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ABSTRAKT

Zamérem této diplomové prace je vypracovani navrhu projektu konkurencni strategie
vybrané farmaceutick¢ firmy, ktery je zaméifeny na uvedeni nového biosimilarniho
pripravku na Cesky trh. Pro vypracovani projektu bylo nutno zjistit, jaka je situace na poli
biologickych a biosimilarnich 1é¢iv v Ceské republice. Byla provedena analyza dostupnych
dat tykajicich se spotfeby téchto 1éCiv u nés, prolécenosti biologickymi 1é¢ivy, PEST analyza
hodnotici postaveni vybrané farmaceutické firmy na trhu a Porteriiv model charakterizujici
konkurencni firmy. Na zéklad¢ zjiSténych udaji byl navrzen projekt konkurencni strategie

vybrané firmy, ktery je vysledkem této prace.

Kli¢ova slova: strategie, konkurence, konkurenc¢ni strategie, PEST analyza, Porteriiv model,

SWOT analyza, biologicky 1€k, biosimilarni 1ék

ABSTRACT

The aim of the thesis is to elaborate a proposal of a project of competitive strategy of a
selected pharmaceutical company focused on introduction of a new biosimilar product on
the Czech market. To elaborate the project it was necessary to determine what the situation
is in the area of biological and biosimilar drugs in the Czech Republic. An analysis was made
of available data concerning the consumption of those drugs in the Czech Republic,
overtreatment with biological drugs, PEST analysis evaluating position of the selected
pharmaceutical company on the market and Porter's model characterizing competing
companies. Based on the data found, as a result of this work a project of competitive strategy

of the selected company was proposed.

Keywords: strategy, competition, competition strategy, PEST analysis, Porter’s model,

SWOT analysis, biological drug, biosimilar drug
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UvVOD

Biologicka 1écba je oblast, o které se v posledni dobé mnoho hovofti, pfevazné v souvislosti
s naristem nakladii na ni vynaloZenych. Biologickych 1ékti stale ptibyva, zejména
v onkologii, ale také v gastroenterologii a revmatologii. Vzhledem k vysokym cendm téchto
1€kd je u nés v porovnani s dal§imi zemémi vysoka podlécenost a je stale fada pacientt, ktefi
tuto 1écbu nedostavaji. Vstup biosimilarnich 1€kt na trh je jedna z cest, jak tuto situaci
pomoci fesit. Biosimilarni 1€ky ptichdzi na trh po vyprseni patentu originalniho 1éciva a tim,

ze jejich cena je vyrazné niz$i, oteviraji prostor pro 1écbu dalSich pacienti.

Predlozena diplomova prace se zabyva projektem, ktery zpracovava navrh konkurenéni

strategie zaméteny na uvedeni nového biosimilarniho piipravku na Cesky trh.

Pro vybranou farmaceutickou firmu je segment biosimilarnich 1é¢iv naprosto novy, stejné
jako oblast gastroenterologie a revmatologie. Vstupuje na siln¢ konkurenéni pole, kde se
nachazi jiz nyni fada velmi silnych protihraci. Z tohoto diivodu je nutno zvolit takovou
strategii, kterd zajisti UspéSny vstup 1éku na trh, rychlé ziskani stanoveného trzniho podilu

a splnéni vytcenych prodejnich cili.

Diplomova prace je sestavena ze tii casti. Z divodu zachovani anonymity neuvadim nazev
spolecnosti ani obchodni nazev biosimilarniho 1€ku, ktery pro potieby diplomové prace

nazyvam lék AD.

V teoretické Casti prace jsou charakterizovany zadkladni pojmy, které souvisi
s konkuren¢nimi strategiemi. V praktické ¢asti je nejprve predstavena vybrana firma a ¢k
AD, ktery je ptedmétem projektu. Dale jsou provedeny strategické analyzy, které hodnoti
makroprostiedi a vné&j$i mikroprostfedi spolenosti a rovnéZ srovnavaji spole€nost

s hlavnimi konkurenty na trhu.
Na zéklad¢ vysledkii analyz je zpracovan projekt konkurenéni strategie, ktery by m¢él
spolecnosti zarucit ispeéSny vstup 1éku AD na trh, upevnéni pozic na poli biosimilarnich 1é¢iv

a v neposledni fadé zvySeni jeji konkurenceschopnosti na farmaceutickém trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovat navrh projektu konkurencni strategie vybrané

farmaceutické firmy zaméteny na uvedeni nového biosimilarniho ptipravku na ¢esky trh.
Dil¢imi cili diplomové prace jsou:

e provedeni literarni reSerSe odpovidajiciho tématu diplomové prace,

e provedeni analyz vnitiniho a vné&jsiho prostiedi,

e provedeni analyzy a vyhodnoceni situace na trhu biologickych a biosimildrnich 1é¢iv

u nas.

Pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace jsou vyuzity analytické metody,
makroprostiedi je hodnoceno prostiednictvim PEST analyzy a vnéjsi mikroprosttedi pomoci
Porterova modelu péti konkurecnich sil. Je pfedstaveno vnitini prostiedi vybrané

farmaceutické firmy a v zavéru je vnitini a vnéjsi prostredi shrnuto SWOT analyzou.

V teoretické cCasti prace jsou definovany zékladni pojmy, které souvisi s tématem
konkurenénich strategii. Déle jsou uvedeny charakteristiky marketingu, marketingového
mixu a jeho specifika ve farmaceutickém pramyslu. Z teoretického pohledu jsou rovnéz

popséany zakladni analytické metody, které jsou soucésti praktické ¢asti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGIE

S vyrazem strategie se setkdvame béhem naSeho Zivota velmi cCasto a pii riznych
prilezitostech. Hovofime o strategii vzdélavani, medialni, o strategii ve sportu a v neposledni
fadé¢ i o zivotni strategii. Pojem strategie pochazi zfeckého vyrazu ,,Strategia”, ktery

znamena schopnost vojeviidce vést své vojsko (Tyll 2014, s. 1).

Spravné zvolena strategie je stézejni pro kazdou firmu, jelikoz vede k dosahovani vytéenych
cili a pomaha spoleCnostem uspe€sné obstat na konkurencnich polich. Magretta uvadi
jednoduchou definici strategie Portera (Magretta © 2015, s. 28), ktera tika, ze ,,strategie
objasnuje, jak organizace vystavenda konkurenci bude dosahovat mimoradné urovné
vykonnosti‘. Strategie urcuji, jakym smérem se firma bude dlouhodobé& ubirat a jaké ¢innosti

bude pouzivat smérem k dosahovani svych cilt.

Casto se setkavame také s tim, Ze vyraz strategie je zaméhovan za vyraz poslani nebo vize
podniku. Jedna se vSak o zcela odlisné pojmy, poslani definuje, pro¢ firma ptisobi a rovnéz
charakterizuje divod jeji existence. Vize tikd, ¢eho chce firma dosdhnout a kam chce
v budoucnu sméfovat. Strategie souvisi velmi tésné s dlouhodobymi cili organizace, coZ je
zadouci budouci stav, kterého ma byt dosazeno a ktery se firma snazi naplnit prostiednictvim
své existence a svych ¢innosti. Strategii mizeme tedy chéapat jako mnoZinu strategickych

cilt a cest k jejich naplnéni (Hanzelkova a kol. 2013, s. 5).

1.1 Urovné strategie

Kazda organizace ma strategii definovanou na riiznych trovnich. Tyll (2014, s. 3) rozliSuje

tf1 zakladni Grovné:

e Celofiremni strategie, kterd definuje dlouhodoby vyvoj spolecnosti jako celku
a obsahuje portfolio nabizenych produkti nebo sluzeb, geografickou orientaci,
rovnéz integraéni strategie s jinymi subjekty na trhu.

e Strategie jednotlivych oblasti podnikani, jez se zam¢fuji na konkrétni aktivity
spolecnosti na trhu. Tato Uroven strategie se nazyva rovnéz konkurenéni strategii,
protoze se zamé&iuje na konkrétni trh.

e Provozni strategie, ktera sleduje zplisob, jakym se vyuZzivaji zdroje a procesy
ve firmé a rovnéZ zkouma jejich efektivitu. Jde o dil¢i strategii, kterd se prolind v§emi

oblastmi podnikani firmy a pfispiva tak k celofiremni strategii.
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1.2 Strategické rizeni

Strategické fizeni mizeme definovat jako soubor aktivit, které jsou zaméteny na planovani
a fizeni dlouhodobého rozvoje firmy, na udrZeni souladu mezi dlouhodobymi cili
a disponibilnimi zdroji a v neposledni fadé rovnéz na soulad mezi firmou a prostiedim,

v némz se firma pohybuje (Hanzelkova a kol. 2013, s. 5).

Jakubikova (2013, s. 43) upozorfiuje na tésny vztah mezi strategickym fizenim
a strategickym marketingem, kdy marketing ptipravuje podlady pro strategickd rozhodnuti

tim, Ze zpracovava informace o trzich, konkurenci a formuluje naroky na jednotlivé strategie.

=
|

strategie
Zhodnoceni vysledku

Formulace poslani
5. Krok

organizace
Stanoveni cild

Krok

4. Krok
Zavadeni

2. Krok

1.

MNavrat

ke kro-
kim 1, 2,
3nebo 4

Rewvido- Revido-
vani vani
podle podle
potreby potreby

Obr. 1. Model procesu strategického rizeni
Zdroj: Grasseova, Dubec, Rehdk © 2012, s. 17
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2 KONKURENCE

V odborné literatufe nalezneme pro konkurenci mnoho definic, ve vétSiné z nich jsou
obsazeny vyrazy jako soutéz, soupefeni a stfety. Jurecka (2013, s. 77) vnima konkurenci
jako proces, pfi némz dochdzi ke stfetdvani protikladnych zajma vSech ekonomickych

subjektil, které jsou na trhu.

Porter (in Magretta 2015, s. 25) na druhé stran¢€ upozornuje, Ze manazefi firem ¢asto uvazuji
o konkurenci jako o jisté formé¢ boje o ziskani pfevahy s nulovym souctem, v némz maji
Sanci zvitézit jen vyrazné dominantni aktéfi. Jde v§ak o naprosto mylny ptistup, jelikoz kli¢

ke konkuren¢nimu tspéchu spociva pouze ve schopnosti firmy vytvaret jedine¢nou hodnotu.

Magretta (2015, s. 41-42) zdiraziuje Porterovu myslenku, Ze nelze uvazovat o konkurenci
jako o pfimém souboji mezi soupefi. Pravym smyslem konkuren¢niho jednani neni porazit

soupete, nybrz dosazeni zisku.

2.1 Zakladni pojmy spojené s pojmem konkurence

Tato kapitola predstavi jednotlivé pojmy, které se poji s konkurenci a se kterymi se vSechny

firmy pfi své Cinnosti setkavaji.

2.1.1 Konkurent

V soucasné dob¢ obklopuje vétsinu firem velkd fada konkurentil, stdva se velmi zfidka, Ze by
firma v oboru plisobila sama. Za konkurenta 1ze obecné povaZovat ty subjekty, které vyrabi
stejné zboZi nebo poskytuji obdobné sluzby. Jakubikova (2013, s. 107) zdiraznuje, ze
je velmi dulezité, aby firmy stale bedlivé sledovaly nejen své stavajici konkurenty v jejich
tésné blizkosti, ale je nutno se také zamétovat i na vzdalené;jsi konkurenéni firmy, které by je
mohly v budoucnu vyznamné ohrozit. Dle Kotlera (2013, s. 47) je dulezité, aby se firmy
neupinaly pfili§ na soucasnou konkurenci, jelikoZ by mohly pfehlédnout tu zatim se rodici.
Karlicek (2013, s. 55) poznamenava, Ze vétSina soudobych trhii je hyperkonkurencnich,
coz se projevuje nizkou loajalitou zdkaznikii. Jestlize zdkaznici vnimaji konkurencni
produkty jako totozné, nemaji pak diavod preferovat jednu znacku a jedinym kritériem
nakupu se stdva cena. Pfipomind, Ze pokud se firma chce odliSit a vymezit od svych

konkurentti, musi velmi dobfe znat vSechny své konkurenty, jejich strategii, cile a program.
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Toto zakladni pravidlo uspéchu dopliiuje 1 Bures (2012, s. 165), kdyz uvadi,

vvvvvv

David (2013, s. 145) doporucuje firmam pro lepsi piehled o konkurenci sestavit konkurencni
profil, ktery je vyobrazen pomoci jednoduché matice, v niz jsou identifikovani hlavni
konkurenti a jejich slabé a silné stranky ve vztahu k ostatnim firmdm. Porovnava také

strukturu nékladt jednotky s néklady ostatnich jednotek.

2.1.2 Konkuren¢ni prostiredi

Konkurenéni prostiedi, jak fika Cichovsky (2002, s. 11-12), je misto lokalniho
nebo globalniho charakteru, ve kterém se v jistém Case snazi dva nebo vice podnikatelskych
subjektl realizovat stejnou nebo obdobnou ¢innost, za pouziti obdobnych prostredk, s cilem
dosazeni pfedem stanovenych cilii. Dodava, ze ,,konkurencni prostiedi ma i nezastupitelnou
roli soudce, ktery urcuje vitéze i uspésné a efektivni subjekty a diferencuje je od porazenych,

méné tispésnych a neefektivnich subjektiy” (Cichovsky © 2002, s. 12).

2.1.3 Konkurenceschopnost

Soucasné trzni prostredi, které firmy obklopuje, je charakteristické rychlymi zménami,
rostoucimi poZzadavky a néaroky spotfebitelii a samoziejmé silnou konkurenci dalSich
subjekti.

Firmy, pokud chtéji na trzich distojné obstat, musi byt velmi flexibilni a mit dostate¢né

informace o trzich, kde ptisobi, ale zejména musi znat dokonale svou konkurenci.

Definic konkurenceschopnosti existuje celd fada, neni viibec jednoduché piesné tento pojem
vymezit. Obecné miizeme konkurenceschopnost definovat jako schopnost dostatecné

konkurovat ostatnim podnikatelskym subjektiim.

Veber (2016, s. 15) charakterizuje konkurenceschopnost jako zptsobilost firmy odolavat
subjektliim se stejnym nebo podobnym zaméfenim, coz je pasivni pojeti. Aktivni pojeti

konkurenceschopnosti vidi jako prosazeni se v ur¢itém oboru v porovnéni s ostatnimi.

Dle Dvotacka a Sluncika (2012, s. 139) je konkurenceschopnost tésn¢ spojena s globalizaci,
kdy zvétSujici se trhy, narGst poctu podnikatelskych subjekti, rozvoj komunikacnich
a informacnich technologiii ma vliv na konkurenceschopnost firem a na moZnosti jejich

preziti.
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2.1.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhodou miize byt naprosto vSe, co firmu odliSuje od ostatnich firem, které
se pohybuji ve stejném oboru. Jedna se o néco unikatniho, co firmu zviditelni v oCich

zékaznikil a dle ¢eho si ji jednoznacné zapamatuji.

Dvortacek a Sluncik (2012, s. 139) poukazuji na vzajemné propojeni konkuren¢ni vyhody
a konkurenceschopnosti, charakter konkuren¢ni vyhody ovliviiuje konkurenceschopnost
domaécich podnikli na svétovém trhu. RozliSuji konkuren¢ni vyhodu cenové nédkladovou

a kvalitativné orientovanou.

Porter vnima (in Magretta 2015, s. 67-69) konkurenéni vyhodu jako véc vytvareni
mimoiaddné hodnoty. Konkuren¢ni vyhodu ma dle néj ta firma, kterd dosahuje lepsich
vysledkl ve srovnani s jinymi firmami ve stejném odvétvi podnikéni. Dodava, Ze pokud ma
firma konkuren¢ni vyhodu, mize také udrzovat relativné vyssi ceny a/nebo nizsi relativni

naklady nez jeji soupeti v daném odvétvi.

2.2 Typy konkurence

V souvislosti se stale novymi informacemi o konkurenci se miizeme setkat s mnoha novymi
a odliSnymi druhy ¢lenéni a typologii konkurence. Velmi Castd je typologie konkurence

dle nésledujicich parametri, kterou uvadi i1 Jakubikova (2013, s. 107):

e dle rozsahu konkuren¢niho piisobenti,
e dle nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi,
e dle poctu vyrobct, poskytovatelll sluZeb a stupné diferenciace,

e dle stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcti do alianci.

2.2.1 Typologie dle rozsahu konkurencniho piisobeni — teritoridlni hledisko

Jak jsem jiz uvedla vyse, kazd4 firma by se méla zabyvat konkurenci nejenom ve své
blizkosti, ale mé¢la by rovnéz sledovat 1 vzdalené konkurenty, ktefi mohou byt v budoucnu
velkym ohrozenim. Dle teritoridlniho hlediska rozliSujeme nasledujici typy konkurence

(Cichovsky 2002, s. 161-164):

e (Globalni — plisobi na celém svété a zasahuje vSechny narodni trzni prostory a alian¢ni
seskupeni.
e Alian¢ni — jeji plisobnost je pouze na nadnarodnich trzich a seskupenich, ktera jsou

vytvarena ucelove.
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Nérodni — piisobi na izemi jednoho statu.

Meziodvétvova — pusobi nékolik konkurenti, kteti ovliviiuji vice nez jedno odvétvi.
Odvétvova — obsahuje vSechny konkurenty v rdmci odvétvi ekonomiky a v nich
se nachazejicich trhu.

Komoditni — vSichni konkurenti, ktefi vyrabi nebo distribuuji stejné nebo podobné

produkty, které jsou zahrnuty v komoditni klasifikaci EU.

2.2.2 Typologie z hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi

Cichovsky (2002, s. 166) uvadi nasledujici ¢lenéni konkurence z hlediska nahraditelnosti

produktu v konkuren¢nim prostiedi:

Konkurence znacek — firmy povazuji za konkurenty ty subjekty, které vyrabi
podobné vyrobky a poskytuji podobné sluzby.

Konkurence odvétvova — konkurenty jsou vyrobci stejné tiidy vyrobkd.
Konkurence formy — konkurenti dokaZzou uspokojit potiebu trhu riznymi zpiisoby.
Konkurence rodu — konkurenty jsou subjekty, které soutézi o toky hodnot daného

segmentu trhu.

2.2.3 Typologie dle po¢tu vyrobki, poskytovateli sluZeb a stupné diferenciace

Tato typologie je velmi dllezitd pro charakteristiku primyslu, jak uvadi Kotler a Keller

(2013, s. 239), protoze zéasadni je zjiSténi, kolik prodavajicich se v ném nachazi a zda

je nabidka homogenni nebo spiSe diferencovana. Dle tohoto kritéria rozliSuje nésledujici

typy konkurence:

Ryzi monopolie — situace, kdy jedna spole¢nost nabizi sviij produkt v jedné zemi ¢i
oblasti, miize si tim padem dovolit vysoké ceny a malé investice do podpory prodeje,
nebot’ zakaznici nemaji jinou moznost vybéru.

Ryzi oligopolie — n€kolik firem nabizi shodny vyrobek, jsou pak rozliSovany
zejména cenou, kdy 1ze dosdhnout vyhody sniZzenim nékladu.

Diferencovana oligopolie — n€kolik firem nabizi z€asti odliSné vyrobky, rozdily
mohou byt v kvalité, vlastnosti vyrobki nebo ve sluzbach.

Monopolistickd konkurence — piisobi velké mnozstvi konkurentti, kdy své vyrobky
nebo sluzby zcela nebo ¢astecné odlisuji.

Dokonala konkurence — mnoho subjektii nabizi na trhu stejné nebo obdobné vyrobky.
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2.2.4 Typologie dle stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobci do aliance

Na zaklad¢ vzajemné propojenosti producentt a distributorti do alianci a podle stupné jejich

organizovanosti Cichovsky (2002, s. 166) uvadi &tyfi formy konkurence:

e Monopol — jedna se o konkurenci, kde je nejvyssi stupenn vzajemného propojeni
ve vyrobnim 1 distribu¢nim procesu, s cilem vytvofit prevladajici tlak v odvétvi
na odbératele.

e Kartel — zde jsou pouzivany tzv. kartelové dohody, které rozd€luji trh na urcité
segmenty, v nichz si konkurenti nekonkuruji ani znackou, ani cenou.

e Syndikat — tento typ konkurence je zalozen na vzajemnych dohodéch, které rozdélily
trzni prostor, sjednotily ceny a zvolily jednotnou strategii a taktiku, kterou uplatiiu;ji
proti konkurenci.

e Trust — jde o obdobny typ konkurence jako syndikat, navic je provdzan spole¢nou

investi¢ni politikou kapitalu.

Velmi zajimava je typologie konkurence dle Kotleta, kterou uvadi Jakubikova (2013, s. 109)

ve své publikaci:

e Laxni konkurent — reaguje pomalu a opozdéné na ¢innost konkurence.

e Vybiravy konkurent — reaguje pouze na urcité a konkrétni aktivity konkurentti.
e Konkurent typu ,,tygr” — reaguje agresivné a rychle na vSechny zmény na trhu.
e Konkurent nasledovatel — sleduje konkurenci a vyuziva vSechny své schopnosti

ke konkuren¢nimu boji.
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3 KONKURENCNI STRATEGIE

Bartes (2011, s. 102) definuje konkurencni strategii jako sled ¢innosti a pfistupii, ktery ma
firm¢ pii spravné realizaci zarucit vétsSi pravdépodobnost uspéchu v dosazeni stanovenych

cili v daném marketingovém prostiedi a daném okamziku.

Kotler (2007, s. 21) vymezuje konkurenc¢ni strategii jako strategii, kterd firmé poskytuje
silnou opozici vici jejim konkurentiim na trhu a také pfinasi nejvetsi strategickou vyhodu.
Konkurencnich strategii je celd fada, ve své praci se zejména vénuji déleni dle Portera,
Kotlera a zminim konkurencni strategie dle Ansoffa a Druckera. V soucasné dobé jsou velmi

popularni strategie rudého a modrého ocednu, které rovnéz predstavim.

3.1 Porterovy generické konkurenéni strategie

Porter, jak zdiraziuje Bartes (2011, s. 105), povazuje za zaklad jakékoliv Uspésné
konkurenéni strategie dlouhodobé udrzitelnou konkurenéni vyhodu, ktera zajistuje firme
vyhodnéjsi postaveni uvniti odvétvi, v némz se pohybuje. Porter nasledné rozliSuje tfi

generické konkurencni strategie (in Bartes 2011, s. 105, Jakubikova 2013, s. 175):

e vidci postaveni v nizkych nakladech,
e direnciaci,

e fokus (soustfedéni pozornosti).

3.1.1 Strategie viid¢iho postaveni v nizkych nakladech

Cilem této konkurencni strategie je dle Portera (in Bates 2011, s. 105-106) dosahnout s co
nejniz$imi ndklady prvenstvi v odvétvi, v némz firma puasobi. Zdiiraznuje, ze pokud mé byt
firma v realizaci této strategie UispéSna, musi najit a vyuzit vSechny zdroje, které umozni
konkurenti, jelikoZ ji pfi niz§ich nakladech zlstava zisk, ktery jeji konkurenti nemaji, nebot’

ho pouZili na soupefeni.

