ukazuje napf. typické uzivatele znacky. (Kotler, 2014)

Kdo by to mél Fict (zdroj sdéleni) — v ptipadé, Ze je sdéleni predané zdrojem, ktery je
atraktivni a oblibeny ziskava automaticky vyssi pozornost. To je dlivodem, pro¢ zadavatelé
voli slavné osobnosti jako své mluvéi. Celebrity mohou byt opravdu efektivni, jestlize jsou
davéryhodné nebo zosobnuji né€jakou klic¢ovou vlastnost vyrobku. Aby oblibenost zdroje

stoupla, cenné jsou kvality jako je upfimnost, humor a ptirozenost. (Kotler, 2014)

Aby byla komunikace efektivni, je dilezité¢ zabyvat se také emocemi, protoze ne na

vSe staci racionalni analyza ¢i logické uvazovani a dnesni svét je emoci plny. Ke komunikaci
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1ze vyuzit riznych kanald, které jsou relevantni pro podporu jejiho emocionalniho piisobeni.

(Vysekalova, 2014)

Volba komunikaénich kanala

Komunikaéni kandly jsou stile zahlcenéjsi, proto je velmi slozité vybrat efektivni
prostiedky pro prenos sdéleni. Komunika¢ni kanaly se mohou rozd¢lit na osobni a neosobni.

(Kotler, 2014)

Osobni komunikacni kanaly umoznuji komunikovat osobam mezi sebou tvari v tvar,
osobn¢ se prezentovat pres telefon, e-mail nebo postu. Pod osobni komunikaéni kanaly je
zafazovan piimy marketing, Ustni Sifeni a osobni prodej. RozliSovany jsou dale kandly
zastancu, které jsou tvofeny z prodejcii spolec¢nosti, odborné kandly, coz jsou nezavisli
odbornici, ktefi maji za kol pfedavat rady klientim. Socialni kandly sestavaji z rodinnych

¢lentl, sousedd, pratel nebo zndmych, ktefi pfichazi do styku s cilovymi skupinami.

Neosobni komunikacni kanaly se zamétuji na vice, neZ jednu osobu a fadime sem

reklamu, podporu prodeje, event marketing, sponzoring a public relations. (Kotler, 2014)

Vysekalova (2014) ve své knize nazyvd komunikacni kandly jako medializované
a nemedializované. Medializované jsou komunikaéni formy vyuZivané prostfednictvim
médii. Nemedializované jsou formy, které se uskuteciiuji pfimo mezi reprezentanty

a klienty, tzn. osobné.

Stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci

Stanoveni castky, kterd bude vynaloZena na marketingovou komunikaci je jednim
Z nejobtiznéjSich rozhodnuti. Objem prostfedkll v riznych odvétvich 1 spolecnostech se
vyrazng lisi. (Kotler, 2014)

Cevelova (2017) ve své knize s nazvem Marketing bez reklamy hled4 mozna feseni,
jak se obejit bez reklamy a tvrdi, Ze efektivnéj$i nez vynakladdat spoustu financ¢nich
prostiedkli do marketingovych néstroji, je snazit se nalézt jina chytra feSeni s minimalni

finan¢ni investici.
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Jakubikova (2023) piSe, ze kazd4 marketingova strategie, kterou si spole¢nost zvoli je
spojena s riizné vysokymi naklady, proto je potfebné pracovat s rozpoctem strategicky. Tzn.

kvantifikovat zadané ukoly pro kazdou organizacni jednotku v jednotkach penéznich.

Podle Kotlera (2014) se k rozhodovani o rozpoc¢tu nejéastéji vyuzivaji nasledujici ctyfi
metody:

- Metoda dostupnych prosttedkli: komunikacni rozpocet je sestavovan podle nazoru,
co si muze spolecnost dovolit. Je to metoda, kterd se nezabyva roli komunikace jako
investice a jejim dopadem na vysi prodeji. Neni vhodna pro dlouhodobé planovani, jelikoz

vede k nejistoté ohledné vyse ro¢niho rozpoctu.

- Metoda procenta z trzeb: stanoveni vydaju na komunikaci na Grovni procenta ze
soucasnych trzeb, oCekavanych trzeb nebo zceny prodeje. Tato metoda nepodporuje

vytvafeni rozpoctu na komunikaci dle toho, co si dany produkt zaslouzi.

- Metoda konkurencni parity: jiné spolecnosti svlj rozpocet na marketingovou
komunikaci sestavuji podle toho, aby dosahly podilu, ktery bude stejny jako u jejich
konkurenti. Argumenty, které podporuji tuto metodu: , mira vydaji konkurence odrazi
kolektivni moudrost odvétvi a Ze udrzovani konkurencni parity predchazi komunikacnim
valkam. “ (Kotler, 2014, s. 529) Avsak tyto argumenty nemaji vahu, protoze neni divod si

myslet, Ze konkurence vi vice.

- Metoda cilti a ukoll: tato metoda vyZaduje od marketért, aby rozpocty vychézely z
definic danych cili a ur€ovaly jasné tkoly, jez musi byt pro jejich dosazeni realizovany a
nasledn¢ odhadovali ndklady nutné na jejich uskutecnéni. Souhrnna suma nakladi pak tvori

navrhovany rozpocet na komunikaci. (Kotler, 2014)
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4 Vlastni prace

Nasledujici ¢ast prace jiz nebude vychazet z teoretickych vychodisek, nybrz z praxe.
Na zacatku kapitoly bude vybrana spolecnost, kterou je farmaceutickd spole¢nost
Medochemie Bohemia, s. 1. 0., piedstavena. V dalsi ¢asti autorka vytvofi analyzy vnéjSiho
a vnitiniho prostiedi, které mohou mit vliv na vytvofeni komunikacni strategie spole¢nosti.

Autorka bude vychazet ptedevsim z internich zdroju spole¢nosti a z webovych zdroju.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Medochemie Bohemia, s. r. o.

Spole¢nost Medochemie je mezinarodni, genericka farmaceuticka spolec¢nost, ktera
pusobi ve vice, nez 107 zemich po celém svété. Spolecnost ma rozsahlé portfolio produkti
a silna struktura medicinskych reprezentantti zastupuje celé uzemi Ceské republiky.
Rozséhlé portfolio produkti spole¢nosti je rozdéleno do deseti hlavnich terapeutickych
kategorii. Nejvyznamnéj$imi kategoriemi jsou 1é€ba infekce, centralniho nervového systému
a kardiovaskularnich onemocnéni. Spole¢nost se kromé generickych preparatli zabyva také
oblasti tzv. supergenerik. Vyvinula a vyrabi patentové chranéné zatizeni na aplikaci
inhalac¢nich ptipravki v 1écbé astmatu. Produkty, které Medochemie vyrabi a dodava jsou
dale rozdéleny na l€ky, které jsou vazané na predpis (Rx) a na dopliiky stravy (OTC), jenz
jsou dostupné bez Iékaiského ptedpisu. Portfolio nabizi celkem 630 produktovych
kombinaci. Medochemie tvoii 28 % kyperského exportu. (Medochemie.cz, 2024)

Obrazek 9: Logo spole¢nosti

MEDOCHEMIE
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Zakladetel: Andreas Pittas

Zemé vzniku: Kypr

Sidlo: Vysko¢ilova 1566, 140 00 Praha 4 - Michle

I1CO: 25125559

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Vyrobni zavody: 13

Mistni zastoupeni: 20 zemi

Pocet registraci 1é¢ivych pripravki: 3800

Nasledujici tabulka zobrazuje 50 farmaceutickych spole¢nosti v Ceské republice

s nejvyssim obratem za rok 2022 a 2023 a jejich procentualni podil na trhu. V tabulce jsou

zahrnuty spolec¢nosti jak originalni, tak generické. Celkovy trh v roce 2023 nepatrné klesl.

Spolecnost s nejv

yS$§im o

v

bratem za oba dva roky je Novartis, coz je originalni farmaceuticka

spole¢nost. Medochemie jako genericka spoleCnost je na 48. misté¢ a pokryva 0,48 %

celkového trhu.

Tabulka 1: Top 50 farmaceutickych spoleénosti na ¢eském trhu

Rank|Name 2022 MS YTD 2023 |yTp 2023 Rank|Name 2022 MS YTD 2023 |yTD 2023
Market 95 360 659 760 94 837 519 603| VS 2022 Market 95 360 659 760 94 837 519 603| VS 2022

1|Novartis 5293989 858 5,4%| 5075 386 345 96% 26|Astellas Pharma 1120797 633| 1,2%| 1 109 396 545 99%
2|Roche 4333046 602| 51%| 4858119389  112,1% 27|Amgen 1061 672370| 1,1%| 1000 492 237 94%
3|Johnson&Johnson 4567 601 644| 4,5%| 4 230842 798 93% 28|Angelini 819709 866| 0,9%| 827 914 983 101%
4|Bayer 3722516 007| 3,7%| 3538801 720 95% 29|Gilead 786 119 210| 0,8%| 771188 202 98%
5| Bristol Myers Squibb 3359463 667| 3,7%| 3474196214|  103,4% 30|Mylan 894970 348| 0,8%| 754 989 013 84%
6|Merck & Co., Inc (MSD) 3033175230 3,7%| 3462990696  114,2% 31|Gedeon Richter 754 279 051| 0,8%| 736 985 320 98%
7|Pfizer 2928213683 3,6%| 3381229269|  115,5% 32 |Menarini 773543 752| 0,8%| 732 763 107 95%
8|Zentiva 2927 224 565 3,0%| 2861 195 201 98% 33|EGIS 714578 982| 0,8%| 719703726 101%
9|Novo Nordisk 3021859407 2,9%| 2 755891 824 91% 34|STADA 721122509 0,8%| 719 215098 100%
10|Teva 3075649 724| 2,9%| 2 740 160 375 89% 35|Accord 647 843 023| 0,7%| 651 493 800 101%
11|Sanofi-Aventis 2830243 556 2,9%| 2 726 568 796 96% 36|Celltrion Healthcare 365988 138| 0,7%| 619 978 461 169%
12|AstraZeneca 1849 873 932| 2,8%| 2674706377  144,6% 37|ucs 568 245 372| 0,6%| 589 942 244 104%
13|Abbvie 2439234 281| 2,7%| 2522354904|  103,4% 38|CSL BEHRING 580 380 305| 0,6%| 584 210 475 101%
14|Sandoz 2289 883435 2,4%| 2 235541 826 98% 39|Chiesi 639 926 127| 0,6%| 580 001 467 91%
15|Servier 2200925783 2,2%| 2095 713 485 95% 40|Glenmark 493351382 0,5%| 503162 626 102%
16|GlaxoSmithKline 2028929 727| 2,1%| 2 006 250 605 99% 41|SANAL 492 618 537| 0,5%| 498 626 364 101%
17 |Boehringer Ingelheim 2162 411 617| 2,0%| 1877989 247 87% 42 |HerbacosRecordati 498 561 937| 0,5% 473 370 486 95%
18|Takeda 2018514 242| 1,9%| 1831528403 91% 43|Pro.Med 477195354 0,5%| 473 207 616 99%
19|Fresenius Kabi 1532926 160| 1,5%| 1467 989 023 96% 44(SOBI 368422 580| 0,5%| 468 331630 127%
20 |Merck KGaA 1388 611 546| 1,5%| 1427393690  102,8% 45|Shire 460583 719| 0,5%| 458 078 574 99%
21|Krka 1394 626 433| 1,4%| 1358 153 381 97% 46| Medochemie 446 289 957/0,48%| 451990 601|  101,3%
22 |Viatris 1428 268 895| 1,4%| 1309 531 877 92% 47|Alexion 436401476 0,5%| 441 866 497 101%
23|Biogen Idec 1606 956 016| 1,3%| 1264 173 504 79% 48 |Pierre Fabre 388 249 502| 0,4%| 414 903 890 107%
24/Eli Lilly 1164 755 563| 1,2%| 1182824049  101,6% 49|Samsung 383 654 048| 0,4%| 371778 280 97%
25|Ipsen 1047364 028| 1,2%| 1131695780  108,1% 50 Haleon 466 170 569 0,4%| 369 888 271 79%

Zdroj: SUKL (2023)
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V dalsi tabulce jsou uvedeny generické farmaceutické spolecnosti s nejrychlejSim
rastem za rok 2022 a 2023. Pfi hodnoceni dat z nejrychleji rostoucich generickych
spole¢nosti je Medochemie za rok 2023 na druhém misté. Nejrychleji rostouci genericka

spolecnost je Glenmark.

Tabulka 2: Nejrychleji rostouci generické spole¢nosti

Rank|Name 2022 MS YTD 2023 YTD 2023
Market 95 360 659 760 94 837 519 603| VS 2022

1/Glenmark 493 351 382| 0,5%| 503 162 626 102,0%
2|Medochemie 446 289 957| 0,5%| 451 990 601 101,3%
3|EGIS 714 578 982| 0,8%| 719 703 726 100,7%
4|Accord 647 843 023| 0,7%| 651 493 800 100,6%
5|STADA 721122 509| 0,8%| 719 215 098 99,7%
6|Pro.Med 477 195 354| 0,5%| 473207 616 99,2%
7|Zentiva 2927 224 565| 3,0%| 2861 195 201 98%
8| Gedeon Richter 754 279 051| 0,8%| 736 985 320 98%
9|Sandoz 2289 883 435| 2,4%| 2 235 541 826 98%
10|Krka 1394 626 433| 1,4%| 1358 153 381 97%
11| Viatris 1428 268 895| 1,4%| 1 309 531 877 92%
12|Teva 3075 649 724| 2,9%| 2 740 160 375 89%
13|Mylan 894 970 348| 0,8%| 754 989 013 84%

Zdroj: SUKL (2023)

4.1.1 Historie

Medochemie byla zalozena doktorem Andreasem Pittasem na Kypru, v roce 1976.
Filozofie spole¢nosti je ,, prindset kazdé lidské bytosti kvalitni a dostupnou farmaceutickou
lécbu. “ Na zékladé této filozofie byla spolecnost zaloZena a tidi se ji dodnes. Spole¢nost
expandovala na rychle se rozvijejici trhy po celém svéte. Z Evropské unie az na Stredni
vychod, do Afriky a pies vychod Evropy na Dalny vychod. V Ceské republice byla zaloZena
vroce 1997 a na tomto dynamickém trhu, je dnes jednou z vedoucich spolecnosti.

(Medochemie.cz, 2024)
4.1.2 Mise, vize

Mise spole¢nosti zni: ,, Poskytovat kazdému cloveku kvalitni a cenove dostupné léky,

a to zpusobem, ktery prispiva k dlouhodobé udrzitelnosti. “ (Medochemie.cz, 2024)

54



Mise spolec¢nosti je dohledatelna na webovych strankach, ale kdyz se autorka snazila

dohledat vizi v internich zdrojich, tak zjistila, ze spolecnost nema Vvizi jasné definovanou.
4.1.3 Marketingové cile, marketingova strategie spole¢nosti

Aktualnim marketingovym cilem spole¢nosti je uvést na trh novy produkt, o ktery
bude rozsifeno diabetologické portfolio. Lék bude pro pacienty, ktefi se 1é¢i s diabetem 2.
typu. Uginna latka, kterou bude spoleénost na trh uvadét je metformin v kombinaci se
sitagliptinem. Tyto G¢inné latky v produktovém portfoliu jiz jsou, ale pouze v mono terapii.
Vyhodou kombinovaného 1éku je uzivani pouze jedné tablety za den.

Dalsim cilem je zvysit ro¢ni obrat oproti roku 2023 0 20 %. Celkem o 32 miliont

korun. (interni informace Medochemie, 2024)

Marketingova strategie je stanovena vzdy z dlouhodobého hlediska na kalendarni rok
a z kratkodobého hlediska potom na cykly. Jeden cyklus trva ¢tyii mésice. Celoro¢ni plan se
rozdeli mezi dveé area manazerky, které plany dale déli mezi jednotlivé reprezentanty. Kazdy
reprezentant zna svij celkovy plan a plan pro jednotlivé produkty na nasledujici cyklus.
Kazdy tyden dostavaji zaméstnanci reporty aktualniho plnéni pldnu. Vyhodnoceni prodeji
probihd prostfednictvim CRM systému spole¢nosti, ktery se nazyva eMED. (interni

informace Medochemie, 2024)

4.1.4 Komunikaéni cile, komunikacni strategie spole¢nosti

Aktualnim komunika¢nim cilem je zvySeni povédomi o diabetologickém portfoliu
produktl u diabetologli a u v§eobecnych lékati. Dal§Sim cilem je vylepSeni pozice na trhu

s diabetologickymi produkty a ziskani 5 % podilu na trhu.

K dosazeni vySe zminénych cili vyuziva spole¢nost strategii osobniho prodeje.
Zaméstnano je ve spolecnosti 8 reprezentantli, ktefi maji na starost prezentaci portfolia
diabetologickych produkt. Celkem musi navstivit 8 1ékaiti za den a 3 1ékarny. Produkty
prezentuji pomoci reklamnich brozur. Dal§im néstrojem, je reklama. Spole¢nost mé inzerci
na diabetologické produkty v Casopise Medical Tribune. V ramci reklamy bude mit
spole¢nost v dubnu 2024 svuj stanek na diabetologickém kongresu v Luhacovicich. (interni

informace Medochemie, 2024)
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4.2 Vnéjsi prostiedi spolecnosti Medochemie Bohemia, s. r. o.

Aby spolecnosti dokazaly reagovat na nové vyzvy, které¢ trh neustéle pfinasi, musi
monitorovat zakladni sily piisobici na podnik: socidlné-kulturni, ekonomické, technologické
a politicko-pravni. Kazdy z téchto faktord na spolecnost ptisobi a jejich vzajemna interakce
vede k novym pfilezitostem ¢i hrozbam. Aby autorka prace zjistila, které z vnéjsich faktort
pusobi na spolecnost Medochemie a jaké jsou jejich ucinky, vytvofi v nasledujici kapitole

STEP analyzu, porteriv model péti sil a matici EFE.

4.2.1 Analyza makroprostfedi — STEP Analyza

K analyze makroprostiedi vyuzije autorka STEP analyzu, tedy vlivy socidlné-
demografické, ekonomické, spolecensko-kulturni, ptirodni, technologické a politicko-

pravni, ptsobici na podnik z vnéjsiho prostiedi.

Socialné-kulturni faktory

Velice vyznamné faktory, které ovliviiuji spolecnost Medochemie, jsou socidlné-
kulturni faktory. Starnuti populace obecné vyrazné ovliviiuje farmaceuticky trh, jelikoz se
stafim roste potieba po lécich a po zdravotni péci. Na kazdy 1€k z portfolia spole¢nosti ma
vliv skupina pacientd s riznymi zdravotnimi problémy. Autorka vybere faktory, které maji

nejvetsi vliv a uvede diivody, pro€ je dilezité zabyvat se prave jimi.