3.1.2 Strategie diferenciace

Jako podstatu Porterovy strategie diferenciace vnima Hordkova (2014, s. 46) nutnost odliSeni
se od konkuren¢nich pozic. Je nutno se co nejvice odliSit od konkurentd a poskytnout

zakaznikim néco jedine¢ného, co postiechnou, ¢eho si budou vazit a co ohodnoti.
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Bartes (2011, s. 106) povazuje za velmi dilezitou podminku uspéchu této strategie okolnost,
ze firma si pro svou diferenciaci musi vybrat takové charakteristiky vyrobkl C¢i
poskytovanych sluzeb, kterymi se liSi od svych konkurentli v téch oblastech, které sami

zékaznici povazuji za vytvareni skute¢nych hodnot pro né.

3.1.3 Strategie soustiedéni pozornosti (strategie koncentrace)

Jakubikova (2013, s. 175) vidi jako zéklad Porterovy strategie koncentrace nutnost zameéfit
se na n¢kolik uzsich trznich segmentt. Takto miize firma o kazdém segmentu ziskat hluboké

znalosti a zadroven vytvaret bariéry vstupu tim, ze bude ostatnimi pokladana za specialistu.

3.2 Kotlerovy konkurencni strategie

Dle Kotlera (in Bartes 2011, s. 107) se kazda firma nachazi v né¢které z konkurencnich pozic
na trhu. Dobra znalost konkuren¢ni pozice firmy v pribéhu jednotlivych etap zivotniho
cyklu vyrobku pomaha pfi rozhodovani, jestli investovat, udrzovat, nebo naopak opustit
dany primysl. Kotler definoval ¢tyfi druhy konkurence, k nimz pfifazuje Ctyfi strategie,
které jsou zamétfeny na velikost trzniho podilu (in Bartes 2011, s. 107, Hordkova 2014, s. 6,

Jakubikova 2013, s. 174).

3.2.1 Strategie trzniho vidce

Ve vétsing obort existuje firma, kterd ma dominantni postaveni a je povazovana za vidce
trhu. Ma rovnéZ nejvétsi podil na trhu a ovliviluje ostatni firmy v daném oboru zejména
v oblasti cenovych zmén a zavadéni novych vyrobkil. Trzni viiddce miiZe, avSak nemusi byt
obdivovan, ovSem jeho dominantni postaveni je vzdy ostatnimi firmami uznavano (Bartes

2011, s. 107).

3.2.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Firma planuje zvySeni svého trzniho podilu, snazi se pfipravit trzniho viidce o jeho pozici.
Vyuziva k tomu napftiklad politiku nizkych cen, nebo naopak produktové inovace a nabidku

Spickovych produktii (Jakubikova 2013, s. 174).

3.2.3 Strategie trZzniho nasledovatele

Tato strategie vychazi z mySlenky, Ze napodobovani produkti miize byt stejné efektivni
a ziskové jako strategie inovace vyrobku. Firma, ktera vyrobek pouze okopiruje a napodobi

sice nebude mit vedouci misto, avSak miize dosahnout vysoké zisky, protoze nema Zadné
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naklady na inovaci. Tyto firmy nechtéji dosahnout vedouciho postaveni, chtéji se udrzet

na trhu a odlisit se od viidce (Bartes 2011, s. 108).

3.2.4 Strategie trzniho troskare (trzniho vyklenkare)

Trznimi troskafi jsou firmy, které se soustfeduji na trzni mezery, nevénuji se tak celym
segmentim trhl. Tyto firmy, i kdyZ maji velmi maly podil na celkovém trhu, mohou byt
velice ziskové. Maji vétSinou velmi dobré znalosti trhu a znaji své cilové zakazniky, a to

mnohem Iépe nez firmy, které se zaméiuji na cely trh (Horakova 2014, s. 50).

3.3 Konkuren¢ni strategie dle Ansoffa

Ansoffova strategie byva rovnéz nazyvana Ansoffova matice, je zalozena na trznim prostoru
pro produkt a na vztahu mezi produkty a trhy. Matice zachycuje dvé dimenze — produkty
a trhy, kdy trhy jsou umistény na vertikalni ose a produkty na ose horizontalni. Ctyfi pole
matice predstavuji strategické alternativy vhodné pro dosazeni ristu firmy (Tab. 1). Ansoff
predpoklada, ze firmy maji k dispozici ur€ité omezené zdroje a ty by mély byt vyuzity
efektivnim zplisobem. Na zdklad¢ této uvahy stanovil Ctyfi strategie (in Hordkova 2014, s.

44, Jakubikova 2013, s. 173, Cichovsky 2013, s. 181).

Tab. 1. Ansoffova matice

TRHY Existujici produkty Nové produkty
Existujici produkty Penetrace Rozvoj produktu
Nové trhy Vyvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Hordkova 2014, s. 44, vlastni zpracovani

3.3.1 Strategie trZni penetrace

Jedna se o nejméné rizikovou strategii, nedochazi ani ke zméné trhu, ani zmeéné produktu,
ale pouze k dlraznéjSimu zaméteni firmy na soucasné trhy s existujicimi produkty. Podnik
se pii této strategii snazi se svymi souasnymi produkty proniknout hloubé&ji na trh a zvysit
tak sviij trzni obrat (Hordkova 2014, s. 44). Jakubikova (2013, s. 173) definuje tuto strategii

jako vyuziti trzniho potencidlu danym produktem na stavajicich trzich.
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3.3.2 Strategie vyvoje trhu

Ansoff (in Hordkova 2014, s. 45) vidi podstatu této strategie v proniknuti na novy trh
se svymi soucasnymi produkty, s cilem zvySeni trzniho obratu. Je o néco rizikovéjsi nez
predchozi strategie, je zaloZena na zmén¢ trhu, nikoliv produktu. Jedna se o tedy zaméteni
na nové trhy s existujicimi produkty, jelikoz na soucasném trhu jiz neni o existujici produkty

zajem.
3.3.3 Strategie vyvoje produktu

Dle Ansoffa (in Jakubikova 2013, s. 173) je zékladni myslenkou této strategie to, ze
pro existujici trhy budou vyvinuty a vyrobeny nové produkty, ptipadné stavajici produkty
budou inovovany. Hordkova (2014, s. 45) dodava, ze tato strategie je zalozena na ziskani
soucasnych trhli pro nové produkty a jejich prosazeni na téchto trzich, s cilem zvySeni

prodejniho obratu firmy.

3.3.4 Strategie diverzifikace

Podstata této strategie spociva v novych nebo inovovanych produktech, které jsou nabizeny
na novych trzich (Cichovsky 2013, s. 181). Dle Horakové (2014, s. 45) se jedna o velmi
atraktivni strategii, kterd vSak s sebou pfinasi vysoka rizika. Pokud je vSak uspé$na, miize

firmé pfinést zavratné zisky.

3.4 Druckerovy konkurencni strategie

Drucker (2012, s. 140) stanovil ctyfi typy specifickych strategii, které jsou zaloZeny
na inovativnich pfistupech. Nazyva je podnikatelskymi strategiemi konkurenéniho boje.
Zdiraziuje, ze se tyto strategie vzajemné nevylucuji, podnikatelé mohou kombinovat prvky
dvou nebo 1 tfi do jedné strategie. Na druhé strané kazda z téchto strategii ma své vlastni
nezbytné piedpoklady a kazda se hodi pro inovace urcitého druhu, kdezto pro ostatni je
nevhodna. A rovnéz kazda z té€chto strategii také vyzaduje urcité specifické chovani a kazda
piindsi také sva rizika.

Bartes (2011, s. 109) dodava, ze Druckertiv pohled na podnikové strategie vychazi
ze schopnosti podniku vyuzit inovacni ptilezitosti, které 1ze identifikovat v podnikatelském

prosttedi. Pro tyto strategie pouziva ndzev ,,Strategie zaloZené na inovacnich piileZitostech®.
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3.4.1 Byt ,nejprvnéjsi a nejmaximalnéjsi

Podnikatel, ktery pouziva tuto strategii, zdurazituje Drucker (2012, s. 141-143), usiluje
o dosazeni vedouciho postaveni, dokonce az o ovladnuti nového trhu nebo oboru. Tato
strategie se jevi ze vSech jako nejrizikové;si, kdy sam tika, ze je nutno se ,,trefit do cerného”,

protoze v opa¢ném piipade by se zcela minula svym cilem.

3.4.2 ,,Uderit na né tam, kde nejsou“

Nazev této strategie Drucker (2012, s. 143) ptfevzal z vyroku jistého generala konfederace,
kteri se proslavil vitéznymi bitvami béhem americké obcanské valky, ktery tekl: ,,Uderte
na né tam, kde nejsou. “ Lze ji rozdélit do dvou odlisnych forem, které nazyva tviréi imitaci

a podnikatelskym judem.
Strategie tviirci imitace

Jde o strategii, ktera svou podstatou ptedstavuje ,,imitaci”, kdy podnikatel déla néco, co uz
pted nim délal n¢kdo jiny. Drucker (2012, s. 143-146) vSak zdiraziuje ,,tviréi” charakter,
jelikoz dle né&j podnikatel aplikujici tuto strategii chape 1épe, co dana inovace predstavuje,
nez ti, ktefi tuto strategii vymysleli. Jako nejznaméjsiho uzivatele této strategie uvadi firmu

IBM.
Strategie podnikatelského juda

Tato strategie je dle Druckera (2012, s. 146-150) nejméné riskantni a ma nejvetsi Sanci
na uspéch. Jejim cilem je dosazeni urcitého predmosti, cozZ je situace, kdy nové ptichozi
firmy ziskaji dostatecny trh a pfijmy a rozsifi pak svou ptsobnost. Cilem Utoku jsou béZné
zlozvyky konkurentl (Drucker definuje pét), které nové ptichozim firmam umozZiuji pouZit

podnikatelské judo a dosahnout pak vedouci pozice v oboru.

3.4.3 Nalézt a obsadit specializované ,,ekologické niky*

Cilem této strategie je dle Druckera snaha o ziskani naprosté kontroly, ziskani praktického
monopolu v urcité malé oblasti. Zadmérem je vytvofit takovou situaci, aby lidé, praktikujici
tuto strategii, byli imunni vii¢i konkurenci. Stanovil tf1 varianty této strategie, z nichZ kazda

ma sva vlastni specifika, omezeni i rizika (Drucker 2012, s. 150).
Strategie mytné zavory

Drucker (2012, s. 150-151) mini, Ze postaveni mytné¢ zdvory je v mnoha oblastech

nejvyhodné€j$im, které miize firma zastavat. Na druhé strané jsou zde striktni pozadavky
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na jeji uspésnost. Zasadni je, aby produkt byl zivotné dualezity pro néjaky proces a riziko
jeho nepouziti musi byt vyrazné vyssi nez jeho cena. Trh musi byt omezeny tak, ze ten, kdo

se na ném ocita jako prvni, vycerpa naprosto jeho kapacitu.
Strategie specializované odbornosti

Drucker (2012, s. 152-153) zdiiraziiuje, ze pii vytvareni trzniho segmentu specializované
odbornosti je velmi dilezité spravné nacasovani. Je nutno k nému piistoupit ihned z pocatku
nového oboru, nového trhu nebo nového trendu. Aby byla strategie ispéSna, je rovnéz nutno
piijit s néc¢im novym, co bude opravdovou inovaci, zdsadni je také vysoka odbornost,

na které musi firma stale pracovat a rozvijet ji.
Strategie specializovaného trhu

Zasadni rozdilem mezi trzni nikou specializované odbornosti a nikou specializovaného trhu
vidi Drucker (2012, s. 154-156) v tom, ze zakladem prvni strategie je n¢jaky vyrobek nebo
sluzba, u druhé strategie je to specializovana znalost trhu. V dal$ich aspektech jsou si tyto
ob¢ velmi podobné. Strategie specializovaného trhu vyzaduje také analyzu nového trendu,

oboru nebo trhu, stejné jako strategie specializované odbornosti.

3.4.4 Strategie zmény ekonomické charakteristiky produktu, trhu nebo oboru

Vsechny vySe uvedené Druckerovy podnikatelské strategie maji spolecny cil, a to zavedeni
n¢jaké inovace. Produkty, nebo sluzby jiZ mohou na trhu existovat dlouho, tato strategie je
v§ak méni v néco zcela nového. Méni jejich uzitné vlastnosti, hodnotu nebo ekonomickeé
charakteristiky. Drucker vyty¢il Ctyfi strategie, které maji spole¢ny zaklad v tom, Ze
vytvareji zakaznika, coZ je kone¢ny ti¢el kazdého podnikani. Kazd4 z téchto strategii jej vSak

dosahuje rozdilnymi zpiisoby (Drucker 2012, s. 156-157):

e Strategie vytvareni uzitné hodnoty pro ziakaznika — zde je téméf nepodstatna
cena, umoznuje délat zakaznikim to, co slouzi jejich zamérim a hled4 také odpoveéd
na otazku, co je pro n¢ uzitnou hodnotou.

e Strategie cenové politiky — cenova politika umoziiuje, aby zédkaznik platil pouze za
to, co nakupuje a ne za to, co vyrabi dodavatel. Kone¢na zaplacena castka je stejné
vysoka, ovSem zpusob placeni je uzplisoben potfebam a podminkdm spotiebitele.

e Strategie respektovani realné situace zakaznika — je nutno vychazet z
predpokladu, ze zakaznik je racionalni a vSe, co zdkaznik kupuje, musi vyhovovat

jeho realné situaci.
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e Strategie poskytovani skute¢né hodnoty zakaznikovi — zdkladem je poskytovat
zékaznikovi to, co povazuje za hodnotu. Zakaznici si nekupuji urc¢ity produkt, avSak

kupuji si to, co jim tento produkt ptfinasi.

3.5 Strategie rudého a modrého oceanu

Tyto strategie popsali Kim a Mauborgne a jsou v soucasné dob¢é velmi populérni. Jak
zminuje Bartes (2011, s. 124), jejich autofi povazuji za nejucinnéjsi strategii schopnost firmy
vytvofit svrchovany trzni prostor, kterého ostatni firmy nejsou schopny dosdhnout. Vsechna
jiz existujici odvétvi charakterizuji Kim a Mauborgne (2015, s. 30-31) jako “rudé oceany”.
Jsou zde pevné vymezené hranice odvétvi a zcela jasnd konkurenéni pravidla hry. Jak tika
Jakubikova (2013, s. 179), rudé oceany jsou trzni obory, v nichz existuje tvrda az vrazedna

konkurence, ktera barvi oceany krvi.

Kim a Mauborgne pfipominaji, ze se firmy musi snazit odpoutat od vzajemnych
konkurenénich stfetli a k dosazeni novych ziski musi vytvaret i modré oceany. Zdlraziuji,
ze soupeteni firem nema smysl a doporucuji firmam: ,prestante se ohlizet na konkurenci,
inovujte hodnotu svych produktit a prenechejte konkurentiim, aby z toho méli tézkou hlavu™
(Kim a Mauborgne © 2015, s. 10-13). Dle Bartese (2011, s. 125) se tviirci modrych oceanti
nepomeétovali s konkurenci, fidili se strategickou myslenkou, kterou nazvali hodnotova
inovace. Ta je zékladem strategie modrych oceanil, nezaméfuje se na boj s konkurenty, avsak
snazi se konkurenty ze hry vyfadit tim, ze poskytuje nakupujicim i1 své firmé skokovy

ptirtstek hodnoty a otevird dosud nepoznany trzni prostor.

Kim a Mauborgne (2015, s. 37-41) zdiraznuji, Ze hodnotova inovace klade stejny diraz
na hodnotu jako na inovaci. K hodnotové inovaci dle autorti, dochazi pouze tehdy, kdyz jsou
firmy schopny inovaci uvést v soulad s uzitnou hodnotou a cenou. Pfi vytvareni modrych
oceanll je podstatné soucasné snizovani nakladii a zvySovani hodnoty pro zakaznika.

Obrazek (Obr. 2) znazoriuje dynamiku odliSeni a nizkych naklada.
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Obr. 2. Hodnotovd inovace
Zdroj: Kim a Mauborgne © 2015, s. 41

Kli¢ové urcujici znaky strategie rudého a modrého ocednu uvadi tabulka (Tab. 2).

Tab. 2. Strategie rudého a modrého ocedanu

Strategie rudého oceanu

Strategie modrého oceanu

Soutéze v ramci existujiciho trzniho
prostoru

Vytvofite svrchovany trzni prostor

Porazte konkurenty

Vytad’te konkurenty ze hry

VyuZijte existujici poptavky

Vytvoite novou poptavku a vyuZzijte ji

Volte mezi hodnotou a naklady

Prolomte dilema rozhodovani mezi

hodnotou a néklady

Uved'te cely systém ¢innosti firmy do
souladu se strategickou volbou odliseni
nebo nizkych nakladt

Uved'te cely systém cCinnosti firmy do
souladu se zamétfenim na odliSeni a nizké
naklady

Zdroj: Kim a Mauborgne 2015, s. 42, vlastni zpracovani

3.6 Vybér optimalni konkuren¢ni strategie

Vybér strategie je sloZity proces, ktery je podstatny pro dosaZeni strategickych cili firmy.

Jakubikova (2013, s. 187) zdaraziuje, Ze by mél vychazet z dokonalé znalosti existujici

1 potencialni konkurence, zdkaznikl a trhii. Dodéava, Ze, podstatné jsou peclivé provedené

analyzy. Cerveny a kol. (2016, s. 133-134) pfipominaji, Ze pfed uvedenim strategie do praxe

je vhodné posoudit jeji kvalitu, a to ze tii zdkladnich hledisek:

e Vhodnost — urcuje, zda je strategie v souladu s misi spolecnosti, s o¢ekavanim

a zaméry vSech dilezitych stakeholders.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

e Piijatelnost — skuteCnost, ze pokud bude strategie piijata, uspokoji vSechny
zainteresované strany. Pokud by strategie zajmim vSech zainteresovanych subjektl
neodpovidala, mohlo by to znamenat nizkou Sanci na jeji piijeti a realizaci.

e Uskutecnitelnost — sledovani praktické vyuzitelnosti strategie, kdy se hodnoti, zda
je firma schopna pro realizaci strategie zajistit vSechny potfebné zdroje, jako napf.

technologie, pracovni sily, energie, suroviny a material, informace atd.

Dle Portera (in Bartes 2011, s. 135) je nutné pii vybéru konkurencni strategie vzit v ivahu
vSechny zndmé zdroje nejistoty, které se mohou objevit v daném odvétvi. V této souvislosti
je vhodné dle Portera doporucit tzv. odvétvové scénare, jejichz pomoci se daji modelovat
pravdépodobné stavy struktury odvétvi. Zakladem tohoto scénate je pét konkurencnich sil.
Podstatné pro vypracovani scénafe je identifikace nejistot. Postup pii vypracovani

odvétvového scénafe dle Portera je znazornéno v nize uvedené tabulce (Tab. 3).

Tab. 3. Postup pri vypracovani odvétvového scénare

1. | Identifikace nejistot, které mohou ovlivnit strukturu odvetvi.

2. | Urceni pfic¢innych faktord, které jsou jejich hybnou silou.

3. | Vyjadfeni co nejvice pfijatelnych domnének a predpokladi kazdém dileZitém
pficinném faktoru.

4. | Spojeni domnének a predpokladii o jednotlivych faktorech do vnitiné logicky
skloubeného scénéfte.

5. | Analyza struktury odvétvi, ktera by existovala v podminkach kazdého scénare.

6. | Urceni zdroji konkurenéni vyhody v podminkach kazdého scénare.

7. | Pfedpoveéd chovani konkurentli v podminkéach kazdého scénare.

Zdroj: Bartes 2011, s. 135, vlastni zpracovani

Pro vybér nejvyhodnéjsi strategie Porter doporucuje tyto postupy (in Bartes 2011, s. 36):
e Vybér nejpravdépodobnéjsiho scénare vychazi z realizace scénafe, u néhoz jsme
urcili nejvyssi pravdépodobnost realizace.
e Vybér nejlepsiho scénare spociva ve vybéru takové strategie, jejiz ispeSné naplnéni

zajisti firmé dlouhodobou konkurenéni vyhodu.
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e Vybér strategie ,,minimax“ piedpoklada volbu strategie, jejiz realizaci si firma
zajisti solidni vysledky u vétSiny scénaiti, které maji vysokou pravdépodobnost
realizace.

e Zachovani flexibility je vypracovani strategie, kterd firm¢ davd moznost reagovat
na budouci vyvoj jejiho okoli.

e Vykonavani vlivu piedstavuje ptistup, kdy se silna spole¢nost pokousi vyuzit svych
zdroju k ovlivnéni vyvoje dominantnich faktorti svého okoli, aby mohla realizovat
svllj scénar.

Ve skute¢né praxi firmy nevyuzivaji pouze jednu strategii, Casto se kombinuji dvé nebo

1 vice strategii, v z&vislosti na konkrétnich situaci a podminkach.
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4 MARKETING

Zlamal (2009, s. 5) uvadi, ze marketing je spjat s existenci a vyvojem trzniho hospodarstvi
od pocatku 20. stoleti. Diive byl marketing spojovan zejména se snahou prodat n¢jaky
produkt. V soucasné dobé se jeho pojeti méni, kdy jak Kotler (© 2007, s. 38) tika ,, dnesni
marketing je treba chapat nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost prodat - presvedcit

a prodat - ale v novém vyznamu uspokojeni potieb zakaznikii”.

Zamazalova (2010, s. 3) piipomind, Ze objasnit podstatu marketingu neni jednoduché, nelze
ji vyjadrit jednou vétou, v podstaté je mozné fici, ze zdkladem marketingu je snaha najit

rovnovahu mezi z4jmy zakaznika a podnikatelského subjektu.

Dle Staitkové (2013, s. 72) vSechny definice marketingu vychéazeji ze stejného principu, tim

je uspokojeni potieb a ptani zdkaznika a ostatnich kli¢ovych partnera.

Dle Jakubikové (2013, s. 53) je cilem marketingu prostfednictvim smény uspokojovat
potieby, ptani a poptavku zékaznikl, vytvofit pro zdkazniky hodnoty a tim zabezpedit

splnéni stanovenych cilt firmy.

4.1 Marketingovy mix

Soubor riznych marketingovych nastrojii, které pouziva firma k tomu, aby dosdhla
stanoveného cile je odborniky definovéan jako marketingovym mix. Kottler a Keller (© 2013,
s. 70) definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co
firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu”. Marketingovy mix je soucasti

kazdého firemniho pldnovani. Je tvotfen ,,4 P

e product — vyrobek, produkt,
e price —cena,
e placement — distribuce,

e promotion — komunikace, podpora prodeje.

4.2 Marketing ve farmacii

Farmaceuticky primysl je vniman jako jedno z nejvynosnéjsich trznich odvétvi, které ma
stale velky potencidl do budoucnosti. Marketing ve farmacii ma mnoho specifik, které

plynou zejména z toho, Ze zdravi neni statek a nelze ho tedy koupit. Marketing vyuzivaji
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farmaceutické spolecnosti pfi uvadéni novych 1é¢iv na trh a rovnéz, aby si zajistily vysoky

trzni podil po co nejdelsi Casové obdobi.

Farmaceuticky marketing se odliSuje od klasického marketingu zejména v oblasti
komunikace, ktera je vedena pifedevSim k odborné I¢karské vetejnosti, ne tedy
ke koncovému zékaznikovi, coz je pacient. Oproti jinym odvétvim ma také nckteré
marketingové nastroje prisn¢ regulovany stitem a je pod silnym vefejnym dohledem

(Borovsky a Smolkova 2013, s. 5-6).