Spole¢nost v roce 2023 uvedla na trh nové portfolio diabetologickych produkti.
Portfolio se sklada zucinnych latek: metformin, sitagliptin, vildagliptin a metformin
v kombinaci s vildagliptinem. Ocekavani prodeji produktii z diabetologického portfolia
jsou velka. Pocet pacientt s diabetem Il. typu totiz nartista. Jiz dnes Zije s diabetem 537
miliont lidi po celém svéteé a v roce 2045 se podle prognoz ocekava navyseni tohoto Cisla
na 783 miliont lidi. V Ceské republice je jedna ze tii osob ve véku nad 65 let diabetikem.
Za rok narGsta pocet novych pacientli o dvacet az tficet tisic. Nadpolovi¢ni vétsina téchto
pacientt jsou léceni diabetologem, ale nartista pocet pacienti, kteti jsou 1éCeni praktickymi
1¢kafi. Pomér pohlavi je u diabetiki vyrovnany. Primérny vék u muza je 65,2 roku, tedy

niz$i, nez u zen 67,8 roku. (Medicaltribune.cz, 2022)
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Graf 2: Podil diabetiki podle pohlavi a véku

Pramér Mediin
vk N
» Musi s (sD) (I9R)
Muii 534431 652 (13,2) 67 (58;74)

49,8 % 29 5
° R Zeny 530578 67,8(15,0) 71 (61;78)

Celkem CR 1065012 66,5 (14,2) 69 (59; 76)

20% -

2
) N
>
2 15% N\
o
c
o
o
=1
= 10% -
=
L]
A
8
2 5% - :
©
0
" |
el
0% oo - - s
(=2} (2] (2} ()] o [0} N
Y | S — g o~ r?\ m % 7 g wn g 0 g ~ g 2] g tn
o wn I [} 1 | I I 1 | ] | | | I | 1 L2}
o wn o wn (=] wn o wn o w0n o wn o wn o wn o
=1 — ~ o~ o0 () < < N n 0 [T) ~ ~ ] 00 a

Zdroj: Medical Tribune (2022)
Metformin je na farmaceutickém trhu od roku 1957 a stal se jednim z nejrozsitenéjsim
a nejucinngjSim Iékem na 1é¢bu diabetu 2. typu. Metformin ale neuzivaji pouze pacienti
s diabetem, ale bylo prokazano, Ze lidé, kteti uZivaji metformin, jsou znatelné zdravé§jsi bez
ohledu na 1écbu cukrovky. Tento 1€k snizuje pravdépodobnost demence, kardiovaskularnich
chorob, rakoviny, stafecké fragility 1 deprese. U nas je v soucasné dob¢ metformin lékem na
predpis, ale napt. v Thajsku je volné prodejny. Izraelsko-americky Iékai a genetik Nir
Barlzilai provadi vyzkum a usiluje o to, aby se metformin stal prvnim schvalenym Iékem na
oddalovani starnuti — dlouhovekost. (Sinclair, 2020)
Dlouhovékost je v poslednich letech atraktivnim tématem a lze ji zafadit mezi
faktory, jejichz narGst bude v budoucnu farmaceuticky priamysl 1 samotnou spolecnost

Medochemii vyrazné ovliviiovat.

Dalsim faktorem, ktery mize vyrazn¢ ovlivnit spole¢nost Medochemie jsou pacienti
S nauropatickou bolesti. Jednim, z jiz zavedenych produktd, je Siranalen s u¢innou latkou
pregabalin. Tento produkt je jednim z kli¢ovych z hlediska finan¢niho obratu. V Ceské

republice se 1é¢bou neuropatické bolesti zabyvaji neurologové a centra pro 1é¢bu bolesti.
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Podle Setieni bylo zjisténo, ze asi 25 % pacientl v centrech bolesti trpi neuropatickou bolesti.
V populaci je to 1 % lidi. Vyskyt a zavaznost se zvySuje s vékem. 50 % pacientl

s neuropatickou bolesti je ve véku nad 70 let. (Remedia.cz, 2009)

Druhym nejvyznamnéjsim produktem z hlediska obratu v portfoliu spole¢nosti je pod
obchodnim nazvem Folinar (solifenacin). Pozornost je tedy tieba vénovat pacientiim s timto
problémem a lze je povazovat za jeden z dilezitych faktort ovliviiujici spolecnost z venku.
Folinar je 1ék pro 1é¢bu pacientti s inkontinenci mo¢i. Tento problém se tyka vSech vékovych
skupin, avsak s vékem se vyskyt zvySuje. Vzhledem ke starnutim populace se tedy stava
problémem, ktery je a bude stale Gasté&jsi. V Ceské republice postihuje inkontinenci asi 670

tisic lidi, z toho 510 tisic jsou zeny. (Prosestru.cz, 2018)

Faktor, ktery mize ovlivnit strategii je také zvySujici se zajem pacientl o informace
jejich zdravotnich problémi. V dob¢ dostupnosti informaci na internetu neni slozité zadat si
nazev onemocnéni a vyhledat si vSe potfebné. V praxi se dé&je velice Casto, ze pacient
pfichazi ke svému lékafi a sam si stanovuje diagnézu a 1€k, ktery by mél dle jeho
nastudovanych informaci uZivat. Pokud si pacient vyhleda 1€k, ktery by mu mél pomoci
sjeho obtizemi, obvykle si vyhledd 1éCivo od origindlnich spole¢nosti nikoliv téch
generickych. Mimo jiné rozdily, kterymi se odliSuji origindlni od generickych 1éciv je cena,
kterd je u generik Casto niZ8i. Rostouci z4jem o zvySovani povédomi o zdravi mize vést také
ke zvysovani poptavky po medikaci a doplika stravy. Naopak zména zivotniho stylu, ktera
zahrnuje rizné typy cviceni, diety jako je pferusovany pust ¢i nizkoproteinové diety nebo
lidé jsou stéle vice informovani o aktivitach spojenych s pfedchazenim béznych nemoci jako

je napf. diabetes ¢i hypertenze. (interni informace Medochemie, 2024)

Ekonomické faktory

Vyznamnym ekonomickym faktorem je tlak na sniZovani thrad lé¢ivych piipravkd,
ktery vyznamné ovliviiuje vyrobee 1ékl. SniZovani thrad znamena, Ze piispévek z vefejného
zdravotniho pojisténi na 1écbu se snizi. MlZe se stat, Ze spolecnosti, které tlak na snizovani
cen nevydrzi, postupné opusti ¢esky trh a dojde k omezeni v nabidce 1é¢ivych pripravka.

(Edukafarm.cz, 2023)
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Dalsim ekonomickym faktorem je ménovy kurz. Ménovy kurz ma vliv na celkovy

obrat spole¢nosti, ktery je na Kypru prezentovan vzdy v eurech.

Graf 3: M¢énovy kurz CZK/EUR
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Zdroj: CNB.cz (2024)

Inflace maze ovlivnit podnik v nékolika smérech. V1liv mlize mit na cenu vyroby,
protoze zvySovani inflace mize vést ke zvySovani cen surovin potiebnych na vyrobu Iéciv,
dale muze ovlivnit ndklady spojené s dodrZzovanim ptedpist, v€. vydaji souvisejicich
s kontrolou 1é¢iv. Inflace se mize projevit na mzdach. Zaméstnanci budou pravdépodobné
zadat o jejich zvyseni, jelikoz dochdzi ke zvyseni cen potravin, najmi atd. ZvySovani inflace
muze ovliviiovat kupni silu spottebitell. LéCivé ptipravky, které jsou pro spolecnost zasadni
jsou vazané na predpis, ale nedilnou soucésti portfolia jsou i volné prodejné ptipravky
(OTC), které si pacient hradi sam. (interni informace spole¢nosti, 2024)

Raist inflace od roku 2021 do roku 2023 zobrazuje graf ¢.4.
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Graf 4: Rast inflace 2001-2023 (%)
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Vyznamny vliv ma dale cena energii a pohonnych hmot, kterd vyrazné ovliviiuje
naklady spole¢nosti. Kazdy reprezentant aktivné vyuziva sluzebni viiz a ndklady na pohonné
hmoty se v posledni dobé vyrazné zvysuji. Ke skokovému nartstu doslo v roce 2022, kdy
zacal konflikt Ruska s Ukrajinou.

Technologické faktory
Technologie 1é¢ivych piipravkd jdou smérem vpied a neustale se vylepsuji a vyviji.
Objevuji se nové a modernéjsi zptisoby 1é¢by a konstruuji se vykonngjsi vyrobni zatizeni.
Technologie usnadfiuji zptisob poskytovani zdravotni péée a méni se i zpusob
predepisovani 1ékt. Napft. prakticti 1ékati konzultuji zdravotni problémy svych pacientl na

dalku ptes aplikace a recepty se jiz netisknou na papir, ale posilaji se tzv. eRecepty.

Politicko — pravni faktory

Vladni ptredpisy tykajici se schvalovani 1€k, vyrobnich standardii a reklamy mohou
vyrazné¢ ovlivnit provoz spoleCnosti. Jednim zvyznamnych zikond je jiz vicekrat
zminovany zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Dal§im dtlezitym zdkonem je zékon €.
378/2007 Sb. o 1écivech.

Dale maji vliv patentové zakony, které ovlivituji schopnost spole¢nosti chranit své
inovace a udrzovat si konkurenéni vyhody. Dale také zmény v politikach zdravotni péce

a systémech zdravotni péce.
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4.2.2 Analyza mikroprostiredi — Porteriiv model péti sil

K bliz§imu prozkouméani mikroprostiedi zpracuje autorka Porteriv model péti sil,
ktery je postaven na péti silach, které na spole¢nost plisobi a maji vliv na strategickou pozici

spolecnosti v odvétvi.

Rivalita mezi existujicimi podniky

Farmaceutické prostiedi je zahlcené velkym mnozstvim konkurencnich spolecnosti.
V dnesni dob€ je toto prostfedi rychle se rozvijejici a je nezbytné najit rovnovahu mezi
optimalizaci vyrobnich pland a kontrolou nakladi. Téméf vSichni farmaceuticti vyrobci
z top 10 maji koncové vlastniky v zahrani¢i. Jedinou spole€nosti, jeZ je vlastnéna ceskym
majitelem je Farmak. Deset nejvétsich spoleénosti tvoii vice, nez 95 % celkové produkce
v CR. (Mpo.cz, 2024)

Nejvétsi konkurence spolecnosti Medochemie je v diabetologickém portfoliu. Napf.
sitagliptin (Jidinum) mé celkem 20 konkurentl. Z toho nejvétsi obrat za rok 2023 méla
Zaxivia od spolecnosti Novatin s 23,7 % podilem na trhu. Jidinum ma jedenactou pozici
S trznim podilem 1,5 %. Metformin mé taktéz dvacet konkurentli. Nejvétsi podil na trhu ma
Stadamet od spolecnosti Stada s podilem 27 %. Brotmin od spolecnosti Medochemie ma
0,5% podil. Na trhu antibiotik je pozice spole¢nosti lepsi. Pocet konkurentti neni tak vysoky.
U cefuroximu (Medoxin) je celkem pét konkurentii. Nejvyssi podil ma Zinnat od spole¢nosti
GlaxoSmithKline (37 %). Podil Medoxinu je 28,4 %. Solifenacin (Folinar), jez je jednim
z klicovych produktt spolecnosti ma na trhu celkem dvacet konkurentd, ale jeho podil na
trhu je 14,9 %, coz znamena druhy nejvyssi podil po Vesicaru od spolecnosti Astellas
Pharma, s. r. 0. s 19,5 %. Dalsim z klicovych produktl je pregabalin (Siranalen), ktery je na
trhu spolecné s patnacti konkurenty. Nejvyssi podil ma Lyrica od spole¢nosti Upjohn EESV
(29,6 %). Siranalen ma trzni podil 2,2 %. (interni informace Medochemie, 2024)

Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost Medochemie vlastni 13 specializovanych vyrobnich zavodu, kde si 1éky
véazané na piedpis (RX) vyrabi. To se odrazi na pruznosti vyroby a rychlosti dodani do Ceské
republiky. Spole¢nost mlze diky této vyhodé profitovat obzvlast v této dobé¢, kdy
farmaceuticky primysl celi vyzvam, jak vylepsit v€asné dodavky 1é¢iv, protoze v poslednich

dvou letech je téma o 1ékové sobéstacnosti skute¢né intenzivni z divodu problematiky
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vypadku 1¢ékt. Nedostatek 1¢kti je vnimam jako globalni problém. Jako ptiklad Ize uvést
vypadek antibiotik, kterému &elila Ceska republika poslednich nékolik mésicti. Ministerstvo
zdravotnictvi v té dobé pozadalo spole¢nost Medochemii o vyrobu Medoclavu (amoxicilin
s kyselinou klavulanovou), jez byl na trhu pfed péti lety, ale spole¢nost ho piestala vyrabét.
Medochemie rychle zareagovala a antibiotikum zacala na zadost opét vyrabét.

Voln¢ prodejné 1éky (OTC) vyrabi pro spolecnost firma Agetis, kterd vznikla v roce

2005 ve spolupraci s Medochemii za ucelem vyvoje, vyroby a distribuce jejich produkti.

Poskytovatelé logistiky a distribuce jsou z pohledu celkového fungovani spole¢nosti
velice dilezitym subjektem. Je potieba zajistit v€asné a efektivni dodavky do 1ékaren a do
nemocnic. Distributofi zajist'uji skladovani a logistiku. Dal§im krokem po tom, co se 1éCivy
ptipravek vyrobi na Kypru, je ptiprava potiebnych dokumenti Kk pfevozu do Movianta.
Movianto je sklad, ktery se nachazi v Brn¢. Zde jsou 1é¢ivé ptipravky po dobu 48 hodin
v karanténé¢ a poté jsou uvolnény pro prodej do jednotlivych distribuci. Spoluprace
s distributory stoji na smlouvé o poskytovani sluzeb s uzivatelem tzv. SLA (service level
agreement). Kazdy novy produkt se musi na distribuci zalistovat a poté je objednavano
mnozstvi, které si spole¢nost urc¢i. Pfiblizn€ na 1,5 — 2 mésice. Medochemie spolupracuje se
vSemi distributory, kteii jsou v Ceské republice na farmaceutickém distribuénim trhu.
Distributofi maji samoziejmé sva pravidla. Napt. si kazdy znich objednéva zbozi
z Movianta v jiny den. Aby se zbozi dostalo do 1ékaren a nasledné k pacientim, musi byt
dostatecna zasoba zbozi na distribucich, ze kterych si 1ékarny priibézné objednavaji. Pokud
cely tento proces spravné nefunguje, dochazi k vypadkim 1€kt. (interni informace

Medochemie, 2024)

Vyjednavaci sila odbérateli

Poskytovatelé zdravotni péce jsou lékafi, ktefi rozhoduji o ptredepsani 1é¢ivého
piipravku nebo Iékarnici, kteti rozhoduji o vydeji 1é¢ivého piipravku. Vliv 1ékait na to, ktery
ptipravek pacient dostane v lékarné klesa s pribyvajicimi lékarenskymi fetézci, které si
vytvaii své pozitivni listy vydavanych produkti a zaménuji ptipravky, které 1ékar predepise.
Produktova manazerka spolecnosti si pravidelné vytvaii analyzy predepsanych vs. vydanych
piipravka. Analyzy jsou zaméieny obzvlast’ na diabetologické pripravky, které jsou na trhu
relativné nové, tudiz je vEtsi pravdépodobnost zamén na 1ékarnach. Jeden mésic v roce 2023

bylo napt. zjisténo 1526 vydanych baleni Brotminu (metforminu) a pouze 943 baleni bylo
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pfedepsano. Z ¢ehoz vyplyva, ze nékteré Iékarny zaménovaly ve prospéch spolecnosti.
Naopak u Daltexu (vildagliptin v kombinaci s metforminem) bylo zjisténo 1069 vydanych
baleni, ale ptfedepsanych jich bylo 1371. To znamend, ze spolecnost pfisla o 302 baleni
Daltexu, z divodu zamény ve prospéch jiné spole¢nosti. (interni informace Medochemie,

2024)

Lékarska zarizeni jako jsou nemocnice, kliniky ¢i domovy pro seniory nakupuji
farmaceutické produkty od lékaren, aby zasobily sva zafizeni a byly schopni podéavat léky

svym pacientiim.

Zdravotni pojiStovny jsou zcela zasadni, jelikoZ mohou hradit celou nebo urcitou
¢ast nakladl 1€k na predpis. V poslednich letech se pojistovny zdréhaji a uhrady nechtéji
poskytovat nebo se velmi Casto stava, ze u 1é¢ivého piipravku dojde ke snizeni tthrady ze
zdravotniho pojisténi. Vysledkem tohoto zasahu je potom doplatek pro pacienta. To si
obvykle spole¢nosti nemohou dovolit, protoze by o pacienty pfisly. Spole¢nosti tedy musi
vymyslet rizné nové strategie, aby pfiSly o co nejméné financnich prostredkt. Piikladem je
Folinar (solifenacin), ktery stoji 2300 K¢ a m4 thradu od pojistovny, tudiz pacient za né¢j
nic nedoplaci. PojiStovna snizi thradu o 30 %. Pacient pfijde do l1ékarny s receptem, na
kterém bude mit 690 K¢ doplatek. Farmaceutické spole¢nosti obvykle rozdil v cené

kompenzuji a tim si snizuji vlastni profitabilitu.

Pacienti jsou koneénymi uzivateli farmaceutickych produkti. Lécivé piipravky na
predpis si mohou vyzvednout v 1€karnach, paklize obdrzi recept od poskytovatel zdravotni
péce, obvykle od svého lékafe. Pacientova sila spo¢iva v tom, aby si trval na lécivém
ptipravku, ktery je na receptu uveden a nenechal si ho 1€kérnikem v 1€karn€é zameénit za jiny
1éCivy piipravek se stejnou ucinnou latkou, ale od jiné farmaceutické spolec¢nosti. (interni

informace Medochemie, 2024)

OhroZeni ze strany novych konkurentii

Farmaceuticky primysl je charakterizovany obtiznymi bariérami pii vstupu do
odvétvi. Naklady na vyzkum a vyvoj nového Iéku od jeho vyvoje po schvéleni na trh
vyzaduje znac¢né investice do vyzkumu. DalS$i proces zahrnuje preklinické testovani, klinické

testovani a je nutné projit regulacnimi schvalovacimi procesy.
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Ve farmaceutickém primyslu existuje fada regulacnich opatieni. Splnéni vSech
pozadavkt vyzaduje rizna testovani a rozsahlou dokumentaci, coz je naro¢né jak ¢asove,

tak finan¢né.