Burns (2012, s. 322) vidi zakladni roli farmaceutického marketingu v pfenosu informaci.
Dodéva, ze 1€ky maji svou plnou hodnotu pouze tehdy, pokud jsou dostupné tam, kde a kdy
jsou potieba. Zakladem farmaceutického vyzkumu je shromazd’ovani informaci o tom, jak
chemické slou¢eniny v téle funguji a zakladem marketingu je dorucit tyto informace 1ékaiim

a spotfebitelim — pacienttim.

4.3 Marketingovy mix ve farmacii

Marketingovy mix ve farmaceutickém primyslu je zalozen na stejné bazi jako marketingovy
mix v jakémkoliv jiném oboru. Rozdil vidi Metys a Balog (2006, s. 70) zejména v tom, ze
ve farmacii je nutné pocitat s tim, ze klicovym prvkem ovliviiujicim nakup produktu jsou

zdravotnicti profesionalové.

4.3.1 Produkt

Produktem ve farmaceutickém primyslu je 1éCivo. Z hlediska dostupnosti koncovému
zékaznikovi — pacientovi, délime 1éky na volné prodejné a 1€ky vazané na recept. Z hlediska
vyzkumu a vyvoje rozdélujeme 1é¢iva na originalni a generické. V sou€asné dob¢ k tomuto
déleni miZeme pfifadit take léky biosimilarni, o kterych se podrobné&ji budu zminovat

v praktické ¢asti své prace.

Originalni 1éCivo je rovnéZ nazyvano jako referencni 1€k, je prvni zaregistrovany 1€k na trhu
s danou konkrétni Gi¢innou latkou. Vyrobce, ktery zaplatil vyzkum a vyvoj nového 1éku,
vyuziva po jeho uvedeni na trh tzv. patentovou ochranu, ktera ¢ini zhruba 20 let. Dany 1ék
je jeho duSevnim vlastnictvim a Zadn4 jina firma jej nemuze okopirovat a prodavat (O 1écich,

2019).

Generické 1éky, neboli generika piedstavuji levnéjsi kopie origindlnich piipravka, které

pfichazi na trh po vyprSeni patentové ochrany. Generikum musi obsahovat stejné mnozstvi
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ucinné latky jako origindlni 1é¢ivo, musi mit i stejnou lékovou formu a biologickou

dostupnost. Miize se lisit pouze v mnozstvi pouziti pomocnych latek.

Generikum mé oproti origindlnimu Iéku velmi zjednoduseny proces uvedeni na trh.
Pti registracnim procesu nemusi piedkladat vysledky klinickych studii jako 1éky originalni,
tudiz jsou vyrazné levngjsi. Kazdé generikum musi pied uvedenim na trh predkladat pouze
testy tzv. bioekvivalence, coz je diikaz, ze 1€k obsahuje stejné mnozstvi identické u¢inné
latky jako originalni 1€k a v téle pacienta se chova stejnym zpiisobem jako originalni 1€¢ivo
(CAFF, 2019). V soucasné dobé se uvadi, ze kazdy druhy 1ék vydany v Ceské republice je

generikum.

Biologicka 1écba se nazyva rovnéz lécba cilend, jelikoz vyuziva biologické odpovédi
organismu. Pasobi cilené na nadorovou builku a nezasahuje tudiz buiiky zdravé, zlepSuje
a upravuje schopnost sebeobrany organismu. Diky tomuto mechanismu je dosahovano
vyssi efektivity 1écby a ve srovnani s klasickymi metodami 1écby je daleko Setrnéjsi,

s mensim vyskytem nezaddoucich ucinki pro pacienta.

Latky, které jsou uzivané v biologické 1é¢bé se nazyvaji modifikatory imunitni odpovédi.
Jedna se vétSinou o latky, které jsou lidskému tclu vlastni, které télo normalné vyrabi.
Pro ucely cilené 1é¢by naddort a autoimunitnich chorob jsou vyrabény v laboratotich (Cilena

1écba, 2019).

Biosimilarni 1éky (biosimilars) pfichazi na trh po vyprSeni patentli originalnich
biologickych 1€k, coz je vétsSinou kolem 20 let. V ptekladu biosimilars doslova znamena
,, latky podobné originalni cilené 1é€beé “. Jsou zcela srovnatelnd s origindlnimi molekulami
biologickych 1éCiv, co se tyce ucinnosti, bezpecnosti a kvality. Jsou levnéjsi variantou
k origindlnim biologickym 1éktim, jsou zhruba o 30 % levn&j$i nez léky originalni
a umoznuji tak 1écit vice pacienti.

Evropska 1€¢kova agentura (EMA) popisuje biosimilarni ptipravky nasledovné: ,, Biosimilar
je biologicky lécivy pripravek, ktery je vyvinut tak, aby byl podobny jiz existujicimu
biologickému lécivemu pripravku-referencnimu pripravku (EMA, © 2019). Kazdy
biologicky 1ék ma velmi slozitou molekularni strukturu, nelze tudiz vyrobit jeho pfesnou

kopii. Nejednd se tedy o generikum, coZ je presna kopie origindlni latky.
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4.3.2 Price

Balog a Metys (2006, s. 99) uvadi, ze tvorba cen ve farmaceutickém priamyslu je ovlivnéna
na jedné stran¢ vysokou finan¢ni narocnosti vyvijenych origindlnich molekul, na stran¢
druhé se u cenotvorby 1ékt uplatnuji urcité regulacni mechanismy. Regulaci cen zajistuje
Statni Gstav pro kontrolu 1éC¢iv, proces stanovovani uhrad je legislativné zakotven v zakoné

&. 48/1997 Sb o vefejném zdravotnim pojiiténi (Cesko 1997).

SUKL stanovuje ve spravnim fizeni vysi a podminky thrady pro kazdy 1é¢ivy piipravek
zvlast. UrCuje horni limit ceny piipravku, hrazené ptipravky jsou rozdéleny na piipravky
regulované maximalni cenou vyrobce a pfipravky regulované obchodni piirazkou.
Maximalni cena se urcuje primérem vyrobnich cen minimalné tii zemi referen¢niho kose,
nebo primérem ti nejniz§ich vyrobnich cen v zemich Evropské unie (mimo Ceskou
republiku, Bulharska, Estonska, Kypru, Lucemburska, Némecka, Rakouska, Rumunska
Kypru a Malty). V ptipadé, ze nelze takto postupovat, 1ze stanovit cenu ve vysi ceny vyrobce,
ktera byla ve vefejném zajmu pisemné sjednana zdravotni pojistovnou nebo drzitelem
registrace. Posledni moZnosti stanoveni maximdlni ceny je jeji urceni ve shod¢ s vyrobni
cenou nejblizsiho terapeuticky porovnatelného léku v Ceské republice nebo EU, za ktery

povazujeme ten, ktery obsahuje stejnou 1é¢ivou latku, formu, silu a velikost baleni (SUKL,

©2019).

Tab. 4. Platna maximalni obchodni prirdzka

Pasmo ZakKlad od (v K¢) Zaklad do (v K¢) Sazba Napocet* (v K¢)
1 0,00 150,00 37% 0,00

2 150,01 300,00 33% 6,00

3 300,01 500,00 24 % 33,00

4 500,01 1 000,00 20% 53,00

5 1 000,01 2500,00 17 % 83,00

6 2500,01 5000,00 14 % 158,00

7 5000,01 10 000,00 6 % 558,00

8 10 000,01 9999 999,00 4% 758,00

*K castce vypoctené procentualni sazbou se pripocte maximalné pevna cast odpovidajici
pasmu dle vyse zakladu (ndapocet).

Zdroj: SUKL, © 2019
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Léciva, ktera jsou soustfedéna do specializovanych center, kam spadaji i biologické 1¢ky,
jsou oznacena symbolem ,,S*. Tento ptipravek je pak Gctovan specializovanym pracovistém

zdravotni pojistovné na zaklad€ uzaviené dohody mezi nim a pojistovnou.

4.3.3 Placement

Ve farmaceutickém primyslu vystupuji v ramci distribuce tfi subjekty, produkty (1é¢iva)
jsou distribuovany od vyrobce k lékarenskému velkoobchodu a odtud do 1ékarny. Az
z 1ékarny se dostava lécivo ke konecnému spotiebiteli, kterym je pacient. Dle zakona
¢.8/2007 Sb. o 1écivech mohou distribuci 1éCivych piipravka provadét pouze distributori,
kteifi ziskaji opravnéni od Statniho Gistavu pro kontrolu 1é¢iv (Cesko 2007). Povinnosti, které
distributor musi nalezité dodrzovat, stanovuje vyhlaska ¢. 229/2008 Sb. o vyrobé¢ a distribuci

1é¢iv (Cesko 2008). Tato vyhlaska je v souladu s pravem Evropské unie.

4.4.4 Promotion

Jak uvadi Metys a Balog (2006, s. 115-118), marketingova komunikace ve farmacii vyuziva
stejné nastroje jako je bézné v jinych odvétvich, ale s prihlédnutim k nezbytné legislative,

kterd vymezuje pomérné striktni pravidla.

Dle zékona €. 138/2002 Sb. o reklamé je upraven zpusob reklamy zaméfeny jak na Sirokou
vefejnost, tak na odbornou vetejnost. Léciva, ktera se mohou vyskytovat v reklaméach, musi
byt pouze volné prodejna. (Cesko 2002). Na dodrzovani pravidel v oblasti reklamy 1é¢iv

dohlizi Statni Gstav pro kontrolu lé¢iv.

Ve farmacii lze do podpory prodeje zaradit rizné aktivity konané pro lékatskou vefejnost,
jako seminafe, edukativni workshopy a kongresy, které farmaceutické firmy podporuji
a ucastni se formou prezentaci na firemnich stancich. Nejucinnéjsi formou je vSak stale

osobni kontakt s 1ékafi prostfednictvim obchodnich zastupci.

Na dodrzovani platné legislativy a etickych pravidel v ramci podpory prodeje je ve farmacii

kladen velky diiraz a je bedlivé sledovan piislusnymi autoritami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

5 ANALYTICKE METODY

Kazda firma je pii svych c¢innostech obklopena prostfedim, ve kterém existuje a které ji
kladné ¢i zaporné ovliviiuje. Hordkova (2014, s. 69) zdiraznuje, ze vSechny strategie, které
si firma stanovi, by mély vychazet z redlnych skutecnosti, které se zjist'uji prostiednictvim
fady analytickych Setfeni. Dodava také, ze k formulovani konkrétni strategie by mélo
dochazet na zakladé porovnani wvnitinich Cinitel prostiedi s jeho vné&jSimi silami pfi
soucasném respektovani zdroju, které ma firma k dispozici. Prostiedi firmy Ize tedy rozdélit

na dva segmenty, a to:

e Vnéjsi (makroprostiedi), které predstavuje sily mimo firmu, které na ni puasobi.
Firma je muze ovlivnit jen velmi mélo, jsou spiSe neovlivnitelné a nekontrolovatelné.
Z tohoto vnéjsiho prostiedi vyplyvaji pro firmu ptileZitosti a hrozby.

e Vnitini (mikroprosttedi) zahrnuje vSechny prvky uvnitt firmy, které mohou byt do
jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelné. Ve vnitinim prostfedi 1ze identifikovat

slabé a silné stranky organizace a vyuzit je pro dosazeni cila.

Nékteti autoii (Jakubikova 2013, Fotr 2012) uvadi ¢lenéni vnéjSiho prostiedi firmy

na makroprostfedi a mezoprostredi, ptipadné je vyuzivan termin i vnéj$i mikroprostiedi.

Makroprostiedi je ovlivilovano externimi vlivy a firmy jej mohou ovlivnit jen velmi malo.
Dle Stanikové (2013, s. 141) je makroprostfedi jen velmi stéZi ovlivnitelné a je nutno ho
respektovat a také zohlednovat pii procesech fizeni. Nej€astéji pouzivanou metodou

pro analyzu makroprostiedi je PEST analyza a Porteriv model péti konkurenc¢nich sil.

Dle Vastikové (2014, s. 41) je mikroprostiedi podniku tvofeno predevsim technologickymi,
persondlnimi, finanénimi a vyrobnimi faktory, které jako soucéast podniku a tvofi mantinely
pro jeho efektivni fungovani. Fotr dodava (2012, s. 43), ze mikroprostfedi je nutné pecliveé
a systematicky analyzovat nebot’ i samotné toto prostiedi je zdrojem mnoha rizikovych
faktorti. Vysledkem interni analyzy je stanoveni silnych a slabych stranek podnikatelského
subjektu v jeho funk¢nich oblastech.

V této kapitole pfedstavim zékladni analytické metody, které nasledné vyuziju v analytické
¢asti prace. V zavéru kapitoly uvedu rovnéz SWOT analyzu, kterd shrnuje analyzu jak

vnitiniho, tak 1 vnéjSiho prostiedi.
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5.1 PEST analyza

Pro analyzu makroprostfedi v literatufe nalezneme odlisné nazvy, jako napt. PEST, SLEPT.
V posledni dobé¢ se mizeme cCasto setkat s analyzou PESTE nebo PESTLE, kdy dal§im
faktorem ovliviiujici firmu jsou zde ekologické vlivy. Nazvy vsech analyz jsou odvozeny od
pocatecnich pismen jednotlivych faktort, které ovliviiuji makroprostiedi firmy. Ve své praci

budu vyuzivat analyzu PEST.

PEST analyza hodnoti vnéjsi podminky firmy, a to z hlediska politického a pravniho,

ekonomického, socialniho a technologického.

Politicko-pravni prostiedi. Mezi faktory, které plynou z politického a pravniho prostredi
patii zejména zdkony, legislativni nafizeni a vyhlaSky, které ovliviiuji organizace v kazdé
spole¢nosti. Dvotacek se Slunc¢ikem (2012, s. 137) zdiraziuji, Ze u tohoto prostredi je
dalezité rozpoznat mozné zmény a dopad, jaky budou mit na podnik. Dodévaji, Ze vyznam

téchto zmén zavisi na odvétvi, v némz se firma pohybuje.

Ekonomické prostiedi. Do téchto faktori mizeme zatadit napt. vysi vladnich vydaj, miru
inflace, riistu mezd, vysi ispor a miru nezameéstnanosti. Jak fikd Zamazalova (2010, s. 107),
vSechny ekonomické faktory maji vliv na strukturu nabidky, strategii firem, segmentaci
a vyvoj vyrobkii.

Socialné-kulturni prostiedi. Mezi socialni aspekty spadaji mimo jiné i demografické
faktory, kam patii pocet obyvatelstva, vékova struktura, hustota obyvatelstva a vzdélanostni
struktura. Karli¢ek (2013, s. 66) zdlraziuje i vyznamny vliv kulturniho prostiedi. Kultura je
chépana jako soubor hodnot, norem chovani, postoju a ideji, které akceptuji vSichni lidé

eey

Zijici v urcité spole¢nosti.

Technické a technologické prostiedi. Dle Zamazalové (2010, s. 107) jsou technické
a technologické faktory vzhledem ke stale se zrychlujicimu tempu technologického vyvoje
velmi dileZitou soucasti marketingového prostiedi firem, patii k nim nové technologie,
patenty, objevy, ale i podpora vlady v oblasti vyzkumu. Karlicek (2013, s. 70) upozoriiyje,

ze technologicky vyvoj mize pro firmu pfedstavovat jak ptileZitost, tak i hrozbu.
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5.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Porter stanovil model péti konkureCnich sil, pomoci n€hoz Ize analyzovat vnéjsi
mikroprostiedi. Dle Staiikové (2013, s. 154) je cilem tohoto modelu zobrazit a popsat

konkurenéni sily v odvétvi a zaroven urcit misto v prostiedi, jak se t€émto silam uc¢inné branit.

Hanzelkova a kol. (2013, s. 68) uvadi, ze tato analyza slouzi pfedevS§im pro zmapovani
konkurencni pozice firmy v odvétvi, v némz se pohybuje, pro nalezeni hrozeb, které¢ by
mohly jeji pozice v budoucnu v odvétvi zhorSovat a piilezitosti, jejichz vyuziti by mohlo

naopak pfispét k posileni pozice firmy v odvétvi.

Nové vstupujici

hrozby

kupni kupni

Konkurencni
prostredi
hrozby G

Substituty a
komplementy

Dodavatelé

Zakaznici

Obr. 3. Porteritv model péti konkurencnich sil
Zdroj: Strateg.cz, © 2018

Vstup novych konkurenti. Jak fikd Srpova (2011, s. 166), pti analyze makroprostiedi
firmy je nutné se zaméfit na potencidlni konkurenty. VySe rizika vstupu novych
konkurentii zavisi z velké ¢4asti na tom, jak snadné nebo obtizné je na trh vstoupit a jaké
jsou bariéry vstupu do odvétvi K témto bariéram patii naptiklad pocatecni vyse nakladd,

regulace vlady a jinych orgéant.

Vyjednavaci sila dodavatelii. Mezi dodavatele fadime subjekty, které poskytuji firmée
rizné zdroje nezbytné pro to, aby mohla vyrabét nebo poskytovat sluzby. Stankova uvadi,
(2013, s. 155), ze vyjednavaci silu dodavateli ovliviiuje jejich pocet a tUroven

specializace.

Vyjednavaci sila odbérateli. Obdobné jako dodavatelé mohou i odbératelé ovliviiovat

vysokou mérou dané odvétvi, a to zejména tlakem na sniZovani cen a poZadavky na vyssi
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kvalitu produktt a sluzeb. Dle Magretty (2015, s. 47) zdkaznici s velkou vyjednavaci silou
budou tlacit ceny doli nebo budou vyzadovat, aby mél produkt vyssi hodnotu, a tak

si budou pfisvojovat vice hodnoty.

Stavajici konkurence. Do rozboru stavajici konkurence dle Slouky (2016, s. 64) patii
rozbor jejich komunikace na trhu, jejich firemni strategie, zjisténi silnych a slabych
stranek. Dodava, ze konkurence je soucasti trznich mechanismil a je svym zptisobem

pro vyvoj trhu v pifiméfené miie zdrava.

Substituty. Substitutem miizeme nazvat vyrobky nebo sluzby, kterymi Ize nahradit
stavajici produkt nebo sluzbu. Podle Slouky predstavuji (2016, s. 66) velmi riznorodou

skupinou hrozeb a maji povahu hmotnou a nehmotnou.
5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je soucasti strategického fizeni firem a mulzeme ji povazovat
pismen slov strenths (silné stranky), weakness (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti)
a threats (hrozby). Sestaveni SWOT matice piedchazi detailni zkoumani vnéjSiho
a vnitiniho prostiedi s vyuZzitim fady analytickych metod, z nichz nékteré jsem popsala

vyse. Proces tvorby SWOT matice ilustruje obrazek (Obr. 4).

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva

Strenghts Threats

* Finantni analyzy
Silné sirdnky Hrozby

» Hodnoceni s pomoci EFQM = Analyza prosthedia okoli

= Analyza hodnotového felézce = Sektorove analyzy

* Analyzy zdrojl Weaknesses Opportunlties * Analyza konkurenéniho postavani

= Analyzy produktoveho portfolia Slabé stranky PHileZitosti

Obr. 4. Schéma sestaveni SWOT matice
Zdroj: Management mania, © 2019

Vnéjsi prostiedi analyzuji ptilezitosti a hrozby, které vétSinou podnik neni schopen sam
ovlivnit. Vnitini prostfedi je hodnoceno prostfednictvim silnych a slabych stranek.

Zamazalova (2010, s. 104-105) zdiraziuje, ze zésadni pro budouci Uspéch podniku je
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rozpoznat véas jeho silné stranky, nebot’ posiluji jeho postaveni na trhu. Naopak slabé

stranky jsou ptekazkou, a proto je velmi diilezité je brzy po jejich zjisténi odstranit.
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6 PROJEKTOVE RiZENIi

Taylor (2007, s. 3) definuje projektové fizeni jako uméni 1 veédu, jak fidit relativné
kratkodobé aktivity, které maji omezeny pocet pocateCnich a koncovych bodu, existuji
vétSinou s omezenym rozpoctem a stanovenymi kritériemi provedeni. Dtlezité je dle n¢j
zejména ohodnoceni Sanci projektu a zda projekt vyhovuje strategickym cilim firmy.
Hlavnim nastrojem posouzeni $anci projektu je analyza jeho piinost a nakladt. Castoral
uvadi, Ze kazdy projekt je vymezen rozsahem, Casem a ndklady. Vyznacuje se nasledujicimi

vlastnostmi (Castoral 2016, s. 167):

e cilovost — jasné a srozumiteln¢ formulovany cil projektu,
e docasnost — stanoveny zacatek a konec projektu,
e ctapovost — projekt je zpracovan v krocich, detaily se postupné dopracovavaji,

e ndaroky na zdroje.

Kazdy projekt musi byt ve svém zavéru podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
Nékladova analyza pfedstavuje vycisleni rtiznych variant navrhi projektd. Vychazi
ze skutenych cen a je provadéna na zakladd vypracovaného projektu. Casova analyza miize
byt provedena riznymi metodami sitové analyzy, ze které pak vychazi fada metod. Jednou
z nich je metoda kritické cesty. Cilem sitové analyzy je stanoveni doby trvani projektu na
zaklade kritické cesty, coZ je cesta, jejiz Cinnosti na sebe navazuji, a to s co nejmensi moznou
Casovou rezervou. Pro grafické zndzornéni jednotlivych ¢innosti v ase se vyuziva Ganttiv
diagram (Management mania, 2019). Rizikovéa analyza miize byt rovnéz provedena riznymi
metodami, velmi Casto je uzivdna metoda RIPRAN. Ptedstavuje empirickou metodu
k analyze rizikovosti projektl. Je vhodna pro vSechny typy projekti, jak pro malé, stiedni
i velké. Vychazi z disledného procesniho pojeti analyzy rizikovosti. Analyza je sestavena
pomoci posloupnosti projektti, z nichz kazdy proces ma své jasn¢ definované vstupy i

vystupy. Metoda RIPRAN rozdé€luje cely proces do nasledujicich fazi (RIPRAN, © 2019):

e pfiprava analyzy projektu,

e identifikace rizik,

e kvantifikace rizik,

e navrh protirizikovych opatient,
e zhodnoceni rizikovosti projektu,

e sledovani a vyhodnocovani rizik.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické casti diplomové prace je na zaklad¢é dostupnych zdroji popsat problematiku
strategie, konkurence, konkurenc¢nich strategii a analytickych metod. Zpracovana reserse je

nasledné podkladem pro vypracovani praktické ¢asti prace.

Na naSem trhu je dostatek odborné ceské i zahranicni literatury zabyvajici se strategiemi,
konkurenci a marketingem. Na druhé stran¢ je vyrazny nedostatek literatury, ktera se zabyva

farmaceutickym primyslem a zejména specifiky marketingu ve farmacii.

Pro teoretickd vychodiska tykajici se problematiky strategii a konkurence jsem Cerpala
zejména z autorti Tylla, Jakubikové, Karlicka. Ze zahrani¢nich autorii jsem vyuzila publikaci

Magretty a Davida.

Nejrozsahlejsi kapitola teoretické casti prace je vénovana konkurencnim strategiim.
Konkurenc¢nich strategii nalezneme v literatufe celou fadu, detailnéji se zabyvam strategiemi
autorl Portera, Druckera, Ansoffa. V soucasné dob¢ jsou velmi popularni strategie modrého
a rudého ocednu autord Kima a Mauborgne, které jsou rovnéz zminila. Cerpala jsem
z literatury vyse uvedenych autorli, doplnila jsem je publikacemi ¢eskych autorii Bartese,

Horéakové a Cichovského.