Patenty se vztahuji k novym lé¢ivym piipravkiim. Spole¢nostem je poskytnuto
vyhradni pravo na vyrobu a uvedeni nového produktu na trh po dobu deseti let. Coz
zabranuje konkurentiim vstoupit po dobu trvani patentu na trh. Po skon¢eni patentu dochazi
k tomu, ze si generické spoleénosti mohou zaregistrovat stejnou ucinnou latku pod svym
obchodnim nazvem. Pokud se jedna o trh, kde je 1é¢eno velké mnozstvi pacientd (napf.
diabetes) mize se stat, ze na trhu bude puasobit i dvacet generickych spole¢nosti. Konkrétni
ptipad se stal pred rokem s gliptiny. Originalnimu lé¢ivu vyprsel patent a na trh ptislo celkem

19 novych konkurentl v¢. spolecnosti Medochemie.

Slozité vyrobni procesy, které vyzaduji specializovana zatizeni, vybaveni, odborné
znalosti, zajisténi kvality a bezpecnosti produktu jsou pro nové subjekty velice naro¢né

a nakladné.

Farmaceuticky prumysl je vysoce konkurenéni prostiedi, vétSina spolec¢nosti je na trhu
jiz dlouha 1éta. OhroZeni nastdva v situacich, kdy zavedend spole¢nost s dobrymi vztahy
s poskytovateli zdravotni péce vytvoii novou divizi v jiné terapeutické oblasti, nez ve které

dosud pusobila. (interni informace Medochemie, 2024)

OhroZeni substituty

OhroZeni substituty je na farmaceutickém trhu obrovské. V kazdé terapeutické oblasti
je pocet substituti jiny, ale pokud neni 1éCivy ptipravek chranény patentem, je témet
nerealné, aby byl na trhu jako jediny. Spole¢nost Medochemie ma ve svém portfoliu
produkty, jimz konkuruje i dalSich 20 substitut, které plni stejny terapeuticky ucel.
Genericka 1é¢iva maji vzdy stejnou ucinnou latku, Iékovou formu, stejny obsah t¢inné latky,
stejny zpusob podani i1 kvalitu, jen pomocné latky se u jednotlivych ptipravkia lisi.
V Iékarnach mohou vydavat generické verze produktii z riiznych diivodu, ale tim hlavnim

byvaji nizsi ndklady oproti originalnim 1éktim. (interni informace Medochemie, 2024)
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Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti sil
V tabulce je &iselna $kala, ktera uréuje intenzity vySe zminénych péti sil. Skala se
pohybuje v ¢islech od 1 do 5, ptfiemz 1 vyjadiuje nejnizsi intenzitu a 5 nevyssi intenzitu.

Celkova intenzita dopadu vznikne soucinem intenzity puisobeni a pravdépodobnosti.

Tabulka 3: Vyhodnoceni Porterovy Analyzy péti sil

Sila Intenzita plsobeni | Pravdépodobnost Celkc;\:)é\pi:;inzita
Stavajici konkurence v odvétvi 5 3 15
Vstup novych konkurentt 1 2 2
Vyjednavaci sila dodavatel( 4 3 12
Vyjednavaci sila odbératelt 5 4 20
Hrozba substitutl 4 3 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle zhodnoceni vyplyva, Ze nejvétsi vliv mohou mit na spolecnost predevSim
odbératelé. Tento vysledek plyne z toho, ze odbératelé jsou pro spole¢nost pravdépodobné
vyznamnéj$i, nez je spolecnost pro odbératele. Pfevazna ¢ast portfoliovych produkti ma
totiz mnoho konkurentl a pro odbératele neni nijak slozité prejit ke konkurencnimu
produktu, avSak pokud by spolecnost pfisla o svého vyznamného odbératele, mohlo by to

Znamenat znac¢nou ztratu.

4.2.3 Matice EFE

EFE matice pfedstavuje pro spole¢nost nejvyznamné;jsi pfilezitosti a hrozby externiho
prostfedi. Autorka vytvofi tabulku ptileZitosti a hrozeb a ohodnoti je vahami v rozmezi od
0,00 az 1 podle jejich dtlezitosti. Nasledovné jim ptidéli znamky, které hodnoti stupeii jejich
vlivu v rozsahu 1 az 4, kdy 4 =nejvyssi, 3 = nadprimérny, 2 = stfedni a 1 =nizky. U kazdého

faktoru se jeho vaha vynésobi, aby vzniklo vaZené ohodnoceni.
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Tabulka 4: EFE matice pro spole¢nost Medochemie Bohemia, s. r. o.

. p VAZENE
FAKTOR VAHA | ZNAMKA HODNOCEN(

Prilezitosti

Vypadky LP u konkurence 0,09 3 0,27
Inovace 0,05 2 0,1
Diverzifikace produktového portfolia 0,06 4 0,24
Participace na odbornych kongresech 0,05 2 0,1
Vzdélavani zaméstnancu 0,06 1 0,06
Ukonceni vyroby LP u konkurence 0,07 3 0,21
Novi klienti 0,1 2 0,2
Hrozby

Odchod lékafli do starobniho dliichodu 0,05 2 0,1
Vypadky LP 0,09 4 0,36
Ukonceni klicovych spolupraci s odbérateli 0,1 3 0,3
Ztrata lidského kapitalu 0,08 2 0,16
Snizovani Uhrad LP 0,08 3 0,24
Generické zdamény 0,08 4 0,32
Regulaéni opatfeni 0,04 2 0,08
Celkem 1 2,74

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkoveé vazené ohodnoceni vyslo 2,74. Toto Cislo je ukazatelem celkové citlivosti
strategického zadméru podniku na externi prostfedi. Citlivost podniku je spiSe vyssi.

Jednu z nejvétsich ptilezitosti znamenaji pro spole¢nost vypadky 1é¢ivych piipravki u
konkurence. Vypadky jsou aktualné feSenym problémem v mnoha terapeutickych oblastech.
Nékteré spole¢nosti dokonce z marketingovych ¢i jinych dtivodu stahuji své piipravky z trhu
napotrad. Rozsifeni produktového portfolia miize znamenat risk, ale také pfilezitost. Nekteré
ucinné latky 1€kt spolecnosti jsou jiz zastaralé a na trhu existuji nové, modernéjsi, které jsou
piedepisované Castéji a maji vétsi budoucnost. Pokud by spole¢nost vice inovovala, mohlo
by to pro ni mit zna¢ny piinos. Spolecnost neposkytuje svym zaméstnanctim po zaskoleni
témet zadné dalsi vzdélavani. Odborné prednasky ¢i kurzy, které by mohly mit vliv napt. na
prodejni dovednosti, by mohly zaméstnanciim pomoci k nalézani novych klientt.

Hrozeb se na farmaceutickém trhu objevuje neustale celd fada. Mezi ty nejvyznamné;jsi
patii hrozba vypadkt Iékti spole¢nosti. Pokud totiz v terapeutické oblasti, ve které si
konkuruji pouze dva nebo tfi 1éCivé pfipravky, z nichz jeden vyrabi Medochemie, dva

vypadnou, miiZze se stat, Ze spole¢nost nebude mit kapacity, aby uspokojila poptavku trhu a
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pujde do vypadku taktéz. Pricemz vyrabét nadmérné mnozstvi piipravki, oproti historickym
prodejim je velmi riskantni. Likvidace 1€kti stoji spolecnost vice nez jejich vyroba.
Generické zamény jsou dal$i vyznamnou hrozbou. Zamény probihaji nejcastéji ve velkych
lékarenskych fetézcich, které postupné nakupuji soukromé 1ékarny. Stava se, ze pokud
soukroma lékarna prodej fetézci odmitne, majitelé fetézct postavi svoji 1ékarnu nedaleko a
soukroma lékarna musi pozdéji stejné¢ zaviit, jelikoz neni schopna konkurovat. Tato
skutecnost vede spoustu farmaceutickych spolecnosti ke zméné svych strategii. Kvuli
snizovani thrad se mize stat, Ze se spolecnosti jiz nebude vyplacet n€které produkty vyrabét
na ¢eském trhu a bude z ného muset odejit. Dalsi hrozbou je odchod 1ékatd do starobniho
dichodu. Pro tuto skupinu Iékati je velmi obtizné najit za sebe n¢koho, kdo jejich ordinace
prevezme, jelikoz 1ékatt je malo a spousta z nich radgji odchazi do zahraniéi.

Prevazna vétSina farmaceutickych reprezentantl je ve spolecnosti jiz fadu let. Maji
vytvofené dlouhodobé vztahy s 1ékafi, za kterymi jezdi s informacemi o produktech a jejich

odchod do jiné spole¢nosti by mohl znamenat ztratu téchto 1ékaia.

4.3 Vnitini prostredi spole¢nosti Medochemie Bohemia, s. r. o.

Aby byla strategie podniku usp€$nd, musi byt v souladu podminky vnéjsiho prostiedni
s podnikovymi zdroji. Cilem je vZdy maximalni vyuziti ptilezitosti z vnéjSiho prostiedi se
zdroji, které podnik ma. K analyze vnitiniho prostiedi autorka vyuzije BCG a IFE matici.
Nejprve ale popiSe marketingovy mix pomoci 4P, ktery se tykd vnitiniho prostfedi

spolecnosti.