V kapitole o marketingu a marketingovém mixu jsem se opirala o literaturu Zamazalové,
Zlamala, ze zahrani¢nich autori jsem vyuzila Kotlera a Kellera. Specifika marketingu
ve farmacii jsem teoreticky popsala za pomoci autorii Baloga a MetySe, ze zahrani¢nich
autorti jsem citovala Burnse.Velmi dilezitym zdrojem pro zpracovani této kapitoly byla
legislativa Ceské republiky, zejména zakon o lé¢ivech, zakon o reklamé a zédkon o vefejném

zdravotnim pojisténi.

Kazda firma pro pozndni svého vngjsiho 1 vnitiniho prostfedi vyuZziva rizné analytické
metody, o kterych pojednava posledni kapitola teoretické ¢asti. Jsou zde popsany jednotlivé
metody jak pro analyzu makroprostfedi, tak 1 pro mikroprostfedi firmy. Tyto analytické
metody nasledné vyuzivam v praktické ¢asti. Opirala jsem se zejména o literaturu Staiikové,

Zamazalové a Hanzelkové, Cerpala jsem rovnéz z internetovych zdrojl.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI FARMACEUTICKE SPOLECNOSTI

V této kapitole predstavim prostiedi vybrané farmaceutické spolecnosti, zminim se o jeji
historii, poslani, vizi a portfoliu 1é¢iv. Zaméfim se zejména na biologické a biosimilarni
produkty firmy, jelikoz se ve svém projektu budu zabyvat uvedenim nového biosimilarniho
ptipravku na ¢esky trh. VSechny informace o spole¢nosti, které v praci uvadim, byly ziskany
na zaklad¢ analyzy internich dokumentt, z firemniho portalu a rovnéz ze zdroju, které jsou
dostupné na internetu. Cerpam rovnéZ z vlastnich zkugenosti zaméstnance této spole¢nosti.

Z dtvodu zachovani anonymity neuvadim v préci konkrétni odkazy.

8.1 Historie spole¢nosti

Farmaceuticka spolecnost byla zalozena v roce 1849 v New Yorku ve Spojenych statech
americkych. V soucasné dobé spole¢nost zaméstnava kolem 92 tisic lidi na vSech
kontinentech, jeji ptipravky jsou dostupné ve vice nez 150 zemich. Na vétSin€ trhil se firma
nachdzi mezi prvnimi péti nejvétsimi farmaceutickymi spolecnostmi. Vlastni vyrobni,
vyzkumné a distribu¢ni zavody po celém svété, kdy vsak nejvétsi ¢ast vyroby je soustiedéna

v USA (Vybrana firma, 2019).

Béhem své dlouhé historie proSla firma mnoha flzemi a akvizicemi s vyznamnymi
farmaceutickymi a biotechnologickymi spole¢nostmi. K nejvétSsim akvizicim doslo v roce
2003, kdy spole¢nost koupila farmaceutickou firmu Pharmacia a v roce 2009, kdy probéhlo
slouceni se spolecnosti Wyeth. Od této doby se spole€nost fadi mezi nejvétsi a nejrychleji
rostouci biofarmaceutické firmy na svété. V roce 2014 doslo k ptevzeti obchodovanych
vakcin spolec¢nosti Baxter a v roce 2015 k akvizici dalsi americké spole¢nosti Hospira. Diky
této fuzi se stala firma vedouci farmaceutickou spolecnosti v oblasti biosimilarnich 1é¢iv

(Vybrana firma, 2019).

V Ceské republice byla zaloZena pobocka v roce 1993, centrala je v Praze a fidi rovnéz
prodejni aktivity na Slovensku. Od pocatku GspéSné plsobi na trhu farmaceutickych
vyrobkil, nyni zastava tieti az patou piicku nejvétsich farmaceutickych spole¢nosti v CR,
piiblizné s 5 % trzniho podilu. V soucasné dobé zaméstnava ptiblizn¢€ 250 zaméstnancii jak
v oblasti marketingu a administrativy, tak zejména v oblasti prodeje 1é¢iv (Vybrana firma,

2019).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

8.2 Poslani a vize organizace

Spolecnost plisobi v oblasti zdravotni péce, zabyva se vyzkumem, vyvojem a prodejem
humannich 1é¢iv v mnoha terapeutickych oblastech. Nejvétsi zastoupeni ma v kardiologii,
neurologii, onkologii a imunologické 1é¢bé. Do portfolia firmy spadaji rovnéz i zdravotnické
prosttedky a dalsi spotfebni produkty. Kromé prodeje 1é¢iv se spolenost zabyva také
vzdélavanim odborné veiejnosti a organizuje ve spolupraci s odborniky v danych

terapeutickych oblastech klinické studie 1¢kii. Hlavnim poslanim spolecnosti je pfispivat ke

24

firma, 2019).

Spolecnost je velmi aktivni i na poli vyvoje a vyzkumu novych 1ékii, na kterém se podili
vice nez 12 tisic vysoce kvalifikovanych vyzkumnych pracovniki z vice nez 20 zemi
po celém svété. Kazdorocné do vyzkumu a vyvoje novych 1ékt firma investuje zhruba 15 %
svého obratu. V soucasnosti se ve fazi zpracovani nachéazi vice nez 110 potencialnich novych
1é¢iv a 80 novych lécebnych moznosti pro 1éky, které jsou jiz uvedeny na trh. Vyzkum se
tykd zejména kardiovaskularnich a onkologickych onemocnéni, diabetu, osteopordzy

a onemocnéni centralniho nervového systému (Vybrana firma, 2019).

Nedilnou soucasti vyzkumu jsou rovnéZz klinicka hodnoceni 1€¢iv, do nichz je celosvétove
zapojeno tisice 1ékafi. Rovnéz v Ceské republice fada Spi¢kovych klinickych pracovist
spolupracuje s vyzkumnymi laboratofemi spolec¢nosti na vice nez 60 mezinarodnich

klinickych hodnocenich vSech fazi vyvoje 1éku.

Soucasti firemni kultury firmy je spoleCenskd odpovédnost, na kterou klade firma velky
diraz. Ptispiva k rozvoji neziskovych organizaci ve zdravotnictvi, podporuje fadu socialnich
programu a organizuje charitativni akce. Od roku 2014 byl zahajen dobrovolnicky program,
kdy zaméstnanci pomahaji v neziskovych organizacich, které jsou zamétfeny zejména

na pomoc détem 1 seniortim.

Vsechny aktivity smétuji k naplnéni vize spolecnosti, kterou je dosazeni vedouciho
postaveni v danych terapeutickych oblastech a byt spolehlivym partnerem pro lékaiskou

vefejnost 1 pacienty (Vybrana firma, 2019).
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9 PREDSTAVENI LEKU AD

V této kapitole predstavim dle marketingového mixu biosimilarni 1€k AD, ktery je nasledné

predmétem projektu.

9.1 Produkt

Lék AD, obsahujici u¢innou latkou adalimumab, je 1éCivy ptipravek z ATC L04 skupiny
imunosupresivnich 1é¢iv. Adalimumab je lidska monoklondlni protilatka, coz je bilkovina,
ktera se vaze k ur¢itému cili. Cilem adalimumabu je bilkovina nazyvana tumor nekrotizujici
faktor (TNF alfa), kterd se podili na imunitnim systému a je pfitomna ve zvySené koncentraci
u nékterych onemocnéni. Lék AD je uren kIé€bé zejména revmatologickych,

gastrointestinalnich a koznich onemocnéni (SPC, 2019).

Nejcastéjsimi indikace k 1é¢be dle SPC jsou (SPC, 2019):

revmatoidni artritida,

e ankylozujici spondylitida (Bechtérevova choroba),
e Crohnova choroba,

e ulcerdzni kolitida,

e psoriaza (lupenka).

Lékova forma je injekéni roztok v predplnéné injekéni stiikacce, je podavan subkutanni
injekci. Pacienti si po zaskoleni zdravotnikem mohou aplikovat sami. Davkovani je rozdilné
dle jednotlivych indikaci. K dispozici bude baleni Iéku AD 40 mg v 0,8 ml ¢irého roztoku
(SPC, 2019).

9.2 Price

Cena 1éku AD jesté neni pevné stanovena, jelikoZ prozatim neziskal registraci a tthradu
z vefejného zdravotniho pojisténi. Po ziskani thrady bude stanovena dle zdkona cena
vyrobce, maximalni thrada ze zdravotniho pojiSténi a odhadovand cena v Iékarné. Je
predpoklad, Ze cena bude totozna jako u ostatnich konkuren¢nich 1¢kt se stejnou uc¢innou

latkou.

V soucasné dob¢ je maximalni cena vyrobce adalimumabu 22 646,93 K¢, maximalni thrada
ze zdravotniho pojisténi je 21 198,78 K&, orientaéni prodejni cena je 26 353,66 K& (SUKL,

2019). Je tieba doplnit, Ze vyse uvedené ceny jsou oficialni dle SUKL, cena bude v realném
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prostiedi na Grovni maximalni uhrady ze zdravotniho pojiSténi, jelikoz pacienti by nebyli
schopni platit vysoké doplatky, které vyplyvaji z oficidlnich thrad. Bude stanoven
vykazovaci limit ,,S* — zvlast’ uctovany piipravek, jelikoz tento piipravek uctuje pouze

specializované centrum, na zakladé smlouvy s nim a zdravotni pojistovnou.

9.3 Placement

Lék je distribuovan od vyrobce prostiednictvim distributortt do ustavnich Iékaren, 1é€cba
adalimumabem je 1écba centrova, coz znamena, Ze je soustiedéna pouze do center biologické
1é&by. V Ceské republice je nyni 34 center, kde 1ze aplikovat biologickou 1é¢bu dospélym

pacientim s IBD a 11 center, kde 1ze podavat 1é¢bu détskym pacientim (piiloha I).

Center pro podavani biologické 1é€by v revmatologii je v souCasné dob¢é 46 pro dospélé
pacienty a 4 pro podavani u détskych pacientt (ptiloha II).

Usp&sné uvedeni biologického 1éku je podminéno dle Simona a Kotlera (2003, s. 115)

uréitymi zakonitostmi, které jsou ptedstaveny v tabulce (Tab. 5).

Tab. 5. Podminky pro uspésné uvedeni biologického léku na trh
Produkt Trh Firma

Indikace Lékari-ziskani nazorovych | Alokace zdroji
leadert, edukace

Davkovani Kvalitni marketing
Cena Platci-thrada I¢ku Soulad mezi plany centraly
R , Pacienti-edukace o nemoci, | a lokalni realizaci

ychly vstup na trh

spoluprace s pacientskymi
Positioning-diferenciace na | organizacemi
zakladé medicinskych dat

Zajisténi podminek pro
rychlé predstaveni 1¢ku na
trhu

Zdroj: Simon, Kotler, Building Global Biobrands 2003, s. 115, vlastni zpracovani

9.4 Promotion

V soucasné dob¢ je planovano, ze 1ék AD bude pfedstaven v ramci launch sympozia, které
bude soucasti Ceského gastroenterologického kongresu v listopadu letosniho roku. Tomuto
oficidlnim uvedeni na trh pfedchdzi tzv. prelaunchové aktivity, kam spada zejména
komunikace s odbornymi spole¢nostmi a opinion leadery (hlavnimi odborniky), propagace

formou reklamy v odborném tisku, ti€ast na kongresech u nas 1 v zahrani¢i.
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Po uvedeni na trh bude stézZejni formou podpory prezentace na firemnich stancich v ramci
kongresti, poradani specialnich workshopti a edukativnich meetingti pro 1€katskou verejnost.
Nejvétsi diraz bude kladen na osobni prodej — komunikaci s odbornymi zastupci, kdy budou
predavany konkrétni odborné informace I¢kaiim. Jako velmi dalezitou cestu firma rovnéz
vidi podporu pacientskych organizaci a zapojeni se do spoluprace s registry biologické 1écby
v revmatologii i gastroenterologii. O této problematice se podrobné&ji zminuju v dalSich

kapitolach.
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10 ANALYZA POSTAVENI FIRMY NA TRHU

V této kapitole predstavim vybranou farmaceutickou spolecnost z pozice jejiho postaveni
na farmaceutickém trhu. Vyuzila jsem analytickou metodu PEST a pro zhodnoceni

konkurence Porterovu analyzu péti konkurencnich sil.

10.1 PEST analyza

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, PEST analyza hodnoti makroprostiedi, které
obklopuje firmu, a to ze ctyf hledisek, politicko-pravniho, ekonomického, socidlniho

a technologického.

10.1.1 Politicko-pravni prostredi

Politické a pravni prostfedi farmaceutické spolecnosti ovliviiuje legislativa tykajici se
zejména registrace, cenotvorby a uhrady 1éCiv, zdkony regulujici reklamu v ramci
farmaceutického obchodu a v neposledni fad¢ zdravotni politika statu. Garantem zdravotni
politiky je stat, ktery vytvaii legislativni zdkladnu a zajiStuje podminky potiebné
k ochrafiovani a posilovani zdravi. Ustava Ceské republiky a Listina zékladnich prav
a svobod upravuji pravo obcCana na ochranu zdravi a jeho pravo na bezplatnou péci
a zdravotnické pomucky hrazené z vefejného zdravotniho pojisténi. Toto upravuje Zakon

¢, 8/1997 o veiejném zdravotnim pojisténi (Cesko, 1997).

Registraci novych 1é¢iv se zabyva SUKL (Statni ustav pro kontrolu 1é&iv), upravuje je
Zikon ¢& 378/2007 Sb.,0 1égivech a o zménach né&kterych souvisejicich zakont (Cesko,
2007). K dalim zakontm, kterymi se SUKL #idi je Zakon & 296/2008 Sb. (Cesko 2008)
0 zajisténi jakosti a bezpecnosti lidskych tkdni a bunc¢k urcenych k pouziti u clovéka
aozmén€ souvisejicich zdkont (zdkon o lidskych tkanich a buikéach). Legislativu
zdravotnickych prostfedkii upravuje Zakon €. 268/2014 Sb. o zdravotnickych prostiedcich

(Cesko, 2014). Cinnost zdravotnich pojitoven upravuje Zakon &. 280/1992 Sb.

o resortnich, oborovych, podnikovych a dalsich zdravotnich pojistovnach (Cesko, 1992).

Pravni prostfedi farmaceutického obchodu ovliviiuje rovnéz Zakon €. 138/2002 Sb. o
reklamé& (Cesko, 2002), ktery rovnéz upravuje zasady propagovani 1é¢ivych humannich
ptipravkl. Tento zakon je zadvazny pro vSechny farmaceutické spolecnosti, stanovuje napf.

striktni zakaz propagace 1éki vazanych na pfedpis na vefejnych mistech, véetné cekaren


http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon?q=378/2007

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

1ékati a v nemocnicich. Reklama na léky na ptedpis mize byt adresovana pouze smérem
k odborné vetejnosti, tedy 1ékaiim a 1ékarniktim.

Na dodrzovani zakonu o reklamé dohlizi SUKL, ktery pravideln& provadi kontroly a pfi jeho
nedodrzeni udé€luje farmaceutickym firmdm sankce. NiZze uvedeny obrazek (Obr. 5)

znéazornuje vyvoj udélenych pokut za piekroceni tohoto zdkona v letech 2013-2017.

Obr. 5. Prehled udélenych pokut za prekroceni Zakona o reklamé
Zdroj: Vyro¢ni zprava SUKL, © 2017

Farmaceuticky pramysl je vyrazné¢ legislativné ovlivilovan Asociaci inovativniho
farmaceutického primyslu (AIFP), kterd v Ceské republice sdruzuje 35 originalnich
farmaceutickych spolecnosti. Tvofi pravidla v podobé Etického kodexu, kterd jsou zavazna
pro vSechny jeho ¢leny. Mimo jiné upravuje rovnéZ chovani firem a jejich obchodnich
zastupci pii jednani slékafi a dalSimi zdravotnickymi pracovniky. V souvislosti se
zvySovanim povédomi o legislativé se od roku 2013 vSichni zaméstnanci téchto
farmaceutickych firem, ktefi pfimo komunikuji s lékafskou vefejnosti, musi podrobit
certifikaci AIFP, kterd spocivd v proSkolovani v oblasti farmaceutického prava a etiky
(AIFP, 2019).
V priibéhu roku 2019 dochézi ke zménam nékolika zakonnych predpish, které se dotykaji
rovnéz farmaceutického primyslu. Jedna se o (MZCR, 2019):

e Novela zdkona o vefejném zdravotnim pojisténi €. 48/1997 Sb., kterd se tyka

zavedeni nového modelu regulace hrad zdravotnickych prostredkii.
e Novela vyhlasky ¢. 134/1998 Sb., ktera uvadi seznam zdravotnich vykoni

s bodovymi hodnotami.
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e Novela zédkona o 1éCivech ¢. 378/2007 Sb., kterd zakotvuje tzv. lékovy zaznam

pacienta, ktery 1é¢kaitim i 1ékarnikiim umozni zohlednit 1€kovou historii pacienta.

10.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostredi je ovlivilovdno mnoha faktory, zejména pak vladnimi vydaji, mirou
inflace, HDP a samoziejm¢ 1 mirou nezaméstnanosti. Vzhledem k Cinnosti farmaceutické
firmy jsou stézejni faktory tykajici se nakladl na zdravotni péci.

Zdravotnictvi je financovano z vefejného rozpoctu a z vefejného zdravotniho pojisténi.

Veiejné vydaje na zdravotnictvi dle dostupnych udajt UZIS znazoriiuje tabulka (Tab. 6).

Tab. 6. Verejné vydaje na zdravotnictvi v letech 2000-2017
Rok 2000 2005 2010 2015 2016 2017
mld. K¢ 132 962 191 356 243 281 269 189 276 156 293 679
Zdroj: Vlastni zpracovani dle UZIS 2018

Podil vydajti zdravotnictvi na HDP v roce 2014 tvoftil 7 %, v roce 2015 6,8 %, v roce 2016
7,2 %, dle dostupnych daji za rok 2017 €inil 7,3 %. Ve srovnani s Evropskou unii jsme
v tomto ohledu stale pozadu, v EU ¢&ini podil vydaji ¢ini primérné 8-10 % (UZIS, 2010-
2018).

Hlavnim zdrojem financovani zdravotni péce (cca 79 %) jsou uhrady realizované
prostfednictvim vSeobecného zdravotniho pojisténi, které zabezpecuji zdravotni pojistovny.
Polovina téchto finan¢nich prostfedkii jde do nemocnic, Ctvrtina na léky, 5-6 % plyne
praktickym Iékatrtim, 7 % ambulantnim specialistiim, 6 % stomatologiim a pfiblizné zbylych
8 % jde na lazné, dopravu a laboratote. Vydaje na zdravotni péci rostou rychleji nez piijmy
z pojisténi, kdy hlavnimi divody jsou narGsty platii zdravotnikd, starnuti populace a nartst
nakladl na inovativni léky (Zdravé zpravy, 2019).

Pro rok 2019 jsou dle odhadid ministerstev zdravotnictvi a financi odhadovany piijmy
vefejného zdravotniho pojisténi témét 325 miliard K¢, systém by mél byt v piebytku
pfiblizné 3,32 miliardy K¢, coz je narlst proti roku 2018 cca 6 miliard K¢, kdy v tomto roce
pfijmy pfedstavovaly 324,8 miliard K¢ a vydaje 321,6 mld. K¢ (Zdravé zpravy, 2019).

V soucasné dobé€ plisobi na naSem tUzemi 7 zdravotnich pojitoven, nejvétsi podil ma VZP

(ptiloha III). Obrazek (Obr. 6) znazornuje pierozdéleni dle jednotlivych zdravotnich
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pojistoven, ve srovnani od ledna 2017 do ledna 2019, ktery jasn¢ doklada majoritni podil

Vseobecné zdravotni pojistovny.
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Obr. 6. Prerozdéleni na zdravotni pojistovny
Zdroj: Ministerstvo zdravotnictvi, © 2017-2019

Jak jsem jiz uvedla vySe, rostou velmi naklady na inovativni biologické léky, vyrazné
rychleji nez jiné segmenty zdravotnictvi. V soucasnosti, dle dostupnych idajti, ¢ini zhruba
jednu ¢tvrtinu celkovych nakladd na Iéky. Kazdy rok je zaznamenan nartst 6 %, feSenim
do budoucna, jak zpfistupnit tuto 1écbu pro vice pacientd, jsou biosimilarni Iéky (Medical

Tribune, 2018).

10.1.3 Socialné-demografické prostredi

Jak jsem uvedla v teoretické Casti, mezi socialni a demografické faktory PEST analyzy patii
zejména demograficky vyvoj, kdy z hlediska farmaceutické spole€nosti jsou v této oblasti

dualezité zejména ty faktory, které celkové ovliviiuji zdravotnictvi.

Charakteristickym rysem soudasného demografického vyvoje v Ceské republice, ktery
kopiruje rovnéz vyvoj v jinych vyspélych zemich svéta, je starnuti populace. Méni se
skladba vékové struktury obyvatelstva, vyrazné ptibyva pocet osob ve vE€ku nad 65 let.
Soucasné je v nasi republice ocekavan staly pokles populace, coZ souvisi s markantnim
poklesem porodnosti v poslednich letech. Tyto trendy do budoucna doklada nésledujici

tabulka (Tab. 7).
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Tab. 7. Vekova skladba obyvatelstva v letech 2008-2060

Populace 65 plus 80 plus %380 plus
2008 10 345 1515 349 3,4
2010 10 394 1 600 373 3,6
2020 10 543 2132 432 4,1
2030 10 429 2391 691 6,6
2040 10 158 2674 853 8,4
2050 9 892 3 060 921 9,3
2060 9514 3175 1274 10

Zdroj: Starnout je normalni 2019, vlastni zpracovani

Predikci vyvoje starnuti populace v Ceské republice dokresluje obrazek (Obr. 7), ktery

znazoriuje ocekavany vyvoj vékového slozeni obyvatel do roku 2050.

Do socidlniho prostiedi a demografického prostfedi 1ze zatadit rovnéz zivotni styl

obyvatelstva, ktery je vsoucasné dob¢ velmi nezdravy, lidé maji vétSinou sedavé

zaméstnani, obecné velmi malo pohybu a stravuji se ¢asto velmi nezdravé, coz vse s sebou

nese mnoho zdravotnich problémul. Velkd cast nasi populace trpi obezitou, vysokym

krevnim tlakem a vysokym cholesterolem. Tyto skute€nosti s sebou pfinaseji velké zmény

i ve zdravotnictvi a v produkci novych 1€k, urcenych praveé k 1é¢bé téchto civilizacnich

chorob.

Pocet osob ve veku 0-14 a 65+ let (v tis.)
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Obr. 7. Graf populacni prognézy v CR do roku 2050

Zdroj: CSU, © 2019
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10.1.4 Technologické faktory

Do technologickych faktorti makroprostredi spadaji rovnéz vladni vydaje na vyzkum a vyvoj
novych technologii. Cesky vyzkum a vyvoj zaznamenava v poslednich letech velky rozvoj,
kdy napt. v roce 2014 doséhly 85,1 miliard K¢, coz ptedstavuje meziro¢ni narist 10 %.
V 2015 roce tyto néklady rostly mensi rychlosti, dosahly 88,7 miliard K¢. Nize uvedeny
obrazek (Obr. 8) znézorfiuje graficky celkové vydaje na vyzkum a vyvoj v Ceské republice
v letech 2007-2017, véetnd procentualniho podilu HDP (CSU, 2007-2019). V roce 2016
vydaje poklesly, kdy se jednalo o 10 % pokles, ktery byl zplisoben vypadkem €erpani financi
z fondt EU (Statistika a my, 2019).