4.3.1 Marketingovy mix

Produkt
Spole¢nost Medochemie ma Siroké portfolio generickych produkt, které jsou

rozdéleny do tfi hlavnich skupin. Nazev prvni skupiny se pouziva pod zkratkou INT, kterou
zastupuje osm medicinskych reprezentanti, ktefi maji na starost produkty pro
urology/gynekology, diabetology, internisty, v§eobecné 1ékare a gastroenterology. Produkty
Z INT tvoii aktudlné necelych 30 % z celkového obratu.

Druhou skupinou je CNS, tuto divizi zastupuje rovnéz 8 medicinskych reprezentantd,

kteti maji na starost portfolio, jehoz produkty mohou piedepisovat psychiatii, neurologové

67



a vSeobecni I€kati. CNS tvofi necelych 27 % z celkového obratu. Tteti divizi, kterou
zastupuji 4 reprezentanti, je OTC neboli volny prodej. OTC se aktualné podili na celkovém

obratu 6 %, proto se autorka na tyto produkty nebude vice zamé&fovat.
V tabulce je nejprve uvedena divize, kterd ma prezentovani produktl na starost, dale
je uveden obchodni nazev spolecnosti a vedle je nazev ucinné latky 1é¢ivého ptipravku.

Zelen¢ jsou oznaceny pripravky z diabetologického portfolia.

Tabulka 5: Produktové portfolio spole¢nosti Medochemie Bohemia, s. r. o.

Divize Obchodni nazev Ucinna latka

Folinar solifenacin
Zenavil tadalafil
Asketon itoprid
Rovasyn rosuvastatin
Amedo atorvastatin

INT Betamed betaxalol
Medoxin cefuroxim
Medoclav amoxicilin/kyselina klavulanova
Brotmin metformin
Jidinum sitagliptin
Dalmevin vildagliptin
Daltex metformin/vildagliptin
Siranalen pregabalin
Lamotrix lamotrigin
Kanilad lakosamid

PSY Zykalor aripiprazol
Medorisper risperidon
Aktiprol amisulprid
Vertimed betahistin

Zdroj: vlastni zpracovani
Nazvy nékterych produkti vychazi z prvnich pismen nazvu spole¢nosti pro lepsi

propojeni si nazvu lé¢ivého ptipravku s Medochemii — MEDOxin, MEDOclav,

MEDQOrisper. Obaly ptipravkll maji sjednoceny design.
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Obrazek 10: Ukazka ptipravki spolecnosti
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Cena

V Ceské republice je cena 1é&ivych piipravki regulovana Statnim tfadem pro kontrolu
1é¢iv (SUKL), coz je narodni regula¢ni autorita. SUKL stanovuje tzv. referencni ceny, které
slouzi jako referen¢ni hodnoty pro stanoveni cen v ramci terapeutickych skupin nebo tiid.
Referen¢ni ceny jsou zalozeny na srovnani cen s podobnymi produkty. Ne&které z produktii
jsou hrazené zdravotni pojisStovnou celé, nckteré jen castecné. Vlada reguluje ceny
hrazenych produktli systémem maximalnich cen. Maximalni ceny jsou stanoveny na zaklad¢
referencnich cen okolnich zemi. Pacienti mohou za produkty hrazené vefejnym zdravotnim
pojisténim doplacet. Tato ¢astka zavisi na cené produktu, stavu uhrady a v potaz se berou
také kritéria zplsobilosti pacienta. Spole€nost Medochemie mé své strategie postavené na

tom, ze jsou jejich produkty bez doplatku pro pacienty. (AIFP, 2022)

Marketingova komunikace

Spolecnost se snazi vyuzivat podpory odbornikii na odbornych akcich jako jsou
seminare, kongresy ¢i webinafe. V soucasné dobé se i¢astni piedev§im diabetologickych
kongrest z toho duvodu, Ze diabetologické portfolio je pro Medochemii stale novinkou.
Snahou je tedy dostat se predevsim diabetologlim, jeZ jsou pro spolecnost novou a neznamou
skupinou Iékaiti, do povédomi. V letosnim roce je spole¢nost napt. bronzovym partnerem
na nejvetsim diabetologickém kongresu v Luhacovicich.

V ramci marketingové strategie poskytuje Medochemie svym klientdm drobné darky,
které maji spojitost s odbornou ¢innosti a dodrzuji pravidla ochrany hospodaiské soutéze,
zakonu o cenach a danové predpisy. Reklama miize byt komunikovana pouze na odborniky

(1ékati, 1ékarnici).
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Distribuce

Spole¢nost spolupracuje se Ctyfmi distributory — Phoenix, Pharmos, Alliance
Healthcare a VIA pharma. Ve spolupraci s Alliance Healthcare pofada Medochemie 4x
ro¢né akci zvanou tyden s Alliance. Cilem této akce je nevySeni prodeju. Pro lékarny to
znamend, ze od distributora nakupuji zbozi s0 % marzi. Historie ukazuje asi
dvacetiprocentni nariist prodejti v tydnu, kdy akce probiha oproti tydntim, kdy se zadna akce

nekona.

4.3.2 Matice IFE

Pomoci matice IFE autorka zhodnoti faktory interniho prostiedi vychdzejicich ze
silnych a slabych stranek spolecnosti. V tabulce budou sefazeny silné a slabé stranky podle
toho, jaky maji vliv na strategicky zamér spole¢nosti. Prvnim krokem bude sestaveni
tabulky, ve které budou podle dileZitosti ohodnocené faktory v rozsahu 0,01 — 1,00. A podle
vlivu jednotlivych faktort na strategicky zadmeér, kdy 4 = vyznamna silné stranka, 3 = méné
diilezita silna stranka, 2 = mén¢ dulezita slaba stranka, 1 = vyznamna slaba stranka. Vazeny
pramér se vypocita souc¢inem dané vahy a znamky. Vysledek urc¢i zavislost spole¢nosti na

internim prostiedi.

Tabulka 6: IFE matice pro spole¢nost Medochemie Bohemia, s. 1. 0.

. p VAZENE
FAKTOR VAHA | ZNAMKA HODNOCEN(

Silné stranky

Siroké portfolio produkt 0,09 4 0,36
Flexibilni vyroba 0,09 4 0,36
Stabilni tym 0,1 4 0,4
Vyrobni zavody v nékolika zemich 0,06 3 0,18
Rodinna spole¢nost 0,08 3 0,24
LP bez doplatkd 0,05 3 0,15
Slabé stranky

OTC divize 0,07 2 0,14
Spoluprace s Iékarnami 0,1 1 0,1
Prodej postaveny na klicovych klientech 0,09 1 0,09
Vzdélavani zaméstnancu 0,08 2 0,16
Slaby marketing 0,09 1 0,09
Produktovy manazer 0,1 1 0,1
Celkem 1 29 2,37

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkovy vazeny pramér v matici IFE je 2,37, coz znaci lehce podprimérnou interni
silu. Za jednu ze silnych stranek, na které miize spolecnost stavét svoji strategii je Siroké
portfolio produktti. Farmaceuticti reprezentanti navstévuji 1ékare raznych odbornosti, jelikoz
portfolio produkti je rozmanité. V divizi INT navstévuji specializace: vSeobecny 1ékai (GP),
diabetolog, otorinolaryngologie (ORL), internista, urolog, urogynekolog, gynekolog a
gastroenterolog. V divizi PSY jsou to psychiatii a neurologové. U vSech téchto specializaci
mohou prezentovat své produkty a budovat si obchodni vztahy.

Flexibilni vyroba je dalsi vyznamnou silnou strankou spole¢nosti. Pro CR se produkty
vyrabi na Kypru a komunikace s Kyprem je velice pruzna, jelikoz je to rodinna spole¢nost,
neni to korporat. Komunikuje mezi sebou jen n¢kolik lidi. Pokud nejsou vyrobni kapacity
na Kypru lze vyuzit dalSich vyrobnich zavodi v ostatnich zemich.

Ve spolecnosti jsou zaméstnané dvé area manazerky, které pracuji pro spolecnost jiz
dvacet let a spolu s jejich tymy piinasi neustale skvélé vysledky. Také prevazna vétSina
farmaceutickych reprezentantl pracuje ve spolecnosti 10 a vice let a jelikoz je tato prace
pfedev§im o vztazich, zaméstnanci maji za ta 1éta nadstandardné vybudované vztahy se
svymi klienty. Hrozba, Ze 1ékat uptednostni konkurenci, se tim sniZuje. Za silnou stranku se
daji povaZzovat také 1€civé ptipravky bez doplatku pro pacienty. Autorka tuto silnou stranku
oznacila za méné dulezitou z toho diivodu, Ze ptevazna vétSina generickych spolecnosti ma
své produkty bez doplatku. Cena miize byt vyhodou oproti originalnim farmaceutickym

spole¢nostem.

Mezi slabé stranky spolecnosti patii tym OTC. Tym OTC ma na starost prodej volné
prodejnych produktl, které maji na trhu velky potencial. Prodeje jsou ale nizké a na
celkovém obratu spolecnosti se podili pouze Sesti procenty. Spole¢nost vymyslela jiz
spoustu strategii, ale zadna z nich nevedla k Gispéchu. Reprezentanti zastupujici OTC jsou
pouze 4 na celou Ceskou republiku a maji tak na starost obrovské regiony. V prib&hu ¢asu
byla v této divizi velké fluktuace, az posledni rok se tym ustalil, coz se da povazovat za maly
uspéch.