Celkové vydaje na VaV (GERD)

197% 1,93%
1,78% A, 2 1,79%

1.50% 1,68%
1,30% 4249, 1,29% 1,34% 88,7
77,9
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m Mid. K¢ (b&né ceny) Jako % HDP

Zdroj: €SU 2018

Obr. 8. Celkové vydaje na védu a vyzkum v letech 2007-2017
Zdroj: CSU, © 2007-2018

Dle dat CSU v Ceské republice dominuji v podnikatelském vyzkumu dlouhodobé firmy
s prevazujici ¢innosti v oblasti primyslu, a to pfedev§im v automobilovém a strojirenském.
zejména farmaceuticky, elektrotechnicky nebo letecky primysl. V poslednich letech roste
i vyznam podniki provadgjicich vyzkum a vyvoj v Ceské republice v oblasti biotechnologii
¢1 nanotechnologii. V roce 2014 investovaly podniky do biotechnologii 2,4 mld. K¢ a do
nanotechnologii 0,5 mld. K& (CSU, 2016).

Naklady na vyvoj a vyzkum nového léku stale rostou, v roce 2000 ndklady na vyvoj nového
1é¢iva Cinily kolem 1 miliardy dolarti, v roce 2015 je to uz kolem 2,6 miliardy dolara (cca

65 miliard K¢). Hlavnim diivodem tohoto nartistu jsou zejména zvySujici se naklady
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na klinické studie, které ovéiuji bezpecnost a ucinnost 1éku. Naklady na studie ¢ini kolem
50 % nakladl na vyzkum léciva, kdy do praxe se nakonec dostane jen 12 % z testovanych
molekul. Prave i z tohoto diivodu nartista spoluprace farmaceutickych firem s univerzitnimi
pracovisti na urovni zakladniho vyzkumu, ktera by mohla snizovat rizika spojend s vyvojem

1é¢iv (AIFP, 2019).

Vyvoj a vyzkum v oblasti farmacie je velmi rychly, na trh jsou uvadény stale nové molekuly
1ékt1, v posledni dob¢ zaznamenala nejrychlejsi vyvoj oblast onkologie a hematologie. Obor
onkologie zaznamenal za poslednich 20 let obrovsky posun v lécebnych vysledcich
nadorovych onemocnéni a velky pokrok je rovnéz i v oblasti diagnostiky. Velké zmény jsou
i voblasti pfistrojového vybaveni zobrazovacich metod, ve vybaveni biochemickych
a hematologickych laboratofi, coz vSe vede k presnéjsi identifikaci typu nadori a ke
stanoveni nejefektivnéjSiho terapeutického postupu. Farmaceutické spolecnosti se
v posledni dobé zaméfily rovnéz na vyzkum v oblasti biologické 1écby v nékolika
terapeutickych oblastech, jako je gastroenterologie, revmatologie a dermatologie
a onkologie. Néklady na inovativni biologické 1éky rostou rychleji nez jiné segmenty

ve zdravotnictvi.
10.2 Porteriiv model péti konkuren¢nich sil

10.2.1 Konkuren¢ni rivalita

Vybrana farmaceuticka firma patii stabiln€ mezi pét nejvétsich farmaceutickych spole¢nosti
na svété, co se tyCe obratu. K dal$im ¢tyfem patii v souc¢asné dob¢ dle poslednich vysledki
Roche, Johnson, Novartis a Bayer. Rovnéz v Ceské republice patii vybrana firma
k nejsilngj$im na trhu. Co se tyce hlavnich konkurentli na nasem trhu, zamétim se na oblast
biologické 1écby, na niz spolecnost klade v posledni dobé nejvétsi diraz a je do budoucna

nejdilezité)si v jejim portfoliu. K nejvétsim konkurentiim v této oblasti patii tyto firmy:

e Merck Sharpe Dohme,

e Abbvie,
e Roche,
e Sandoz,

e Egis.
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==
€3 MSD
Obr. 9 Logo firmy MSD
Zdroj: MSD, © 2019

Spole¢nost MSD Merck Sharpe Dohme je americka farmaceuticka spole¢nost s dlouholetou
tradici, jeji kofeny spadaji az do roku 1668. V roce 1891 oteviela svou prvni pobocku v USA
a dnes ma spolecnost 86 000 zameéstnancii ve vice nez 140 zemich svéta. Spolecnost prosla
nékolika fizemi a akvizicemi, z nichZ nejvétsi byla v roce 2000, kdy se sloucila s firmou
Schering-Plough. V Ceské republice je na trhu od roku 1992 a je lidrem v oblasti biologické
1é¢by, kardiologie, alergie, astmatu a vakcin (MSD, 2019).

Spole¢nost velmi dba na transparentnost a dodrzovéni etickych norem chovéani a neni
spojovana s zadnou aférou v obchodg. V roce 2016 doslo ve spole¢nosti v Ceské republice
k velkym persondlnim zménam, které¢ byly spojeny s vymeénou kli¢ovych zaméstnanci
a zejména zménami obchodnich zastupcii. VSechny tyto zmény piinesly mnoho nestability

do budoucna a oslabeni pozic na ¢eském trhu.

Portfolio spolecnosti je velmi Siroké, firma uvedla na trh i prvni vakciny proti spalnickam
a priusnicim, v 80. letech predstavila prvni statin, ktery je uréen ke snizovani cholesterolu.
Spolecnost se stala silnym hrac¢em na poli biologické 1écby, kdyz uvedla na trh Remicade
ureny zejména k 1écb&é Crohnovy choroby, ulcerozni kolitidy, revmatoidni artritidy
alupenky. Nizka cena Remicadu v Ceské republice vede k ¢astym vyvoziim Iléku

distributory do zahranici, kde je soucasna cena Remicade vyrazné vyssi 1IROZHLAS, 2015).
Silné stranky MSD:

e dlouholetd historie spole¢nosti,

e vyzkum zaméfeny na mnoho indikacnich oblasti,
e Siroké portfolio ptipravkd,

e transparentnost a etika v obchodu,

e silnd pozice ptipravku Remicade.

Slabé¢ stranky MSD:

e nastup mnoha novych pfipravki, které konkuruji Remicade,
e (Casty vyvoz Remicadu do zahranici,

e velké personalni zmény od roku 2016, zmény v obchodnich tymech.
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abbvie

Obr.10. Logo firmy Abbvie
Zdroj: Abbie, © 2019

Spolec¢nost AbbVie vznikla jako ,,spin-off company®, odstépenim z piedni farmaceutické
spolecnosti Abbott Laboratories, ktera byla zalozena v roce 1888 v Chicagu v USA. Byla
zalozena 1. ledna 2013 jako globalni biofarmaceuticka spolecnost, kterd se zamétuje
zejména na oblast 1é¢by zloutenky typu C, neurologii (Parkinsonova choroba, skleroza
multiplex), imunologii (Crohnova choroba, revmaticka artritida, autoimunitni choroby,
onkologii, onemocnéni ledvin (diabeticka nefropatie) a zdravi Zen (endometridza). V roce
2019 ma spolecnost vice nez 28 000 zaméstnancti a pusobi ve vice nez 170 zemich svéta
s 21 centry priméarniho vyzkumu a vyrobnich zafizeni po celém svété. LéCivé piipravky

komercializované spolecnosti AbbVie 1é¢i 482 miliént pacientti (AbbVie, 2019).

StéZejnim produktem spolecnosti je 1¢k Humira, jehoz prodeje se blizi 15 miliardam dolart
ro¢n¢ a predstavuje dve tietiny trzeb spole¢nosti. Ve vyvoji ma nyni Abbvie 60 preparatii

v nékolika terapeutickych oblastech (AbbVie, 2019).
Silné stranky AbbVie:

e dlouholetd historie spole¢nosti,

e vyzkum zaméfeny na mnoho indikacnich oblasti,
e Siroké portfolio ptipravkd,

e transparentnost a etika v obchodu,

e silnd pozice ptipravku Humira.

Slabé¢ stranky AbbVie:

e patent Humiry expiruje v roce 2018,
e zadluZenost vzhledem k poslednim akvizicim,

e spolecnost nemd dostatek rezerv k piekonéni ptipadnych krizovych situaci.


http://www.abbvie.cz/?trackingSelection=Yes
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Obr. 11. Logo
firmy Roche
Zdroj: Roche,
© 2019

Firma Roche byla zalozena v roce 1896 Fritzem Hoffmannen-La Roche (zkracené Roche),
v soucasnosti se jeji farmaceutickd a diagnosticka centra nachdzi po celém svété, ma
obchodni zastoupeni ve vice nez 100 zemich svéta a piiblizn¢ 94 000 zaméstnanct. Firma
Roche je vyznamnym inovatorem, do vyzkumu a vyvoje investuje ron¢ zhruba 10,4
miliardy $vycarskych franka (cca 225 miliard K¢&) a patii ji 3. misto na svété z hlediska

penéz investovanych do vyzkumu za spole¢nostmi Volkswagen a Samsung (ROCHE, 2019).

Firma je vefejn¢ obchodovand, holdingova spole¢nost rozdélena na 2 divize -
farmaceutickou a diagnostickou. Farmaceutickd divize je tradinim svétovym lidrem
v oblasti 1é¢by onkologickych a autoimunitnich chorob, AIDS, metabolickych poruch
a rovn¢Z virologie a transplanta¢ni mediciny. Diagnosticka divize se soustfed’uje na in
vitro diagnostiku a histologickou diagnostiku zhoubnych onemocnéni. Firma neustéle hleda
nové moznosti na rozSifeni existujiciho portfolia, zejména v oblasti biologické lécby.

(ROCHE, 2019).
Silné stranky Roche:

e stabilni spolecnost se silnym dlirazem na vyzkum a vyvoj novych preparati,
e farmaceuticka a diagnosticka divize,

e portfolio originalnich ptipravkii chranénych patenty,

e transparentnost a etika v obchodu,

e launch novych biologickych 1é¢ivych pripravk.
Slabé stranky Roche:

e prichod onkologickych biosimilars na trh,
e persondlni zmény v letech 2015-16,

e finan¢né€ narocné piipravky.
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& EGIS Health. Qualiy. Life.

Obr. 12. Logo firmy Egis
Zdroj: Egis, © 2019

Spolecnost Egis byla zalozena jiz v roce 1913 jako pobocka Svycarské spolecnosti Wander,
v roce 1995 se stava vétSinovym vlastnikem a strategickym partnerem mad’arské spolecnosti
Egis francouzska farmaceuticka spolecnost Servier. Po roce 1990 byly realizovany rozsahlé
investice v novych prostorach v Budapesti zakoupenych s cilem expanze spolecnosti. Své
aktivity firma vyviji ve vice nez 18 zemich zejména stfedni a vychodni Evropy. Obrat

spole¢nosti mimo domadci trh tvoii 73 % obratu a neustale se zvySuje (Egis, 2019).

V soucasné dobé se spolecnost zaméfuje na 3 terapeutické oblasti — kardiovaskularni,
nemoci centralni nervové soustavy a onkologii. Vizi spolecnosti je pisobit v $ir§im spektru
farmaceutického trhu, zejména v oblasti biologické 1éc¢by. V roce 2014 uvedla na trh
ve spolupraci s korejskou firmou Celltrion prvni biosimilarni pfipravek s G¢innou latkou
infliximab. Lék Remsima je nyni velmi silnym hracem na trhu biosimilarnich 1ékt v oblasti

gastroenterologie a revmatologie (Egis, 2019).
Silné stranky EGIS:

e statut generické firmy s levnymi a kvalitnimi pfipravky,
e silnd pozice na trzich vychodni a stfedni Evropy,

e uvadéni (launch) ne¢kolika novych piipravki rocné,

e velky obrat pfipravku Remsima (biosimilar infliximabu),

e spoluprace s korejskou firmou Celltrion.

Slabé stranky EGIS:

e negativni dopad sniZovani cen a thrad 1éCiv,
e persondlni obmeéna v roce 2016, v¢etn¢ vrcholového managementu,
e pfichod dalSich biosimilars na trh,

e neni ¢lenem AIFP — problémy s etikou v obchodé.
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SANDOL:: ™
Divialon

Obr. 13. Logo firmy Sandoz

Zdroj: Sandoz, © 2019

Sandoz je divizi Svycarské spoleCnosti Novartis Group, byla zaloZzena v roce 2003. Od té
doby vyrostl do globalniho leadera na poli generickych a biosimilarnich 1ékli, s rocnim
obratem vy$$im nez 10 miliard USD. V soucasné dobé prodava léky do 86 zemich celého
svéta, Firma uvadi, ze se v roce 2015 jejich produkty dostaly k vice nez 500 milionim
pacientl a cilem je dosdhnout v dalSich letech 1 miliardy. Sandoz se zamétuje na oblasti
kardiovaskularnich onemocnéni, respiracni onemocnéni, 1écbu CNS a bolesti. Sté€zejnim je
nyni pro firmu oblast onkologie a imunologickych onemocnéni, stava se leaderem v oblasti
biosimilarnich 1€ki. V soucasné dobé je v Evropské unii zaregistrovano 7 biosimilarnich

1€k, zejména pro oblast revmatologie, gastroenterology a onkologie (Sandoz, 2019).

Silné stranky Sandoz:

rozsahlé portfolio generickych ptipravki,

zaregistrovano 7 biosimilarnich 1¢ku,

ekonomické podpora firmy Novartis,

¢ silnd pozice na generickych trzich v celé Evropé.
Slabé stranky Sandoz

e velka konkurence dalSich generickych firem,
e nastup novych biosimilars na trh,

e neni ¢lenem AIFP — transparentnost prodeje.

Tab. 8. Srovnani farmaceutickych firem-bodové hodnoceni

Finan¢éni | Velikost Image Vyvoj a Portfolio
stabilita Portfolia Firmy Vyzkum biologickych
léciv

Vaha faktort 0,2 0,1 0,2 0,2 0,3
Vybrana firma 4 5 4 5 4
MSD 4 3 3 4 3
AbbVie 3 3 4 3 3
Roche 4 4 5 5 4
Sandoz 5 4 2 2 5
Egis 5 4 2 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Porovnani farmaceutickych firem jsem provedla na zakladé subjektivniho zhodnoceni v péti
oblastech, kdy skala hodnoceni je od 1 do 5, nejvyssi skore je 5 bodu. Jednotlivym faktoram
jsem stanovila vahu dle jejich dilezitosti, nasledné jsem piidélené body touto véhou
vynasobila. Celkové hodnoceni farmaceutickych firem je znézornéno v tabulce (Tab. 9).
Vychézela jsem zejména z informaci dostupnych na webovych strankach spole¢nosti, dale
pak z tiskovych zprav a dalSich informaci v tisku a na internetu. Pracuji mnoho let ve
farmaceutickém obchodu a znam tento trh velmi dobfe, takze jsem vyuzila rovnéz své vlastni

zkuSenosti.

Tab. 9. Celkoveé hodnoceni farmaceutickych firem

Finané¢ni | Velikost | Image Vyvoj a | Portfolio
stabilita | Portfolia | Firmy Vyzkum | biologickych | CELKEM
1éciv

Vybrana firma 0,8 0,5 0,8 1 1,2 4.3
MSD 0,8 0,3 0,6 0,8 0,9 3,4
AbbVie 0,6 0,3 0,8 0,6 0,9 3,2
Roche 0,8 0,4 1 1 1,2 4.4
Sandoz 1 0,4 0,4 0,4 1,5 3,7
Egis 1 0,4 0,4 0,4 1,2 34

Zdroj: vlastni zpracovani

V oblasti financni stability si vede nejlépe spolecnost Egis, kterd je podporovana silnym
korejskym kapitadlem firmy Celltrion a rovnéZz neinvestuje velké financni prostredky
do vyzkumu novych 1ék1, jelikoz se jednd o firmu Cisté generickou. Stejnou miru stability
ma rovnéz firma Sandoz, ktera je soucasti silného koncernu Novartis a je nyni nejsilnéjSim
hra¢em na poli generickych 1€kl a biosimilars u nas 1 v Evropé.

-----

1 pro nemocni¢ni sféru a vzhledem k mnoha akvizicich se stale rozsituje. Co se tyce image
firmy a uznani ze strany odborné veiejnosti, jednoznac¢né vede Svycarska spole¢nost Roche,
ktera nemé za sebou zadné skandaly a problémy v oblasti korupce. Na druhém pdlu jsou
generické firmy Egis a Sandoz, které nemusi striktn€ dodrzovat Eticky kodex
farmaceutickych firem. Do vyzkumu a vyvoje nejvice investuje vybrana firma a Roche, obé
maji kvalitni zakladnu vyzkumnych laboratofi a orientuji se nyni zejména na oblast
biologické 1écby. Firma Egis a Sandoz ziskaly v této kategorii nejnizs§i hodnoceni, jelikoz

uvadi na trh 1éky generické a biosimildrni, po vyprseni patentu 1€kl originalnich.
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Jako posledni kategorii, vzhledem k tématu prace, jsem volila oblast portfolia biologickych
1€k, kde nejlepsi skore ziskala firma Sandoz, kterd ma nyni zaregistrovano 7 biosimilarnich
biologickych 1€¢iv. Na druhé stran¢ origindlni firmy MSD a Abbvie dosahly nejnizsiho
ohodnoceni v této kategorii, je vSak tfeba zdlraznit, ze jejich biologicka 1éciva Remicade

a Humira pfinasi vyssi zisky nez celé biosimilarni portfolio Sandozu.

10.2.2 Vstup novych konkurenénich firem

Farmaceuticky primysl je odvétvim, které je charakteristické obrovskymi finan¢nimi
naklady spojenymi se vstupem na trh, na druhé stran¢ je hodnoceno jako velmi lukrativni
obor, s vysokymi zisky. V obdobi poslednich 20 let vstoupily na trh nové farmaceutické
spoleCnosti zabyvajici se biologickymi léCivy, napt. jihokorejska spolecnost Celltrion
zalozena gigantem Samsung ¢i americka firma Biogen. Velmi popularni je rovnéZ podpora
farmaceutického vyvoje firmami, které se doposud veénovaly zcela jinému segmentu, jako
napf. spojeni Samsungu a Biogenu na vyvoji biosimildrniho infliximabu Imraldi, kdy
prodeje zajist'uje Samsung, ale je vyroben divizi spole¢nosti Samsung, pod nazvem Bioepis
(SamsungBioepis, 2019). Spole¢nost Mylan biosimilarni adalimumab Hulio vyrabéla za
podpory farmaceutické divize Fujifilmu, s ndzvem Fujifilm Kyowa Kirin Biologics (Mylan,

2019).

Vyvoj nového biologického 1é€iva trva 10-15 let a stoji 30 miliard K&. Léky podléhaji
ptisnému procesu schvalovani, prokazovani ucinnosti a bezpecnosti. Biologika jsou
v podstaté fizené¢ vyrabéné buiky, do nichz byla vlozena genetickd informace ulozena
v DNA. Prvni 1€k vyrobeny biotechnologickym postupem byl v roce 1978 inzulin. Objev
biotechnologické vyroby 1é¢iv, resp. monoklonalnich protildtek byl v roce 1984 ocenén
Nobelovou cenou. Jen na lé€bu nddorovych onemocnéni je v soucasnosti ve vyvoji 170

monoklonélnich protilatek (iDnes, 2013).

Farmaceutické spolecnosti v posledni dobé uzaviraji partnerstvi s technologickymi firmami,
coZ jim umoziuje rychlejsi ziskavani velkého objemu dat, jako elektronickd zdravotnicka
dokumentace, klinické testy atd. (Deloitte, 2019). Zaroveil je trendem poslednich 20 let
posilovat vedouci postaveni velkych farmaceutickych spolecnosti akvizicemi mensSich
spoleCnosti, pfipadné spolecnosti, které¢ se dostaly do finan¢nich potizi. Velké firmy

akvizicemi prodluZuji Zivotnost svého stdvajiciho portfolia ,,zbavenim se* konkurence

vt
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10.2.3 Vliv substituti
Substitucni vyrobky ve farmaceutickém odvétvi je mozné rozdélit do 2 hlavnich skupin:

e Generické pripravky jsou kopiemi originalnich malych molekul vyrabénych
chemickou syntézou/izolaci.

e Biosimilars jsou léciva podobna origindlnim velkym slozitym molekulam
vyrabénych pomoci zivych organizmi, nikoliv shodna s ptivodnim biologickym
lékem. Komplikovany vyvoj a vyroba biologik zptisobuje, ze i mala zména procesu
u biosimilars mtize zptisobit, Ze vznikne zcela jiny 1ék. Navic biosimilars prochdzeji
pred vstupem na trh krat§im nebo zjednodusenym klinickym hodnocenim (Linkos,

2019).

Vstup generickych pripravki na trh je vzdy spojeny se snizovanim uhrady pojistovny a tim
1 ceny originalniho produktu. Lékafti ziskavaji financn€ vyhodnéjsi produkt a v zavislosti
od poctu konkurentd se pak i adekvatné snizuje plivodni cena origindlniho 1éku.
Ve specifickych ptipadech je origindlni firma schopna zajistit odbér svych piipravki
v nemocnicich uzavienim smluv o odbérech a pak vypléci bonifikace za dosazeny obrat.
V nékterych ptipadech se cena piipravku natolik zdevastuje, Ze originalni firma pfestava
dodavat pfipravek na trh vzhledem k ziskovosti, ktera nepokryje ndklady spojené

s uvadénim pfipravki na trh.

Vstup biosimilars, ktery by mél snizil finanni naroc¢nost biologické 1écby je mnohdy
doprovazen nesouhlasem lékafi, ktery je podporovan lobby origindlnich farmaceutickych
spolecnosti s odivodnénim, Ze biosimilars neni automaticky terapeuticky zaménitelny
s origindlnim biologickym lékem a nasazuje se pouze v piipadech, kdy pacientovi selhala

1é¢ba timto originalnim ptipravkem.

10.2.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Struktura a koncentrace kupujicich na trhu pfedstavuje sit’ zdravotnickych zafizeni a také
pojistoven, které¢ hradi 1éCbu pacientim. Pacienti jsou az konecnymi spotiebiteli l1éki.
V soucasné dobé zdravotnické zafizeni je schopno uplatnit svou vyjednéavaci silu
prostfednictvim vybérovych fizeni na dodavku léciv. Tohoto se tcastni jednak vyrobci
1é¢ivych pripravki a také velkodistributoii — realni dodavatelé produktti do zdravotnickych
zafizeni. V rdmci téchto fizeni se k vysoutézené cené vyrobce dohodne i vySe obchodni

prirazky velkodistributora. Nemocni¢ni zafizeni si pak vytvaii tzv. pozitivni listy, které
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obsahuji seznamy 1éCiv, které smi lékaii v daném zafizeni pacientim ptedepisovat.
V podminkach ceského trhu existuji rovnéz obchodni spole¢nosti nakupujici pro vic
zdravotnickych zatizeni ve skupiné (napi. AGEL, MULTISCAN, Kralovohradecka lékarna
V posledni dobé roste zejména soukroma sit’ zdravotnickych zatizeni AGEL, kterad vlastni

fadu nemocnic u nas, na Slovensku a v posledni dobé expanduje i do Polska.

10.2.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Mezi dodavatele vybrané firmy patii zejména vyrobni zavody, které vyrabi Iéky, jenz
vybrand firma na izemi naSeho statu obchoduje. VSechny uvedené vyrobni zavody se
nachézi mimo nase izemi, v Evropé jsou nejrozsahlejsi v SRN. Rada 16¢iv z portfolia firmy
se vSak vyrabi pfimo v USA. Pro farmaceuticky primysl, vice neZ pro ostatni primyslova
odvétvi je podstatné, aby nedochéazelo k vypadkim zdsobovani. Pro pacienty, pokud tato
situace nastane, to mize znamenat nékdy az zivot ohrozujici stav. Silu dodavatelti mizeme

tedy povazovat vzhledem k vySe uvedenym informacim za zasadni.

Vyrobni postupy, pouzité pii vyrobé 1éCiv, patii mezi nejpfisnéji regulované procesy.
Vyroba a celd vyrobni organizace podléhaji slozitym kontrolnim mechanismiim. Na kvalitu
a bezpecnost vysledného produktu maji rozhodujici vliv nasledujici parametry, které jsou
posuzovany pii schvalovacim fizeni v rdmci registracniho procesu: vyrobni prostory a jejich
parametry, vyrobni zafizeni, kvalita surovin, které vstupuji do vyroby vcletné jejich
skladovani, konkrétni vyrobni proces, pfiprava zaméstnanct, jejich kvalifikace a jeji
udrZovani, existence vnitinich mechanizm, které zajist'uji udrZzovani vysoké kvality vSech
postuptl. Kazdy dodavatel musi byt certifikovan a je dle zdkona rovnéz pravideln¢ auditovan

(Libichova 2011, s. 12).
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11 ANALYZA TRHU BIOLOGICKYCH A BIOSIMILARNICH
LECIV
Tato kapitola je vénovana analyze trhu biologickych a biosimilarnich 1éka v Ceské

republice. Zaméfuju se zejména na terapeutickou oblast revmatologie a gastroenterologie,

jelikoZ jsou pro zpracovani projektu zésadni.

11.1 Charakteristika trhu

Jak jsem se jiz zminila v pfedchozich kapitolach, trh s biologickymi 1é¢ivy celosvétove roste
a tento vyvoj kopiruje rovnéz Ceska republika. V soucasné dobé piedstavuje z celkovych
nakladt na 1€ky pfiblizné jednu ¢tvrtinu biologicka 1écba. Uvadi se, ze na biologickou 1écbu
dosdhne v soucasné dob¢ pouze 11 % pacientl u nas, situace se vsak stale zlepSuje, zejména
s ndstupem biosimilars. Prvnim biosimildrnim lékem, ktery byl uveden na Evropsky trh
v roce 2006 byl ristovy hormon somatropin. Velky zlom nastal v roce 2015, kdy na trh pfiSel
prvni biosimilarni infliximab korejské firmy Celltrion. Diky jeho pfichodu klesla cena
origindlniho Remicadu a biosimilarni se dostal 30 % po cenovou hladinu Remicadu.

Vzhledem k této situaci se oteviela moznost 1é€by biologickymi léky pro vice pacientll.

Nize uvedeny obrazek (Obr. 14) ukazuje, jak se zvysila dostupnost infliximabu pravé diky
vstupu biosimilars. Spotieba infliximabu stale roste, od roku 2015 dochazi k vyraznému
vzestupu biosimilars a tento trend stale pokracuje. Nyni se uvadi, Ze biosimilarni infliximab

ptredstavuje u nas zhruba 80 % celkového obratu této G€inné latky.

Zvyseni dostupnosti infliximabu diky vstupu biosimilars
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Obr. 14. Zvyseni dostupnosti infliximabu diky vstupu biosimilars
Zdroj: Zdravotnicky denik, © 2013-2019
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I ptes tento nesporné pozitivni trend je stale proléCenost pacientl biologickou 1é¢bou u nas

nedostatecna a je vyrazné niz§i nez v jinych zemich EU, coz doklada tabulka (Tab. 10).

Tab. 10. Prolécenost biologickou lécbou

Onemocnéni Prolécenost biol. 1é¢bou Potencial rozsireni
Revmatoidni artritida 5% 60 %, tézka 1 sti. t¢zka RA
Gastro-Crohn, Ulcer.colitis 10-12 % 30-40 %
Psoriaza 2-3 % (1300 pacientil) 20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji vybrané firmy

Z biologickych 1¢ki jsou v gastroenterologii a revmatologii uzivany nejCastéji 1éky
s t€innou latkou infliximab a adalimumab. Originalni infliximab je na trhu pod nazvem
Remicade, vyrabi jej spolecnost MSD, po mnoho let byl v ¢ele Zebticku 1€kli s nejvysSim
objemem ndkladl. V soucasné dobé se nachazi na trhu dvé biosimilarni varianty tohoto 1éku,
Remsima a Inflectra. Oba léky vyrabi firma Celltrion, Remsimu ve stfedni Evropé
distribuuje firma Egis, Inflectru spolecnost Hospira. Tabulka (Tab. 11) znazoriiuje obrat
vSech 1€kt s uc¢innou latkou infliximab za posledni tfi roky na naSem trhu. Z uvedenych dat
je ztejmé, Ze v poctu baleni klesa vyrazné originalni Remicade a biosimilarni trh infliximabu
roste. V roce 2018 je vidét celkovy pokles poctu baleni, ktery je zptisoben niz§im poctem

nove zatazenych pacientii do 1écby a rovnéz nariistem pacientt lé€enych adalimumabem.

Tab. 11. Vyvoj poctu baleni infliximabu v letech 2016-2018

mnoZzstvi SUKL

Nizev pripravku Doplnék nazvu 2016 2017 2018
100MG INF PLV

REMICADE CSL 1 185 691 68 480 43 035
100MG INF PLV

REMSIMA CSL 1 103 400 156 134 79 390
100MG INF PLV

REMSIMA CSL3 7 680 12 975
100MG INF PLV

INFLECTRA CSL 1 8 801 19 574 21196

CELKEM 297 892 251 858 156 596

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji vybrané firmy

Nize uvedena tabulka (Tab. 12) ukazuje spotiebu jednotlivych infliximabi v letech 2016-
2018, vyjadieno ve finanénim objemu (bez DPH).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65
Tab. 12. Vyvoj obratu infliximabu v K¢, bez DPH
Cena bez DPH K¢
SUKL
Nizev pripravku Doplnék nazvu 2016 2017 2018
100MG INF PLV 1821 422 298 635 954 615 288 761 946
REMICADE CSL 1
100MG INF PLV 1303 572 987 545 812 302
REMSIMA CSL 1 866 374 134
100MG INF PLV
REMSIMA CSL3 204 203 981 280 892 888
100MG INF PLV 73 996 520 164 608 972 152 514 819
INFLECTRA CSL 1
CELKEM 2 761792 952 2 472 949 527 1420 496 774

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji vybrané firmy

Originalni adalimumab nese ndzev Humira a vyrabi jej spole¢nost Abbvie. V letech 2017

12018 byl na 1. misté v zebticku 1€k s nejvétsim financnim obratem u nas. V letoSnim roce

se chysta na trh n¢kolik biosimilarnich variant adalimumabu, stejné jako 1ék AD vybrané

farmaceutické spolecnosti.

Tabulka (Tab. 13) znazorniuje spotiebu Humiry v letech 2016 az 2018, podle jednotlivych

zaregistrovanych druhti baleni a dle obsahu u¢inné latky.

Tab. 13. Vyvoj poctu baleni Humiry v letech 2016-2018

Pocet baleni
Nézev pFipravku Doplnék nazvu 2016 2017 2018
HUMIRA 40MG INJ SOL 2X0,4ML I 21 682 97 035 84 510
HUMIRA 40MG INJ SOL 2X0,4ML 5335 25906 37023
HUMIRA 80OMG INJ SOL 1X0,8ML I 111 1988
HUMIRA 80MG INJ SOL 1X0,8ML 3 1041
HUMIRA 20MG INJ SOL 2X0,2ML I 583
HUMIRA 40MG INJ SOL 2X0,8ML 17 039 1 0
HUMIRA 40MG INJ SOL 2X0,8ML I 63 218 1389
CELKEM 107 274 124 445 125145

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroj vybrané firmy

Uvedena data ilustruji vyvoj spotieby Humiry v ptedchozich tfech letech, kdy nejvétsi nartst

byl vroce 2017. Je piedpoklad, Ze s ndstupem biosimilarniho adalimumabu bude uz

v letoSnim roce spotfeba Humiry klesat, coz doklada jasné€ ptedchozi trend infliximabu.

Naésledujici tabulka (Tab. 14) ukazuje spotfebu Humiry ve finan¢nim vyjadieni. Vyraznéjsi

pokles v roce 2018 je zpusoben sniZzenim ceny 1éku.
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Tab. 14. Vyvoj obratu Humiry v K¢ (bez DPH) v letech 2016-2018

Cena bez DPH K¢

Nizev pFipravku Doplnék nazvu 2016 2017 2018
40MG INJ SOL 413 144 127 1874 317 802 1321 880 438

HUMIRA 2X0,4ML 1
40MG INJ SOL 101 611 687

HUMIRA 2X0,4ML 500 931 313 525397 073
80MG INJ SOL

HUMIRA 1X0,8ML 1 2 144 853 24 250 365
80MG INJ SOL

HUMIRA 1X0,8ML 57 969 16096 059
20MG INJ SOL

HUMIRA 2X0,2ML 1 3236192
40MG INJ SOL

HUMIRA 2X0,8ML 329 594 534 19 323 0
40MG INJ SOL

HUMIRA 2X0,8ML I 1220 809 906 26 842 653

CELKEM 2 065 160 225 2 404 313 913 1 890 860 127

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji vybrané firmy

Jak jsem jiz uvedla vyse, v loiiském roce vyprsela patentova ochrana originalnimu léku

Humira spolecnosti Abbvie a na trh zacali vstupovat jeho biosimilarni konkurenti (Tab. 15).

Tab. 15. Biosimildrni adalimumab v CR

Firma Nazev 1éku ZkuSenosti s biosimilarnimi léky

SANDOZ HYRIMOZ ZkuSenosti s biosimilars - 7 molekul na trhu
AMGEN AMGEVITA Nemaji s biosimilars zkuSenosti

BIOGEN IMRALDI Maji na trhu 2 biosimilars - Flixabi, Benepali
MYLAN HULIO Bez zkusSenosti s biosimilars
BOEHRINGER | CYLTEZO Bez zkusSenosti s biosimilars

INGELHEIM

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji vybrané firmy

Firma Sandoz ma u 1éku Hyrimoz stanovenou tihradu, v souc¢asné dob¢ neni obchodovany,

jelikoz stale jest€¢ neni naskladnén u distributorii. Amgevita je hrazena a zacina se

obchodovat, Imraldi thradu ma4, ale stejné€ jako Hyrimoz zatim neni na skladech distributorti.

Firmy Mylan a Boehringer Ingelheim zatim thradu z vefejného zdravotniho pojisténi

stanovenou nemaji, pouze probiha registracni fizeni, které by vSak mélo do léta byt

dokonéeno.
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11.2 Trh biologickych a biosimilarnich 1é¢iv v revmatologii

Biologicka lé¢ba v revmatologii je u nas k dispozici od roku 2001, kdy na trh pfisel prvni
biologicky lék infliximab. LéCba je zaméfena zejména na léCbu revmatoidni artritidy,
ankylozujici spondylitidy (Bechtérevova choroba) a psoriatrické artritidy. Nejvétsi nadklady

plynou do diagn6zy revmatoidni artritida.

Revmatoidni artritida (RA) je chronické zanétlivé onemocnéni kloubti, kdy pficina jeho
vzniku neni objasnéna, velkou roli zde hraji dédi¢né faktory, genetika a zivotni prostiedi.
Postihuje zhruba 0,8 % populace, tfikrat castéji RA onemocni zeny nez muzi, objevuje se
poprve mezi 40-50 lety véku. Onemocnéni muze take postihnou i déti, nazyva se juvenilni
idiopatick4 artritida. Chorobu nelze vylécit, 1é¢ba je soustfedéna pouze na zmirnéni ptiznakii
choroby. V sougasné dobé je v Ceské republice touto chorobou postizeno vice nez 70 tisic

pacientd (Moje zdravi, 2019).

Ptiznaky RA jsou bolesti kloubt, jejich ztuhlost a otoky. Bolest kloubii miize doprovazet
unava, pocit vy€erpani, ztrata hmotnosti a mirna horecka. Funk¢nost postizenych kloubi se
stale snizuje. Pokud neni RA vcas 1é¢ena, muize dojit i k poSkozeni dalSich organti, napf. plic
a srdce. K 1é¢bé mirngjSich forem se podavaji nesteroidni antirevmatika, které zejména

uklidiuji bolestivé projevy choroby. Dale jsou pouzivany kortikosteroidy putsobici

w1

v

Nejucinngj$i 1écbou jsou biologické léky, které ucinn€ potlacuji zanét, avSak vzhledem
k mnoha nezaddoucim G¢inklim je nutno k jejich 1€cbé ptistupovat citlivé. Pouzivaji se u nés

na lé¢bu RA od roku 2001.

0d 1.2.2019 dochézi k velkému posunu v 1é¢bé RA, kdy biologické 1éky jsou dostupné také

pro nemocné se stiedné zdvaznou formou onemocnéni. Doposud se k l1écbé dostali jen

o 24

s timto onemocnénim, by se zminéné uvolnéni 1écby mélo tykat zhruba 8 000 novych

pacientll u nas (Revma Liga, 2019).

Jak jsem jiz uvedla diive, biologicka lécba revmatoidni artritidy se soustfed’uje do center,

kterych je v soucasné dobé 46 pro dospélé pacienty a 4 pro détskou populaci.

V roce 2006 byl zalozen registr biologické 1é¢by revmatologickych onemocnéni, ktery se

nazyvd ATTRA. Zabyva se ziskdvanim dat o 1écbé, délce podavani a hodnoceni vysledkl
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biologické 1é&by. Registr podporuje Ceska revmatologicka spole¢nost a je do né&j zapojena
vétsina center. Cinnost registru zajistuje IBA — Institut biostatiky a analyz s.r.o. (ATTRA,

2019).

Celkova data za spotiebu biologické 1é¢by u revmatoidni artritidy nejsou dostupna, ziskala
jsem pouze data ze dvou né&jvétSich zdravotnich pojistoven, VZP a ZPMV. Obé¢ tyto
pojistovny maji celkem v péc¢i vice nez 7,3 mil. pojiSténci, takze lze tvrdit, Ze vétSina
pacientll s RA pochdzi prave z téchto pojistoven.

VZP zvetejnila naklady na 1é¢bu revmatoidni artritidy jako celku, kdy porovnava rok 2013

s rokem 2017. Z uvedeného je patrny vyrazny narist poctu pacienttll, stejné jako narust

nakladi na jejich 1écbu.

Tab. 16. Ndklady na lécbu revmatoidni artritidy u VZP
Rok 2013 Rok 2017

Pacienti Néklady (tis. K¢) | Pacienti Néklady (tis. K<)

Artritida 205 340 1178 111 224914 1 613 081
Revmatoidni 59 125 536 009 61810 759 989
Juvenilni 1 851 42 305 1785 49 855

Zdroj: VZP 2018, vlastni zpracovani

VZP v roce 2017 za biologickou lécbu RA zaplatila 549 mil K&. Pocet pacientli vzrostl
za poslednich 5 let o 10 %, naklady na 1é¢bu vsak rostly o 37 % (Ceské noviny, © 2018).
Pocty pacientil 1écenych biologickou 1écbou v letech 2011-2017 uvadi tabulka (Tab. 17).

Tab. 17. Vyvoj poctu pacientii VZP s revmatoidni artritidou na biologické lécbe
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Pocet pacienti 1 096 1231 1341 1429 1629 1822 1915

Zdroj: VZP 2018, vlastni zpracovani

Druhé nejvétsi zdravotni pojistovna Ministersta vnitra (ZPMV) ma v evidenci cca 25 500
revmatikd, 1é¢ba RA za rok 2016 ¢inila 310 mil. K¢, za rok jiz 2017 328 mil. K¢, z ¢ehoz
polovina nakladt byla za biologické 1éky (Ceské noviny, 2018).
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V loniském roce bylo u nas zhruba 84 tisic pacientll s RA, kdy 15 % pacientt trpi tézkou
formou RA, 40 % stfedng t&Zkou. Celkové naklady na biologickou 16¢bu RA &ini dle Ceské
revmatologické spolec¢nosti cca 300 tis. K¢ pro jednoho pacienta za rok, Biologickymi Iéky
je nyni 1éCeno zhruba 3 500 pacientt s té¢zkou formou RA, coz pfedstavuje prolécenost
biologickou lécbou necelych 4,5 %. Potencidl pro 1écbu RA biologickou 1é¢bou se udava az
45 000 pacienti, coz je vice nez 50 % z celého poctu 1écenych pacientl s touto chorobou

(VZP, 2018).

11.3 Trh biologickych a biosimilarnich 1é¢iv v gastroenterologii

Biologické 1éky v gastroenterologii jsou uréeny pro 1é¢bu nespecifickych sttevnich zanéti

(IBD — Inflamatory bowel disease), coZ je Crohnova choroba a ulcerdzni kolitida.

Crohnova choroba (CN) je chronické zanétlivé onemocnéni traviciho traktu, které
postihuje zejména tenké a tlusté stievo. Byla objevena v roce 1932 americkym
gastroenterologem Crohnem, odkud nese sviij ndzev. Pfi¢ina této choroby je nejista, z tohoto
divodu se nékdy nazyva idiopaticka sttevni choroba. Nejvétsi roli pti vzniku hraje genetika,
v soucasné dob¢ se na narGstu CN podili 1 nezdravy Zivotni styl a stravovaci navyk. Je

nejcastéji diagnostikovana pacientim mezi 20 az 35. rokem zivota.

CN se projevuje zejména bolestmi biicha, hubnutim, ¢astymi priijmy, nemoc je doprovazena
zvySenou Unavou. Lécba je individudlni, leh¢i formy nemoci zahrnuji rovnéZ Gipravu stravy,
dorZovéani dietnich opatfeni a zlepSeni Zivotniho stylu pacienta. Mohou se podavat
aminosasalicylaty, které potlacuji zanét. Aktivni choroba je léCena kortikosteroidy
a v posledni dobé biologickymi léky. AZ polovina pacienti podstupuje chirurgickou 1é¢bu

(Moje zdravi, 2019.)

Ulcerozni kolitida znamend chronicky zanét sliznice tlustého stieva, je typicka stfidanim
obdobi klidu nemoci s relapsy, tzn. s obdobim aktivace nemoci. Prvni pfiznaky onemocnéni
se objevuji mezi 20 az 35 rokem. Typickymi projevy jsou prijmy, bolesti a zanéty kloubd,
kozni obtiZe, zanéty ocnich spojivek. Lécba je v jednodussich fazich onemocnéni zaloZena
rovnéz na aminosalicylatech, vysoké zanéty vyzaduji 1écbu kortikosteroidy. Nové je
zptistupnéna pacientim rovnéz biologickd 1écba. MensSi Cast pacienti podstupuje
chirurgické odstranéni celého tlustého stfeva, k némuz vede netolerance medikamentt,

pfipadné riziko onkologického onemocnéni (Pacienti IBD, 2019).
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V Ceské republice je nyni 34 center, které mohou aplikovat biologickou 1é¢bu dosp&lym
pacientim s IBD a 11 center, kde Ize podavat 1écbu détem. Podil 1éenych pacienti
biologickou lé¢bou s Crohnovou chorobou je vyrazné vyssi nez s ulcerdzni kolitidou.
Tabulka (Tab. 18) znazoriiuje dle dostupnych zdroji VZP vyvoj poctu pacientl 1éCenych
biologiky u diagndzy Crohnova choroba v letech 2011 do listopadu 2016. Z uvedenych dat
je patrny pokles nakladi vroce 2016, ktery je zplisoben dostupnosti biosimilarniho
infliximabu, ktery byl uveden na trh na podzim 2015. Bohuzel obdobna data na ulcer6zni

kolitidu nejsou publikovana.

Tab. 18. Vyvoj poctu VZP pacientii v gastroenterologii lécenych biologickou lécbou

ukazatel 2011 [2012 [2013 [2014 [2015 [3Q2016
Pocet pacienti 1214 | 1269 | 1370 |1543 |1789 |2027
Crohnova | Ks baleni 19401 | 20046 | 23132 | 26763 |33 151 |28 927

choroba Naklady v tis. K& | 358 739 | 372481 | 434 849 | 458 636 | 502 187 | 407 764

Zdroj: Zdravotnicky denik 2017, vlastni zpracovani

Pro lepsi piehled 1é¢enych pacienti a pro snazsi sbér dat byl v roce 2016 zalozen registr IBD
pacienti pod nizvem CREMIT, ktery podporuje Ceska gastroenterologicka spoleénost,
management, stejné jako u registru ATTRA, zajistuje IBA. Jeho cilem je sledovéni
celkového pocétu pacienti 1é¢enych biologickou I[éCbou, shromazdovani informaci
o zpusobu aplikace, pribéhu 16¢by, sledovani délky 16¢by a zmény nasazenych 1é¢iv. Ucast

v registru je bezplatna a jsou do ni zahrnuty vSechna centra.

Z poslednich informaci registru bylo zadano ke dni 1.11.2018 celkem 3 348 pacientd,
na celkovém poctu 36 669 formulaiti, z 28 center. Nejsou to vSak vSichni 1é€eni pacienti,
jelikoZz mohou zaznam odmitnout a rovnéZ doposud do registru nezadéavaji vSechna gastro
centra biologické 1é¢by. V databazi je nyni zahrnuto 9 biologickych preparatd, od zaii 2018
je mozno zadavat i détské pacienty (CREAIT, 2019).

Z vyrocni zpravy CREdITu za rok 2018 uvadim piehled pacientii 1éCenych biologickou
1é¢bou dle diagnoz, ze kterého je patrny vyznamné vétsi podil diagndézy Crohnova choroba
(73 %) nez ulcerdzni kolitidy (25,9 %). Z grafu 1ze mozno rovnéz vycist, zda byli pacienti
zadavani retrospektivné ¢i perspektivné. Retrospektivni zaddvani znamend, Ze 1écba

biologickym preparatem zacala jesSt¢ pted vznikem registru. Dale je u 22,9 % pacientl
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uveden switch, coz znamend, ze byli pfevedeni z nékterého biologického 1éku na jiny

v prubehu 1é¢by onemocnéni, switch se mlze tykat i pfevodu z originalniho na biosimilarni

pripravek.
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Obr. 15. Pacienti v registru CREAIT dle diagnozy
Zdroj: CREdIT, © 2016-2019

Nize uvedeny obrazek (Obr. 16) znazoriuje strukturu pohlavi a véku pacientl v registru. Je
zngj patrné, Ze zastoupeni obou pohlavi je srovnatelné a co se tyce vekové struktury

pacientd, nejvyssi zasotupeni je ve vékové kategorii 20 az 39 let.
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Obr. 16. Skladba pacientii v registru CREdIT dle pohlavi a veku

Zdroj: CREdIT, © 2016-2019
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12 SWOT ANALYZA

SWOT analyza ptedstavuje rozbor silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Zkouma,
zda a jak je firma piipravena reagovat na vlivy a zmény, které plynou z prostredi. Silné a
slabé stranky vyplyvaji z vnitiniho prostfedi spolecnosti, ptilezitosti a hrozby vychazi

z prostiedi vnéjsiho.
Identifikace silnych stranek

Siroké portfolio originalnich 1ékii — spolecnost obchoduje s 1éky v mnoha terapeutickych
oblastech, které zahrnuje kardiovaskularni nemoci, antibiotickou 1é¢bu, 1€é€bu onemocnéni

centrdlni nervové soustavy, imunologicka a onkologickd onemocnéni.