Reprezentanti sice maji vytvofené vztahy s lékafi, ale spolecnost zaznamenala, ze
dosah na I€karny jiz neni tak uspokojivy. Projevuje se to na zdménach 1éCivych ptipravki.
Vytvateni vztaht na l1€karnach je komplikovangjsi s ptirastkem l1ékarenskych fetézci.

Jak autorka jiz vySe zminovala, tak prodej jednotlivych reprezentantl stoji na 10-20

klicovych lékati. Kdyz o néjakého z nich spolecnost pfijde, miize to mit dopad na plnéni
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prodejniho planu jednotlivych reprezentantti i na celkovy obrat spole¢nosti. S touto slabou
strankou se poji také problém, kterym jsou specializace klicovych klientl. Spole¢nost nemé
vazby s diabetology.

Za dalsi slabou stranku autorka povazuje vzdélavani zaméstnanc. Medochemie
nepotada zadné vzdélavaci kurzy pro rozvoj svych zaméstnancti. Tato slaba stranka souvisi
S nasledujici slabou strankou, kterou je produktovy manazer. V souCasné dobé ma
spolec¢nost pouze jednu produktovou manazerku na celé portfolio produktii. To se odrazi na
slabsim marketingu, jelikoZ produktova manazerka nema takovy prostor na marketingové

aktivity, jaky maji produktovi manazefi v jinych spole¢nostech.
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5 Zhodnoceni vysledku

V nasledujici kapitole autorka zhodnoti vysledky z provedenych analyz a na jejich
zakladé stanovi vlastni navrhy komunikacni strategie spole¢nosti Medochemie

Bohemia, s. r. 0.

Spolecnost v roce 2023 predstavila nové portfolio diabetologickych produkti. Trh
s diabetologickymi pfipravky je rychle rostoucim trhem a spolecnost v budoucnu planuje
diabetologické portfolio rozSifovat o dalsi produkty, proto se autorka rozhodla sméfovat
navrhy strategii pfedev§im na diabetologii. S ohledem na moznosti, které lze ve farmacii

vyuzivat a na finan¢ni rozpocet spolec¢nosti.

Aby mohly byt navrhované strategie realizovany a byly efektivni, autorka navrhuje
Vv prvni fadé¢ pifijmout nového produktového manazera, jelikoz z provedenych analyz
vyplyva, ze soucasnd produktova manazerka nema dostatek ¢asovych kapacit na realizaci
aktivit, které by pro spole¢nost mohly znamenat pokrok. Novy produktovy manazer by se
mohl specializovat na diabetologické portfolio, které se bude v budoucnu rozsitovat. Jednou
z moZnosti je vyuzit zkuSenych reprezentanti ze spole¢nosti, kteti znaji firemni kulturu,
produkty 1 strategie a jejichZ zau¢ovani by bylo méné naro¢né, nez kdyby byl piijat n€kdo
uplné novy. Dalsi variantou, kterd by byla finanéné méné naro¢na je zameéstnat junior
produktového manazera, coz by mohl byt napf. student marketingu, ktery by pracoval na

CasteCny uvazek.

5.1.1 Navrh komunikacni strategie spole¢nosti Medochemie Bohemia, s. r. 0. pro
tireti cyklus 2024

Kalendaini rok je rozdélen na tfi probihajici cykly. Tyto cykly jsou oznaovéany Cl,
C2 a C3. Prvni cyklus zacal v lednu 2024 a konc¢it bude v dubnu 2024. Od zati zacina novy
cyklus a pted jeho zacatkem je potieba piipravit nové komunikacni strategie, na jejichz

navrhy se autorka bude zamétovat.
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Osobni komunikace

Osobni komunikace je velmi drahym marketingovym nastrojem, proto je diilezité, aby
byla kazda navstéva farmaceutického reprezentanta kvalitné provedena a aby byla efektivni.
Prvnim névrhem v osobni komunikaci je zvySeni efektivity navstév u 1ékari. V soucasné
dob¢ reprezentanti spole¢nosti Medochemie navstévuji denné 8 1ékait a 3 1ékarny. Autorka
navrhuje snizeni dennich navstév 1¢kaii na 6 za den. Diivodem jsou velké regiony, které
mayji reprezentanti na starost. Pokud reprezentant navstivi 8 1€kari tak, aby stihl pozadovany
pocet navstév, schiizka mlze probihat ve spéchu a nemusi mit o¢ekavany efekt. SniZzenim

poctu navstév se zvysi jejich kvalita.

Na kazdou schiizku ma reprezentant vytiStény material, na kterém je obchodni nazev
produktu, G€inn4 latka, pocet tablet v baleni a sila Gi¢inné latky. Neexistuje Zadny stanoveny
postup o tom, jak by méla schtizka probihat, proto autorka navrhuje jasné stanoveny postup,
jak by se méla kazda navstéva uskutecnit. Tento postup bude reprezentantim spole¢nosti
odprezentovan na konci prvniho cyklu, aby se s nim seznamili a mohli ho zacit aplikovat.
S tim souvisi i navrh na vytvoteni novych materiald pro odbornou vetejnost, na kterych bude
znazornén profil pacienta, pro kterého je dany 1é¢ivy piipravek vhodny. Tento nastroj bude
slouzit pfedevsim praktickym lékaiim, ktefi si nejsou v piedepisovani gliptini vzdy jisti.
A v souvislosti s tim, Ze reprezentanti neprochazi pravidelnym vzdélavanim jim tento

nastroj usnadni komunikaci u lékare.

Prvnim prezentovanym produktem bude Brotmin (metformin) jako 1ék prvni volby
Vv ptipad¢ diagnozy diabetu 2. typu. Druhym prezentovanym produktem bude Dalmevin
(vildagliptin) a Jidinum (sitagliptin). Tyto pfipravky se pouzivaji u pacientl bez
aterosklerotického kardiovaskularniho onemocnéni, chronického onemocnéni ledvin nebo
srde¢niho selhdni, kdyz 1écba samotnym metforminem nestaci. V takovém piipadé Ize pridat
k metforminu gliptin 1x denné nebo nahradit stavajici 1é€bu produktem v kombinaci, ktery

predstavuje Daltex (metformin/vildagliptin), ktery se uziva 2x denné.
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Produkty budou prezentovany pomoci jednoduchych slogani, které 1¢kaiim usnadni
zapamatovat si pfipravky, jejichz ndzvy nemaji spojitost s ndzvem spolecnosti ani s u¢innou

latkou.

Brotmin — prvni volba, kdyz dieta nestaci.
Jidinum — uzivani 1x denn¢ pro lepsi compliance.
Dalmevin — vhodny i pii intoleranci metforminu.

Daltex — kombinace na miru.

Reklama
Dals$i néstroj komunikaéniho mixu, ktery je sice regulovany, ale lze ho v rdmci
komunikacni strategie vyuzivat je reklama. Strategie v rdmci reklamy autorka navrhuje

komunikovat smérem k odbornikim, nikoliv k Siroké vetejnosti.

Prvnim navrhem je vytvofeni edukacnich materiali pro diabetiky. Tento edukacni
material obdrzi pacient od svého lékare. Soucasti materidlu budou informace o doporuc¢eném
stravovani a rezimovych opatfenich pro diabetiky. Edukacni materidly Setfi 1€ékaiim cas

a zaroven motivuji pacienty k dodrzeni lé€by pfedepsané 1ékarem.

Dal$im navrhem je banner s reklamou v aplikaci Mediately. Diky této reklamé se o
lécich dozvi také Iékati, které nenavstévuji farmaceuti¢ti reprezentanti spolecnosti
Medochemie. Mediately je aplikace, ktera nabizi kompletni databazi 1éCivych piipravku,
které jsou dostupné v Ceské republice a na Slovensku. Tuto aplikaci vyuZivaji lékati velmi
Casto, zejména pro vyhledavani informaci o 1écivych ptipravcich, jejich davkovani nebo

interakci.
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Tabulka ukazuje pocet 1ékaiti danych specializaci, ktefi vyuzivaji aplikaci a jejich

pocet otevieni aplikace za mésic.

Tabulka 7: Statistika nav§tévnosti aplikace Mediately podle specializace

cz SK

pocet

pocet lékar pocet pocet lékar Y
zobrazeni/mésic

zobrazeni/mésic

Vseobecni |ékafi 3011 32 750 28
Diabetologové 810 29 530 18
Internisté 2100 46 758 47

Zdroj: vlastni zpracovani podle internich informaci spole¢nosti (2024)

Podpora prodeje
V ramci podpory prodeje autorka navrhuje organizaci seminait pro praktické lékare,
které by mohly probihat nasledovné:
Na lokalni arovni: kazdy reprezentant ve svém regionu oslovi diabetologa, ktery bude
odbornych garantem seminaid pro praktické lékate. Tyto seminafe budou organizovat
jednotlivi reprezentanti, kteti budou mit k dispozici ur€ity rozpocet na uspotradani akce.

Kazdy reprezentant zorganizuje jeden seminaf za cyklus. Na celorepublikové trovni autorka

navrhuje uspotfadat sympozium, viz. navrh komunikacni strategie pro rok 2025.