Silna ekonomicka pozice na trhu — vzhledem k Sirokému potfoliu 1€k je firma finanéné

stabilni, ptipadné vypadky je schopna nahradit zisky z jinych 1é¢iv.

Image firmy u lékarské verejnosti — firma ptisobi na ¢eském trhu fadu let, ziskala si diveru

u Iékatské vetejnosti. Je povazovana za stabilniho a zodpovédného partnera v 16€bé pacientd.

Eticky pristup v obchodé — spolecnost klade velky diraz na dodrzovani Etického kodexu

farmaceutickych firem, ktery zavazuje firmy postupovat korektn¢ a eticky v prodeji.

Personalni stabilita firmy — spolec¢nost dba na spokojenost zaméstnanct a jejim cilem je

byt atraktivnim zaméstnavatelem, s dlouholetou perspektivou.
Identifikace slabych stranek

Finanéni narocnost biotechnologickych produktu — firma investuje velké finan¢ni ¢astky
do vyvoje a vyzkumu, na trh se vSak dostane pouze ur€ita ¢ast 1éCivych ptipravki, které

uspesné projdou vSemi fazemi klinického zkouseni.

Originalni molekuly, kterym brzy vyprsi patent — starsi ptipravky, kterou jsou jiz delsi

dobu na trhu a kon¢i jim patentova ochrana, ocekavaji vstup generickych nahrad na trh.

Rostouci naklady na podporu prodeje — investice na podporu prodeje jsou stale vyssi,
s tim, jak rostou ceny sluzeb. Rovnéz stoupaji ndklady na obchodni tymy, zejména
na obchodni zastupce, kam se promitaji zvySené¢ mzdové naklady, nédklady na vozovy park

atd.

Stiet americké firemni kultury s ¢eskou — na zakladé vlastnich zkuSenosti mohu

konstatovat, Ze v n¢kterych situacich dochazi k nepochopeni pozadavki amerického vedenti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

a to zejména pii implementaci firemnich strategii, kdy se do stfetu dostdva s ceskou

mentalitou.

Nejasné kompetence nékterych pozic ve firmé — v urcitych situacich dochazi k nejasnému
a neuplnému predavani informaci, zejména z kancelaie zastoupeni v Praze smérem

k obchodnim tymim v terénu.
Identifikace prilezitosti

Narust spoti‘eby biologickych 1é¢iv — incidence onemocnéni, pro jejichz 1é¢bu se vyuziva
biologicka 1écba stale roste, s ¢imz roste tmérné i spotieba téchto 1é¢iv. Tyka se to zejména

oblasti onkologie, hematoonkologie, revmatoidni artritidy a IBD.

Potieba novych lékii v mnoha terapeutickych oblastech — nariista potieba vyvoje novych

1€¢iv napfic vSemi terapeutickymi oblastmi.

Fuze s jinymi farmaceutickymi spole¢nostmi — prostfednictvim akvizici a fuzi s dalSimi
farmaceutickymi a biotechnologickymi firmami dochazi k rozsiteni portfolia 1€k, tim také

k posileni ekonomické stability firmy.

Starnuti populace — v souladu s mnoha demografickymi faktory, zejména se starnutim
populace a prodluzovanim sttedni délky Zivota, roste spotieba novych 1€kl v souvislostmi

s vys$8im vékem populace — nemoci psychiatrické, postizeni skeletu atd.

Narust civiliza¢nich onemocnéni — spolecné s nezdravym Zivotnim stylem roste incidence
chorob, které s timto trendem tésn¢ souvisi. Jedna se zejména o choroby srdce, bolesti zad,

obezitu atd.
Identifikace hrozeb

Vstup novych generik na trh — farmaceutické spolecnosti po vyprseni patentové ochrany
originalnich léc¢iv pfichazi na trh s levnéj$imi variantami 1éCiv, tzv. generiky.

Finan¢né narocna biologicka lécba — naklady na biologické 1éky kazdy rok nartistaji, coz
pfinasi tlaky na Gspory v této oblasti.

Finanéni limity zdravotnich pojistoven — regulativni opatfeni zdravotnich pojiStoven,
které maji snizovat naklady na drahé I¢ky, kam patii zejména preference generik, limity
na centrovou lé¢bu, neschvalovani zadosti §16.

Elektronické aukce 1é¢iv — zejména nemocnice se ¢asto uchyluji k elektronickym aukcim,

kdy si mohou vybrat dodavatele 1é¢iv, zde je velky prostor piedev§im pro generické firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Legislativni zmény ve farmaceutickém pramyslu — tlaky na omezovani obchodnich

aktivit firem, napf. omezeni povolovani navstév zastupci ve zdravotnickych zatizenich atd.

Tab. 19. Matematicky model SWOT analyzy

Prilezitosti

Siroké porfolio originalnich 1éka + + + + | + | - - - - - 515
Silna ekonomicka pozice + | + 0 O+ -1-1-101]-131]4
Image firmy u lékarské verejnosti 0 + 0 +1+10/010/0 -1311
Eticky pristup v obchodé + |+ 0 O+ -1010|0]0113]1
Personalni stabilita firmy 0 + 0 O+ -10101|01]-1212
Finan¢ni naro¢nost vyzkumu biotechnol. 1éka | - - - O+ -1 -1-1- 117
Originalni molekuly, kterym vyprsi brzy patenf - 0 0 - - -] -1 -=1701116¢6
Rostouci néklady na podporu prodeje 0 0 0 0 O/l0l 00| -1111
Stret americké firemni kultury s ¢eskou 0 0 0 Ol-101010/01]-101]2
Nejasné kompetence nékterych pozic 0 0 0 Ol-101010/01]-101]2
+ 3 (5/1|2/8[0[0[0[0]0

2 1 1 1126 4,437

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13 ZAVERY Z ANALYTICKE CASTI

Hlavnim cilem analytické Casti bylo provést analyzu trhu biologickych a biosimilarnich 1éciv

a zhodnotit postaveni vybrané farmaceutické firmy na trhu.

Pro situacni analyzu farmaceutické firmy byla vyuzita PEST analyza hodnotici
makroprostiedi, Porteriv model pro vnéjsi mikroprostredi a shrnuti vySe uvedenych analyz

bylo provedeno pomoci SWOT analyzy.

Prostfednictvim PEST analyzy se podafily zjistit zdkladni makroekonomické faktory
ovlivitujici vybranou firmu z vnéj$iho prostfedi. Jedna se zejména o legislativu tykajici se
farmaceutického trhu a demografické trendy, predev$im pak starnuti populace. V ramci
Porterovy analyzy bylo poukdzano na nejvétsi konkurenty vybrané firmy. Bylo zjisténo,
ze firma ma v porovndni s konkurenci vyhodu zejména v oblasti finan¢ni stability a §ifi
portfolia 1é¢iv, které nabizi na ¢eském trhu. VSechny tyto skute¢nosti byly v zavéru shrnuty

ve SWOT analyze.

Na zéklad€ dostupnych tdaji byl zhodnocen trh biologickych a biosimilarnich 1é€iv u nas,
zejména s ohledem na spotifebu biologik v terapeutickych skupindch gastroenterologie

a revmatologie.

Spotteba a ndklady na biologickou 1é¢bu u nés stile rostou, dle poslednich odhadi
ptredstavuji zhruba jednu ¢tvrtinu z celkovych nakladi vynaloZenych na 1éky. Biologickou
lécbou je u nés celkem lé¢eno zhruba 11 % pacientii, proléCenost je vSak vyrazné nizsi

ve srovnani s primérem v Evropské Unii.

Resenim, jak umoznit 1é¢bu biologickymi piipravky pro dal§i pacienty, je nastup
biosimilarnich 1é¢iv. Od roku 2015, kdy vstupuje na ¢esky trh prvni biosimilarni infliximab,
se situace vyrazn€ lepSi a prolécenost pacientli biologickou lé€bou se v revmatologii

a gastroenterologii vyznamné zvySuje.
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14 PROJEKT KONKURENCNI STRATEGIE FARMACEUTICKE
FIRMY ZAMERENY NA UVEDENI NOVEHO PRODUKTU NA
CESKY TRH

14.1 Cil projektu

Projekt diplomové prace vychazi z vysledkii marketingovych analyz, které jsou uvedeny
v analytické ¢asti. Na zakladé analyzy trhu biologickych 1€¢iv bylo zjisténo, Ze tento trh je
stale ve fazi riistu. Narlst spotieby je umoznén zejména nastupem biosimilarnich 1€ka, které
jsou cenové vyhodnéjs$i a zajistuji tak dostupnost biologické 1é¢by pro vice pacienti.
Vybrana farmaceutickd firma vstupuje na trh s biosimilarnim lékem AD, ktery ma kromé
svého origindlu jiz 1 biosimilarni konkurenci. Pro spole¢nosti, které vstupuji na trh pozdéji,
je zéasadni se velmi rychle etablovat a ziskat odpovidajici trzni podil. Pokud by se vyse
uvedené nepodaftilo splnit, hrozi vyfazeni produktu z trhu a samoziejmé nasledné velké
finan¢ni ztraty.

Hlavnim cilem projektu je navrhnout takovou konkurenéni strategii, kterd zajisti rychlé

a uspésné uvedeni piipravku AD na Cesky trh a postupné ziskani adekvatniho trzniho podilu.

Produkt AD, ktery je predmétem projektu, jsem piedstavila prostfednictvim marketingového
mixu jiz v analytické ¢asti prace. Rovnéz v této Casti prace byla piedstavena vybrana

farmaceutickd spole¢nost.

Uspésnému vstupu 1é¢iva na trh predchazi dlouha vyjednavani s platci zdravotni péde
o uhradach léku a stanoveni jeho ceny. Touto problematikou se zabyvaji kompetentni
pracovnici spolecnosti a tyto aktivity nejsou pfedmétem projektové Casti prace. Projekt je
zamé&fen na jednotlivé kroky obchodniho tymu, které jsou spojeny s uvedenim léku AD

mezi 1ékaiskou vefejnost.

14.2 Cilové skupiny projektu

Hlavni cilovou skupinou projektu jsou lékafi z center biologické 1é¢by, kterd podavaji 1¢k
s ucinnou latkou adalimumab. Jedna se o 34 gastroenterologickych center, kde je podavana
biologicka 1écba dospélym pacientim s IBD onemocnénim, kam patii Crohnova choroba
a ulcerézni kolitida. Revmatologickych center biologické 1écby dospé€lych pacientl je

v soucasné dob€ 46. Z kapacitnich dlivodl a zejména z hlediska potencidlu center se vybrana
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firma bude zamétovat pii uvadéni Iéku AD pouze na centra 1é¢by dospélych pacientt, jelikoz
jejich podil na spotiebé biologické 1éCby v gastroenterologii i revmatologii je vyrazné vyssi.
Dalsi cilovou skupinou projektu jsou pacientské organizace, které vybrand firma povazuje

za velmi dilezité pro rozsifeni povédomi o 1éku mezi pacienty i laickou vefejnosti.

14.3 Personalni zajiSténi projektu

Vybrana farmaceutickd spolecnost pro uvedeni nového 1éku AD na trh vyuziva své vlastni
personalni zdroje. Dochéazi ke zménam v dosavadnim portfoliu, jelikoz se nékterd originalni
1é¢iva po vyprseni svého patentu pirestavaji aktivné marketingové podporovat. Vzhledem

k tomu také obchodni tymy méni strukturu svych aktivné promovanych 1€ka.

Marketingem léku AD se zabyva stavajici produktovy manager, ktery mél doposud
na starosti ¢ast onkologického portfolia. Nyni bude 50 % svého €asu vénovat marketingové

podpote Iéku AD a aktivitdm s timto spojenymi.

Obchodni tym, ktery doposud podporoval v terénu originalni onkologické ptipravky, bude
rovnéz od dubna 2019 vénovat 50 % svého pracovniho ¢asu Iéku AD. Neni prozatim nutné
pfijimat nové odborné zastupce pro komunikaci s klienty v terému, v piipad¢ Ze tato situace

v budoucnu nastane, firma k ni poté pfistoupi.

Tento obchodni tym spada do divize Speciality care, kterou tidi Business Unit Manager
(BUM), jenZ bude rovnéZ zodpovidat za uspésné uvedeni I1éku AD na trh. Prodejni aktivity
tymu fidi Sales manager (SM), komunikaci s managementy nemocnic a center biologické
1éEby se zabyvaji dva Key Account Manageti (KAM). Aktivni komunikaci Iéku AD v terénu
se budou zabyvat 4 odborni zastupci (OZ), z nichz vSichni jsou velmi zkuSeni a pracuji
ve vybrané spolec¢nosti velmi dlouho. Tento obchodni tym miZeme hodnotit jako velmi

stabilni, na vysoké odborné i komunikacni urovni.

NiZe uvedeny obrazek (Obr. 17) znazoruje strukturu obchodniho tymu, ktery zodpovida za
uspesné uvedeni 1éku AD na cCesky trh, vCetné hierarchickych vztahi a rozdéleni

jednotlivych teritorii.

Jednotlivé regiony, které jsou pridéleny odbornym zastupctim, jsou rozdéleny dle potencialu,
kdy je zohlednén také pocet obyvatel v daném regionu, pocet nemocnic a center biologické

1é¢by a je rovnéZ piihlizeno k trvalému bydlisti zastupct.
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BUM Speciality care

PM SM
OZ (Praha, OZ (zapadni a OZ (s. Morava, OZ (j. Morava,
sttedni Cechy) sever. Cechy) vych. Cechy) jizni Cechy
KAM Cechy (kromé KAM (Morava a J
] vychodnich) vychodni Cechy)

Obr. 17. Struktura obchodniho tymu, ktery uvadi lék AD na trh
Zdroj: Vlastni zpracovani

14.4 Dilci kroky projektu

Z dtvodu ptehlednosti jsem v tvodu projektu sestavila plan jednotlivych aktivit, spojenych
s uvedenim léku AD na trh, s uréenymi odpovédnymi osobami a doporucenymi terminy

splnéni.

Tab. 20. Plan aktivit projektu

Aktivita Odpovédnost Termin splnéni
Skoleni prodejniho tymu — 3 faze SM, PM, BUM | duben-¢erven 2019
Ptiprava marketingovych materialii pro OZ | PM, BUM duben-kvéten 2019
Ptiprava a vyroba reklamnich banner PM duben-cerven 2019
Komunikace s pacientskymi organizacemi | BUM, PM duben-fijen 2019
Organizace launche 1éku AD SM, PM kvéten-listopad 2019
Regiondlni seminate (4 kazdy OZ) 0z, SM kvéten-prosinec 2019
Ugast na odbornych kongresech BUM, PM, SM | zafi-prosinec 2019
Organizace round tables (4 kazdy OZ) PM, SM, OZ zati-prosinec 2019
Obchodni schiizky realizované OZ 0z, SM duben-prosinec 2019

Zdroj: Vlastni zpracovani
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14.4.1 Skoleni prodejniho tymu

Vsichni odborni zastupci, kteti budou predstavovat 1¢k AD lékaiim v terénu jsou, jak jsem
jizuvedla vyse, velmi zkusSeni prodejci, s vybornymi odbornymi znalostmi a komunika¢nimi
dovednostmi. Problematika 1é¢by IBD onemocnéni i 1écba revmatoidni artritidy je vSak
pro vSechny nova terapeuticka oblast, ktera bude vyzadovat peclivé proskoleni a rovnéz

dukladné samostudium.

Skoleni prodejniho tymu probéhne ve tfech fazich, jehoZz harmonogram je piedstaven v nize

uvedené tabulce (Tab. 21).

Tab. 21. Harmonogram Skoleni prodejniho tymu

Téma Skoleni Termin realizace
1. faze | Samostudium na zakladé€ zaslanych materialt PM 1.-15.4.2019
2. féaze | 2 h skype meeting s produktovym managerem 16.-20.4.2019
3. faze | 1denni zavérecny trénink, test znalosti 25.-30.4.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

Produktovy manager (PM) zasle na po¢atku dubna 2019 ptipravené edukativni materialy
uréené k samostudiu 1éku AD. Materidly jsou zaméteny na charakteristiku onemocnéni,
podstatu biologické 1é€by a biosimilars, konkurenci a SPC pfipravku AD. Vychazi
z piipravenych a schvalenych prezentaci z centraly firmy a pro potfeby samostudia je PM
upravi. Na samostudium bude vy¢lenén jeden pracovni den, kdy zastupci nebudou pracovat
v terénu, zistanou doma a budou se vénovat studiu uvedenych materialti. Druhou fazi
Skoleni bude piiblizné dvouhodinovy Skype meeting s PM, kdy probehne prezentace 1éku

AD a nésledné formou diskuse budou probrany dotazy a ptipadné nejasnosti.

Zaverecnou treti fazi Skoleni je jednodenni trénink, ktery se bude konat mimo kancelar
firmy. Soucasti tréninku je zavérecny test, ktery ovefi, jak jednotlivi OZ zvladli danou
problematiku. Test je rozdélen na tfi ¢asti — charakteristika onemocnéni, znalost SPC
ptipravku AD a znalost konkurence. Kritérium uspé$nosti je jeho splnéni na minimalné 80
%. Test opravi poduktovy manager, v piipadé netspésnosti dany OZ test zopakuje

v kancelafi firmy.

Névrh harmonogramu jednodenniho zévérecného tréninku obchodniho tymu je uveden

v tabulce (Tab. 22).
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Tab. 22. Harmonogram zaverecniho tréninku obchodniho tymu

Cas Obsah Zodpovida
8.30 Uvod, plan dne SM
9.00-10.15 Charakteristika onemocnéni PM
10.30—12.00 SPC léku AD PM

13.00 — 14.30 Marketingova strategie, konkurence PM

15.00 — 16.00 Test — onemocnéni, SPC PM
16.15-17.00 Shrnuti, dotazy SM, PM

Zdroj: Vlastni zpracovani

Misto konani §koleni: Akademie Hotel Nahac, Chocerady

Utast: 4 odborni zastupci, produktovy manager, sales manager

Naklady: vyuziti konferenéniho balicku 890 K¢ bez DPH na osobu (balicek obsahuje
pronajem mistnosti, platno, dataprojektor, flipchart, dopoledni a odpoledni obcerstveni-
kava, ¢aj, ovoce, nealko, obéd formou bufetu o 3 chodech v restauraci)

Naklady celkem: 6 461 K¢

14.4.2 Piiprava marketingovych materiali pro OZ

Produktovy manager pfipravi dva druhy marketingovych materialti (informac¢nich letaki)
pro podporu prodeje, se kterymi budou v terénu pracovat odborni zastupci. SlouZzi ke shrnuti
zakladnich informaci o 1éku a obsahuji dulezita klicova sdéleni, u nichz je vzdy odkaz
na klinické studie. Prvni druh materidlu je uren pro gastroenterology a je zaméten
na problematiku 1écby Crohnovy choroby a ulcerdézni kolitidy 1ékem AD. Druhy materiél

je zacilen na revmatology a na problematiku 1é¢by revmatoidni artritidy.

Produktovy manager pfi pfipravé vychazi z marketingového materidlu doruceného
z centraly spole€nosti, je zadan prekladatelské agentute k piekladu do CeStiny a nasledné
zkontrolovan z hlediska medicinského a legislativniho kompetentnimi zaméstnanci vybrané
farmaceutické firmy. Pro rok 2019 bude ptipraveno 1 250 ks kazdého materialu pro podporu
prodeje, vSichni OZ obdrzi 200 ks od kazdého druhu, zbylych 450 ks obou materiali bude
k dispozici pro propagaci na odbornych akcich a kongresech. Pro ptipravu a tisk materiali
je vyuzito reklamni agentury, se kterou vybrana firma jiz dlouho spolupracuje. Na zakladé¢
uzaviené smlouvy jsou nastaveny smluvni podminky, jejiz soucésti je i doprava hotovych

materidlii smérem k odbornym zastupciim zdarma.
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Charakteristika informacnich letaki: 4 strankovy 170 g/m2 kiidovy papir, matny natér,

s potiskem a kontrolou dat.

Z divodil zajiSténi utajeni informaci uvadim pouze ilustrativni vzor tiSt€éného materialu,

ktery bude v tomto formatu.

Obr. 18. Vzor informacniho letaku
Zdroj: Online printers, © 2019

Vy¢isleni nakladii:

Preklad materidlu z centraly: odborny text 1 strana 350 K¢ bez DPH + 20 % zpracovani
v PDF, celkem 420 K¢ bez DPH/ 1 strana, 4 strany 1 680, celkem 2 033 K¢

Gastro material: 1 250 ks - 4 027 K¢ bez DPH, celkem 4 873 K¢

Revma material:1 250 ks - 4 027 K¢ bez DPH, celkem 4 873 K¢

Niaklady celkem: 11 779 K¢

14.4.3 Ptiprava banneri

Produktovy manager ve spolupraci s vybranou agenturou pfipravi dva druhy reklamnich
bannert, z nichz jeden je zaméten na 1€k AD z pohledu gastro onemocnéni, druhy na lécbu
revmatoidni artritidy. Bude vyrobeno 6 bannerii od kazdého druhu, kdy kazdy OZ obdrzi
jeden kus gastro a jeden revma banneru. Jsou urceny pro podporu prodeje v ramci odbornych
regionalnich akci — round tables, seminafii a regionalnich kongrest. Dalsi dva kusy obou

bannerti budou ulozeny v kancelafi firmy a slouzi k propagaci v ramci velkych kongresi,
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pfipadné jsou urceny jako zaloha v ptipad¢, kdy bude nutno banner z terénu opravit. Doprava

je zajisténa zdarma, v ramci smlouvy s reklamni agenturou.
Charakteristika banner:

Mantis Roll Up banner, §ife 1 m, vyska 2,105 m, vyska grafiky je 2 metry. Hmotnost banneru

je 4,06 kg, je dodavan s pouzdrem, ktery mé zip po celém obvodu.

Z dtvodu zajisténi utajeni informaci uvadim pro ilustraci pouze vzor banneru.

Obr. 19. llustrativni vzor banneru
Zdroj: Fedia-promo.cz, © 2019

Vydisleni nakladu:

Roll up banner s tiskem 1 816 K¢ bez DPH, 2 197 K¢&/1 ks s DPH, 12 ks 21 788 K& bez DPH,
Niéklady celkem: 26 364 K¢

14.4.4 Komunikace s pacientskymi organizacemi

Vybrand firma povazuje za velmi dilezit¢ pfi uvadéni Iéku AD na trh komunikaci
s pacientskymi organizacemi. Sdruzuji pacienty s danymi onemocnénimi a jsou velmi
dilezité v Sifeni povédomi o chorobdch a soucasnych moZnostech 1é€by smeérem

k pacientiim 1 laické vetejnosti. Vzhledem k indika¢nimu spektru 1éku AD se firma zamétuje
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na spolupraci se dvéma pacientskymi organizacemi. Revmaliga sdruzuje pacienty
s revmatoidni artritidou a organizace Pacienti IBD pacienty s nespecifickymi stfevnimi

zanéty, coz je Crohnova choroba a ulcer6zni kolitida.