V ramci podpory prodeje budou farmaceuti¢ti reprezentanti poradat seminafe V
1€karnach, jelikoz spoluprace s Iékarnami se dle analyz ukézala jako jedna ze slabych stranek
spole¢nosti. Semindfe budou probihat tak, ze si kazdy reprezentant pfipravi kratkou
prezentaci portfolia. Pfedem si domluvi patnacti minutovy seminai se dvéma lékarnami za
meésic. Celkem probéhne 8 seminaiti za cyklus v kazdém regionu. Celkem 80 seminaid na

lékarnach.

Online komunikace

V ramci online komunikace navrhuje autorka vytvofeni E-learning kurzu. Vyhodou e-
learningu je online forma seminare, ktery muze 1ékar shlédnout kdykoli. E-learningy jsou
akreditované, tudiz je o n¢ ze strany I€¢katii zdjem. Spolecnost podpofii I¢kare ve vzdélani a

muze ji to vylepsit pozici partnera.
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Druhym navrhem je e-mailing. Tento ndstroj neni nakladny, ale mohl by byt pro
spoleCnost efektivni z toho divodu, Ze oslovi tzv. off target 1€kate (I¢kari, ktefi nejsou
nav§tévovani reprezentanty spole¢nosti). Lékafi budou informovani o produktech
a novinkach spole¢nosti pravidelné touto formou a diky tomu se produkty dostanou do jejich

poveédomi.

Tabulka 8: Rozpocet na 3. cyklus 2024

Aktivita C2 2024 Rozpocet (v Kc)
Tisténé materialy 10000
Edukacni materidly pro diabetiky 20000
Reklamni banner v aplikaci Mediately 100 000
Seminare pro lékare 100 000
Seminare v Iékarnach 40 000
E-learning 80000
E-mailing 20000
Celkem 460 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Autorka navrhuje pribéZné monitorovat efekt nové naplanovanych marketingovych
aktivit a na zdkladé jejich pfinosu a efektivity zvazit, zda v aktivitaich pokracovat 1

Vv nésledujicich cyklech.

5.1.2 Navrh komunika¢ni strategie spole¢nosti Medochemie Bohemia, s. r. 0. pro rok
2025

Hlavnim komunikac¢nim néstrojem boudou stale osobni navstévy farmaceutickych

reprezentantl a Strategie z 3. cyklu 2024 (lokani seminare a seminaie v 1ékarnach).

Dalsim navrhem, ktery vyzaduje delsi pfipravu a posilu v podobé nového

produktového manazera je vytvoieni newsletteru, ktery se bude vydavat kazdy cyklus a bude
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informovat 1ékafe o novinkach v 1é¢bé nebo napt. o planu kongresi na nasledujici rok.
newsletter se bude vydavat pod nazvem MEDOlIetter a bude zasilan také prostfednictvim e-

mailingu.

Dalsim krokem, ktery povede k lepsi komunikaci je zavedeni vzdélavani zaméstnanci.
Vzdélavani bude zaméfeno na komunika¢ni a odborné dovednosti farmaceutickych
reprezentantll. Probihat bude 3x ro¢n€ v ramci cykle meetingti, které¢ se konaji vzdy pied

zapocCetim kazdého nového cyklu.

Pro rok 2025 navrhuje autorka oslovit produktovym manazerem jednoho diabetologa
z diabetologické spolecnosti, ktery bude pro spolenost pfednaset na celondrodnim
kongresu. Tento rok bude Medochemie bronzovym sponzorem na nejvétSim
diabetologickém kongresu v LuhaCovicich. Autorka navrhuje, aby spolecnost pfisti rok

vytvoftila na kongresu v Luhacovicich své sympozium.

Spole¢nost Medochemie se bude ucastnit na kongresech SOLEN = kongresy pro
vieobecné lékate, které se konaji v pribéhu roku po Ceské republice. Tyto kongresy nejsou
tak nakladné jako velké kongresy. Ucast je vV praiméru 200 lékaitl, coZ je vice lékati, nez
navstivi jeden reprezentant za mésic. Na jednom z probihajicich kongresii bude mit
spolec¢nost prednasku, kterou nato¢i a zdznam bude posilat 1€ékaiim v ramci e-mailingové
akce.

Kongres v Olomouci se kona vzdy v dubnu, v Hradci Kralové v ¢ervnu, V fijnu se

porada v Brng, na listopad je planovana Praha a také Plzen.
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Obrazek 11: Mapa konaresu Solen

Zdroj: vlastni zpracovani

V rozpoctu pro rok 2025 jsou zahrnuty navrhované aktivity z 3. cyklu 2024, jejichz
hodnota je vynasobena tiikrat (za tfi cykly) a nové navrhy pro rok 2025.

Tabulka 12: Rozpocet na rok 2025

Aktivita rok 2025 Rozpocet
Newsletter 20000
Skoleni zaméstnancli 30 000
Sympozium Luhacovice 100 000
Seminafre Solen 350 000
Seminafe v Iékdrnach 120 000
Regionalni seminare 300 000
Tisténé materidly 30000
Celkem 950 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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Naklady, které budou vynalozeny na podporu diabetologického portfolia spole¢nosti
Medochemie piedstavuji 20 % planovanych prodeji, z toho divodu, Ze u nové zavadénych

produkti jsou investice vyssi nez u produktt, které jsou na trhu jiz delsi dobu.
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6 Zavér

Cilem prace bylo navrhnout komunika¢ni strategii spole¢nosti Medochemie
Bohemia, s. r. 0.

V uvodu vlastni prace autorka predstavila spolecnost vcetné soucasnych
marketingovych a komunikacnich strategii a nasledné provedla analyzy vnéjs$iho a vnitiniho
prostiedi spole¢nosti. Medochemie pisobi na farmaceutickém trhu jiz fadu let a ma ve svém
produktovém portfoliu zavedené 1é¢ivé pripravky. Minuly rok ale ptedstavila zcela nové
portfolio produkti na diabetologickém trhu, na kterém spolecnost zaina nové.
Diabetologické produkty spolecnosti jsou dostupné jiz nckolik mésicl, ale nepiinasi
prozatim o¢ekavané vysledky prodeji, proto se na n¢ autorka blize zaméfila.

K analyze vnéjSiho prostfedi byla vyuzita STEP analyzu, Porteriv model péti sil
a matice EFE. STEP analyza odhaluje vlivy faktorti socialné — kulturnich, ekonomickych,
technologickych a politicko — pravnich. Nové zavedené technologie, regulace reklamy,
inflace, ménovy kurz ¢i zvyseni energii jsou faktory, které spole¢nost ovliviuji z venku.
Zvlastni pozornost autorka vénovala socialné — kulturnim faktoram, jejichz vlivli bylo
zjisténo nejvice. Napf. starnuti populace ovliviiuje cely farmaceuticky trh a také rychle
rostouci trh s diabetologickymi 1é¢ivymi piipravky, coZ znamena pro spolecnost piileZitost
prosadit své produkty na tomto trhu.

Z Porterova modelu péti sil vyslo, Ze nejvétsi vliv mohou mit na spolecnost odbératelé.
Prevaznou ¢ast portfoliovych produktli ma taktéz mnoho konkurentti a pro odbératele neni
nijak slozité ptejit ke konkuren¢nimu produktu, av§ak pokud by spolecnost pfisla o svého
vyznamného odbeératele, znamenalo by to pro ni vyznamnou ztratu.

Z EFE matice bylo zjisténo, jaké jsou nejvyznamnéjsi ptilezitosti a hrozby. Jednu
Z nejvetSich piileZitosti znamenaji pro spolecnost vypadky 1écivych ptipravki u konkurence
a mezi hrozby naopak patii vypadky 1ékli samotné spolec¢nosti. Dal§i vyznamnou hrozbou
se ukazaly byt generické zamény 1é€ivych ptipravki.

Kdyz autorka analyzovala situaci na trhu vnitfniho prostfedi spolecnosti vyuzila
k tomu marketingovy mix. Spole¢nost ma Siroké portfolio jiz zavedenych produktt, do
kterych neni pottebné pfili§ investovat. Jedna ze strategii spolecnosti je ale postavena na
zvySeni podilu na trhu s diabetologickymi ptipravky, a proto by méla spole¢nost sméfovat
své marketingové aktivity do diabetologického portfolia. S tim souvisi také malo aktivit v

marketingové komunikaci, proto se autorka zamétuje ve svych vlastnich navrzich pfedevs§im
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na jejich rozsiteni. V souvislosti s cenou je dulezité, ze vSechny 1é¢ivé piipravky jsou pro
pacienty bez doplatk.

Z matice IFE byly zjistény silné a slabé stranky spolecnosti. Mezi vyznamné silné
stranky patii Siroké portfolio produktti a flexibilni vyroba. Mezi slabé stranky spolecnosti
patii portfolio voln¢ prodejnych 1é¢ivych ptipravki, proto se autorka touto divizi ve své praci
prili§ nezamétovala.

Na zéaklad¢ vySe zminénych analyz a jejich vyhodnoceni byla navrzena nova
komunikacni strategie pro spole¢nost Medochemie Bohemia, s. r. 0. Autorka zvolila vhodné
nastroje komunika¢niho mixu a navrhla takové postupy, které pomohou spole¢nosti prosadit
se na trhu s diabetologickymi produkty a nasledné povedou k vy$$im prodejum. Strategie
cili pfedev§$im na diabetology a vSeobecné lékate, u kterych mohou nové komunikaéni
nastroje podpofit také ostatni produkty v portfoliu. Nové strategie Se piipravuji pred kazdym
cyklem (3x ro¢n¢), autorka ptipravila navrh nejprve na tieti cyklus (C3) 2024 a poté na rok
2025.
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