Za komunikaci s pacientskymi organizacemi odpovidd sales manager spolecné
s produktovym managerem. Firma v letoSnim roce zaméii svou podporu na pomoc pfi tisku

pacientskych edukativnich brozur.

’-) Revma Liga

Obr. 20. Logo pacientské organizace
Revma Liga
Zdroj: Revma Liga, © 2019

Forma podpory: zajisténi tisku brozury o onemocnéni revmatoidni artritida pro pacienty
(text brozury a grafiku organizuje a financuje jina spolecnost) - distribuce pacientim bude
zajisténa prostfednictvim organizace Revma liga, na stdncich organizace v rdmci odbornych

kongresech a pfi organizovanych setkanich pacientt.

Obr.21. Logo pacientské organizace
Pacienti IBD
Zdroj: Pacienti IBD, © 2019

Forma podpory: zajisténi tisku edukativnich brozur o onemocnéni ulcerézni kolitida
a Crohnova choroba pro pacienty (text brozury a grafiku organizuje a financuje jina
spolecnost), distribuce pacientiim bude zajisténa prostfednictvim organizace Pacienti IBD,
na kongresech a odbornych setkani, kterych se vedeni pacientské organizace zucastiiuje

a béhem ramci organizovanych setkdnich pacientii a jejich rodinnych ptislusniki.
Charakteristika edukativni brozury:

12 ti strankova brozura, 100 g/m2 kiidovy papir, matny natér, prositi prostiednictvim 2

skobek, tisk s kontrolou dat.
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Vydisleni nakladu:

Brozura Revmatoidni artritida: 1 000 ks 6 567 bez DPH, celkem 7 946 K¢
Brozura Crohnova choroba: 1 000 ks 6 567 bez DPH, celkem 7 946 K¢
Brozura Ulcerozni kolitida: 1 000 ks 6 567 bez DPH, celkem 7 946 K¢
Néklady celkem: 23 838 K¢

14.4.5 Organizace launche léku AD

Oficiélné a slavnostné bude uveden 1ék AD na cesky trh béhem odborného sympozia v ramci
Ceského a slovenského gastroenterologického kongresu v Praze. Firma je stiibrnym
partnerem kongresu a platba za ucast je 180 000 K¢ bez DPH. Vy¢isleni nakladi na tento
kongres je uvedeno v podkapitole 13.4.6. Na kongresu je planovana celkova ucast cca 1 000

1€kaiti z obou zemi, u€ast na sympozium odhaduje firma na 200 Gc¢astnikd.

Launch Iéku je velmi dulezity v procesu uvadéni na trh a vyzaduje peclivou pfipravu
arovnéz soucinnost vSech ¢lenti tymu. Nize jsou rozepsany jednotlivé kroky spojené

s pfipravou, véetn¢ zodpovédnych osob:

e domluva organizace sympozia s agenturou potadajici kongres, odpovida PM,
e osloveni speakeri (leadert v oboru), domluva jejich prezentace v rdmci symposia,
odpovidd PM, ve spolupraci s medicinskym oddélenim,
e vybér a osloveni piedsedy sympozia, ktery jej uvede a bude moderovat, odpovida
PM a SM,
e 7ajisténi pozvanek na sympozium, grafiku a tisk zajisti PM, distribuci v terénu OZ,
e komunikace s agenturou — ozvuceni salu, zajisténi audiovizualni techniky, odpovida
SM, PM,
e kontrola prezentaci speakerti, odpovida PM,
e piiprava Dohod o provedeni prace pro speakery, odpovidd PM, ve spolupraci
s uctarnou,
e zajiSténi obCerstveni (nealko pro speakery) — zajisti agentura, odpovida PM.
Vy¢isleni nakladii:
Platba agenture za pripravu sympozia — 30 000 K¢ bez DPH, celkem 36 300 K¢
Pronidjem AV techniky - 5 000 K¢ bez DPH, celkem 6 050 K¢
Tisk a grafika pozvanek — 600 ks (format A5, kiida Mat 300g/m2, jednostranny tisk)
1 638 K¢ bez DPH, (1 ks - 2,73 K¢). cena 3,30 1 ks s DPH, celkem 1 980 K¢
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Platba speakeriim za piipravu a prednes prezentace (6 hodin pfiprava, 1 hodina
prezentace - 7 hodin x 3 000, K¢, celkem dvé Dohody o provedeni prace celkem 42 000 K¢
Platba predsedovi symposia — Dohoda o provedeni prace - 25 000 K¢

Naklady za pripravu launche celkem: 113 330 K¢

14.4.6 Regionalni seminare

Odborni zastupci usporadaji ve svém regionu celkem 4 seminare, dva s tématikou 1é¢by IBD
onemocnéni, dva s tématem léCby revmatoidni artritidy. Odbornou prezentaci piednese
osloveny speaker, ktery pochazi z dilezitého centra v regionu. Zasadni pii organizaci
seminaie je vCasna domluva s nim, za coz odpovidd kazdy OZ sam. Ve spolupraci
s medicinskym oddélenim ndasledné produktovy manager zasSle speakerim odbornou
prezentaci, bude dohodnuta odména, kterd bude po semindii vyplacena prostfednictvim

Dohody o provedeni préce.

Pozvani na semindf budou I€kafi zregionu, jak specialisté — gastroenterologové
a revmatologové, tak i vybrani prakticti 1ékafi, ktefi odesilaji pacienty do danych center.
Odhadovany pocet tc¢astnikil je cca 20, prezentace odborné prednasky je zhruba hodinu, dale
nasleduje diskuse. Na zavér seminafe kazdy OZ individudln€ domluvi v restauraci

obcerstveni.
Vy¢isleni nakladii:

Kalkulace nakladi na jeden seminai: odména speakerovi — 8 000 K¢, pronajem salonku
2 000 K¢ s DPH obcerstveni 25 000 K¢ s DPH

Niéklady na seminafe: odmény speakertt 128 000 K¢&, salonky 32 000 K¢, obcerstveni
400 000 K¢ celkem: 560 000 K¢

14.4.7 Utast na odbornych kongresech

Pro farmaceutické spole¢nosti je ti¢ast na odbornych kongresech a doprovodnych vystavach
kongrestt velmi podstatnou soucdsti marketingové podpory svych produktd. Firma

prezentuje své portfolio a je zde samoziejmé prostor pro navazani novych kontakti s 1ékari.

Kongresy jsou z velké ¢asti organizovany marketingovymi agenturami, které farmaceutické
firmy oslovuji s nabidkou tcasti. Je jim nabizena riznad forma podpory, od moznosti byt
generalnim sponzorem akce az po variantu zorganizovani firemniho sympozia. Vzhledem
k tomu, ze finan¢ni ndro¢nost téchto akci je vysoka, je zddouci si ucast na kongresech pecliveé

vybirat.
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Pro vétsi prehlednost jsem pfipravila tabulku (Tab. 23) planovanych podporovanych

odbornych kongresti, které¢ jsou soucasti projektu uvedeni Iéku AD na ¢esky trh.

Tab. 23. Seznam planovanych kongresii

Nazev kongresu Datum Forma ucasti

Klinicka konference RU 26.4.2019 Partner konference, stanek
Seminai mladych revmatologii 16.-18.5.2019 Partner seminaie

XIII. Slapské symposium 6.-8.6.2019 Vystavovatel, stanek
Biologicka lécba IBD 20.9.2019 Vystavovatel, stanek

36. Ceskoslov.gastro kongres 27.-29.11.2019 Zlaty partner, launch

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klinicka konference Revmatologického ustavu 26.4.2019

KLINICKA
KONFERENCE
RU PRAHA

www.revmarologicka-spolecnost.cz/77kk2c19

Obr. 22. Logo Klinické konference RU Praha
Zdroj: Congres Prague, © 2019

Forma prezentace a niaklady: partner konference, platba 25 000 K¢ bez DPH

(reciprocni plnéni: vystavni plocha 4 m2 v ramci doprovodné vystavy, reklamni banner
v konferen¢nim sale, zvetejnéni loga firmy v programu a konference, obCerstveni v prubéhu
konference)

Utast na firemnim stanku: 2 odborni zastupci, sales manager (na stinku revma banner,
marketingové materialy: 1€k AD v 1é¢bé revmatoidni artritidy)

Naklady celkem: 30 250 K¢
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Seminar mladych revmatologi Mikulov 16.5.-18.5.2019

Obr. 23. Logo Seminare mladych revmatologii
Mikulov
Zdroj: Ceska revmatologicka spole¢nost, © 2019

Forma prezentace a naklady: partner seminaie, platba 15 000 K¢ bez DPH
Z kapacitnich diivodt se firma aktivné nebude Uc€astnit s firemnim stinkem, v rdmci podpory
bude zvetejnéno logo spolecnosti v programu konference a v hlavnim prednaskovém séle.

Naklady celkem: 18 150 K¢

Slapské sympozium 6.-8.6.2019

XL Sympssicim

(o problemech revmatologie,
revmatochirurgie, rehabilitace..

B. — 8. cervna 2019

Konferencni centrum / Vojenska zotavovna MeErFin

Obr. 24. Logo Slapského sympozia
Zdroj: Ceska gastroenterologicka spolecnost, © 2019

Forma prezentace a naklady: Vystavovatel, platba 30 000 K¢ bez DPH

(recipro¢ni plnéni — vystavni plocha 4 m2 v ramci doprovodné vystavy firem, zvefejnéni
loga spolecnosti v programu konference, ob&erstveni v prub¢hu kongresu)

Utast: 2 odborni zastupci, produktovy manager (na stanku revma banner, marketingové
materialy: 1€k AD v 1é¢b¢é revmatoidni artritidy), Naklady na ubytovani: 3 x dvoulizkovy
pokoj se snidani na 1 noc 910 K¢, 2 noci 5 460 K¢ s DPH

Niéklady celkem: 41 760 K¢
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Seminar Biologicka 1é¢ba IBD 2019 20.9.2019
Biologicka lécba

20. zafi 2019

hotel NH Prague, Mozartova 261/1, Praha 5
Obr. 25. Logo seminare Biologicka lécba 1BD 2019
Zdroj: Ceska gastroenterologicka spolecnost, © 2019

Forma prezentace a naklady: Vystavovatel, platba 20 000 K¢ bez DPH

(reciprocni plnéni — vystavni plocha 4 m2 v ramci doprovodné vystavy firem, zvetfejnéni
loga spolecnosti v programu konference, obCerstveni v priab¢hu kongresu)

Utast: 2 odborni zastupci, produktovy manager (na stanku gastro banner, marketingové
materialy: 1€k AD v 1é¢bé Crohnovy choroby a ulcer6zni kolitidy)

Niaklady celkem: 24 200 K¢

36. Cesky a slovensky gastroenterologicky kongres 27. - 29.11.2019

36. CESKY A SLOVENSKY
GASTROENTEROLOGICKY KONGRES

27.-29.11.2019

Praha, Clarion Congress Hotel Prague

"Wyzkumn, inovace a nové technologie v klinické
praxi = gastroenterologie 21.stolet/”

~--- ek’
Obr.26. Logo 36. Ceského a slovenského gastroenterologického kongresu
Zdroj: Ceska gastroenterologické spolec¢nost, © 2019

Forma prezentace a naklady: Stfibrny partner, platba 180 000 K& bez DPH (recipro¢ni
plnéni — vystavni plocha 8 m2 vrdmci doprovodné vystavy firem, vystaveni banneru
po dobu konani konference v havnim pfednaSkovém sale, zvefejnéni loga spolecnosti

v programu konference, obCerstveni v pribehu kongresu)
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Ulast: 4 odborni zastupci, produktovy a sales manager (na stinku revma banner,
marketingové materidly: 1ék AD v 1é¢b¢ revmatoidni artritidy, catering na stanku-objednano
v hotelu)

Vy¢isleni nakladii:

Sponzor: 180 000 K¢ bez DPH

Ubytovani: 2 OZ a sales manager (dal$i jsou z Prahy): 3 x dvoultizkovy pokoj se snidani,

1 noc 3 500 K¢ s DPH, 2 noci 21 000 K¢

Catering na stanek: (nealko, chlebicky, ovoce, kéava, ¢aj) 14 520 K¢

Niéklady celkem: 253 320 K¢&

14.4.8 Organizace round tables

V kazdém regionu zorganizuje odborny zastupce od zaii do prosince 2019 Ctyfi tzv. round
tables (kulaté stoly), coz ptedstavuje fizenou diskusi ve skuping. Dva round tables budou
zaméfeny na biologickou 1écbu IBD onemocnéni a dva na lé¢bu revmatoidni artritidy.
Ve spolupraci s produktovym a sales managerem vybere OZ ve svém regionu centra
biologické 1éCby s nejvétsSim potencidlem, které se nachédzi pievdzné ve fakultnich
nemocnicich. U kulatého stolu se sejdou 3 az 4 experti z daného centra, kteti doptedu obdrzi
scénai odborné diskuse, na kterou se pfedem piipravi. Rizenou diskusi povede produktovy

manager a prislusny OZ provede zapis z jednani.

Tento typ prodejni podpory je velmi efektivni, nebot’ se zastupci firem mohou velmi dobte
sezndmit se specifiky daného centra, s preferovanymi lé€ebnymi postupy v centru
a v neposledni fadé mohou navéazat velmi dobré kontakty se specialisty v oboru. Vzhledem
k tomu, ze vybrana spoleCnost vstupuje do nového terapeutického segmentu, kde nejsou
jeste vybudovany kvalitni vztahy s odborniky, je tento typ akce velmi zddouci. Na druhou
stranu, na jeji organizaci jsou kladeny velké naroky, takZe je nutné velmi peclivé vybirat

misto konani a s dostate¢nym ptedstihem oslovit i dané experty.

Vy¢isleni nakladii:

Kalkulace nakladi na jeden round table: prondjem salonku 2 000 K¢, obcerstveni
6 000 K¢, platba 1ékaitim 5 000 K¢, celkem 28 000 K¢ za jeden round table
Niklady za 16 round tables celkem: 448 000 K¢
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14.4.9 Obchodni schiizky realizované odbornymi zastupci

Béhem celého projektu konaji odborni zéastupci navstévy v terénu, kdy 50 % svého
pracovniho ¢asu vénuji podpote 1éku AD. Dle doporuceni firmy a za pomoci sales managera
si kazdy zastupce piipravi target 1¢kait, ktery bude navstévovat. Vychazi z databaze 1ékait,

kterou ma firma k dispozici a je pribézné aktualizovana.

Lékati jsou rozdéleni dle potencialu do tii skupin A, B a C. Jelikoz skupina revmatologii
a gastroenterologtli je zcela nova, segmentace bude prozatim dle velikosti center a postupné
se bude upravovat. Kazdy OZ vybere z regionu do svého targetu 10 1ékait gastroenterologt
a 15 revmatologi, kteti podavaji biologickou 1é¢bu v centrech a budou rozdéleni do A a B.
Do skupiny C bude zatazeno 5 gastroenterologi a 5 revmatologt, ktefi sami nemohou
podavat biologickou 1écbu, ovSsem jsou v tésném kontaktu s centry. Dle doporuceni firmy je
7 gastroenterologii a 10 revmatologli zafazeno do skupiny A, kde je frekvence navstév 2 x
za mesic, pro skupinu lékatrti v kategorii B je doporucend frekvence 1 - 2x mésic, 1€kati
v kategorii C jsou navs$tévovani v pruméru co 6 tydnl. Zastupci maji stanoven prumeérny
pocet navstev 6 za den, z ¢ehoz budou v priméru 3 navstévy vénovat podpote 1éku AD. Nize
uvedend tabulka (Tab. 24) ptedstavuje vycisleni planovanych obchodnich schizek pro

podporu Iéku AD, dle jednotlivych mésict.

Tab. 24. Planovany pocet obchodnich schiizek v terénu

Mésic Pocet prac Primérny Primérny pocet | Pocet navstév
dni pocet dnu v navstév 1€k AD s AD celkem
terénu

duben 20 17 51 204
kvéten 21 18 54 216
cerven 20 17 51 204
cervenec 22 12 36 144
srpen 22 15 45 180
Zari 21 18 54 216
Fijen 22 20 60 240
listopad 21 18 54 216
prosinec 18 13 39 156
celkem 187 148 444 1776

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vydisleni nakladu:

Primérné naklady na 1 névstévu zastupce na farmacii: 1 200 K¢, ndklady na 1 776 navstév

Naklady celkem: 2 131 200 K¢

14.5 Nakladova analyza

S realizaci projektu se poji urcité naklady, které jsou podrobné rozebrany v nakladové
analyze. Naklady na dil¢i kroky projektu jsou vycisleny jednotlivé a celkové ndklady
na projekt jsou uvedeny v tabulce (Tab. 25). Jak jsem uvedla v kapitole 13.3., firma pii
realizaci projektu vyuziva své vlastni persondlni zdroje a rozhodla se zatim nepfijimat
nového zaméstnance. Z tohoto divodu jsem v projektu nevycislila mzdové naklady.
Stavajici zamé&stnanci, ktefi jsou zodpovédni za implementaci projektu, se na ném podili
zhruba v 50 % své pracovni doby. Do projektu jsem vSak zahrnula naklady za uskute¢néné
obchodni schiizky konané k podpote 1éku AD u Iékaid. V souCasné dobé se uvadi, ze
naklady na jednu schiizku ve farmacii ¢ini v priméru 1 200 K¢, do této ¢astky spadaji mzdy

zastupci, ndklady na provoz vozu, jejich stravné, telefony atd.

Tab. 25. Nakladova analyza projektu

Aktivita projektu Rozpocet Celkové
naklady
Skoleni prodejniho tymu Konferencni balicek 1080 K¢ na 6 461 K¢
osobu, ucast 6 osob
Piiprava marketingovych Grafika a tisk Gastro material 11 779 K¢
materiali pro OZ 1200 ks — 4873 K¢

Grafika a tisk Revma materidl
1200 ks — 4873 K¢

Preklad materidalu z anglictiny

(1 str. 508 Kc), 4 strany — 2033 K¢

Piiprava a vyroba Roll up banner s tiskem, celkem 12 | 26 364 K¢
reklamnich banneru ks, 2 druhy — 6x Gastro, 6x Revma,

lks banner - 2 197 K¢
Komunikace s pacientskymi | Pacientskda brozura: 23 858 K¢
organizacemi 1000 ks Revmat.artritida 7946 K¢

1000 ks Crohn. choroba 7946 K¢
1000 ks Ulcer.kolitida 7946 K¢
Organizace launche léku AD | Platha agenture za pripravu | 113 330 K¢
sympozia - 36 300 K¢

Prondjem AV techniky — 6050 K¢
Grafika a tisk pozvanek 600 ks,
celkem 1980 K¢
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Aktivita projektu

Rozpocet

Celkové
naklady

Platba speakerum za pripravu a
prednes prezentace - 42 000 K¢
Platba predsedovi sympozia -

25 000 K¢

Organizace regionalnich
seminaru

Ndaklady na jeden seminar:
Odmeéna speakerovi 8000 K¢
Pronajem salonku 2000 K¢
Obcerstveni 25 000 K¢

Plan - 16 seminarii

560 000 K¢

Ucast na odbornych
kongresech

Konference RU istavu 30 250 K¢
Seminar mladych revmatologui

18 150 K¢

XIII. Slapské sympozium 41 760 K¢
Seminar Biologicka lécba -

24 200 K¢

Ceskoslovensky astroenterologicky
kongres 253 320 K¢

367 680 K¢

Organizace round tables

Naklady na jeden round tables:
Prondjem slonku 2000 K¢
Obcertveni 6000 K¢

Odmeéna lékarum. 5000 K¢ (ucast
max.4) Planovano 16 round tables

448 000 K¢

Obchodni schiizky
realizované odbornymi
zastupci

Naklady na jednu obchodni schiizku
ve farmacii — 1200 K¢

Od dubna do prosince plan 1 776
schiizek

2131 200 K¢

CELKEM NAKLADY

3 688 672 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové naklady na projekt ¢ini 3 688 672 K¢, vcetné kalkulovanych ndkladi na obchodni

schiizky. Samostatné naklady na marketingové aktivity, které se poji s projektem cini

1 557 472 K¢&. Projekt je financovan vyhradné€ ze zdroji vybrané farmaceutické spole¢nosti.

14.6 Indikatory uspéSnosti projektu

Efektivitu a UspéSnost projektu mizeme méfit na zékladé nékolika parametrd, z nichz

nejdilezité)$i je dosazeni planovaného podilu Iéku AD na ¢eském trhu a splnéni stanoveného

prodejniho planu.

Podil na trhu (market share) pfedstavuje procento, kterého dosihl konkrétni produkt

z celkového objemu prodeje na trhu, udava se za urcité ¢asové obdobi, nejcastéji za jeden

kalendaini rok.
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Pti stanoveni odhadu podilu 1éku AD na trhu vychdzim z vyvoje biosimilarniho infliximabu,
o kterém se zmifuji v kapitole 11.1. Po svém néstupu na ¢esky trh v roce 2015 zaznamenal
rychly nértst prodeji a podilu na trhu, s ¢imz zaroven klesal trzni podil originalniho
Remicadu. V roce 2019 dosahuje podil biosimildrniho infliximabu u nés zhruba 80 %, je
tedy realny ptedpoklad, Zze vyvoj adalimumabu bude obdobny. Pozice origindlni Humiry je
velice silnd, takze je pravdépodobné, Ze si v roce 2019 udrzi jesté vysoky trzni podil, ktery
vSak v nésledujicich letech bude rychle klesat, odhad pro rok 2022 je 20 %. Lék AD ma
silnou podporu spolecnosti a rovnéz kvalitni marketingovou strategii, takze odhaduji jeho
vysoky podil na trhu v§ech adalimumabt jiz v roce 2020, plan v roce 2022 je dosazeni 40 %
celého trhu. Planovany vyvoj podilu origindlni Humiry, biosimilarnich adalimumabt jako
celku a trzni podil Iéku AD v letech 2019-2022 uvadi tabulka (Tab. 26), grafické znazornéni
vyvoje ukazuje obrazek (Obr. 27).

Tab. 26. Planovany trzni podil léku AD

Rok Podil originalu % Podil biosimilari % | Podil AD v % z
celku
2019 85 15 ]
2020 50 50 15
2021 30 70 30
2022 20 80 40

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 27. Graf planovaného trzniho podilu léku AD
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakladem pro stanoveni prodejniho planu AD v letech 2019-2022 je odhadovany celkovy

pocet prodanych baleni adalimumabu. Vychazim zanalyzy trhu biologickych a
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biosimilarnich 1ékt, ktera potvrdila nartst spotieby téchto 1é¢iv ve spojeni s uvedenim
biosimilarnich variant originalu na trh. Tabulka (Tab. 27) pfedstavuje planovanou spotiebu
adalimumabu celkem, prodej originalni Humiry, biosimilarnich adalimumabt a vycisleny

plan prodeje Iéku AD v poctu baleni, vypocitany na zéklad¢ planovaného podilu na trhu.

Tab. 27. Plan spotieby adalimumabu v ks, v letech 2019-2022

Rok Baleni Baleni Humira Baleni Baleni léku AD
adalimumabu biosimilars
celkem celkem
2019 128 000 108 800 19 200 2560
2020 135 000 67 500 67 500 20 250
2021 148 000 44 400 103 600 44 400
2022 150 000 30 000 120 000 60 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 28. Planovand spotieba adalimumabu v letech 2019-2022 (pocet baleni)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro vycisleni planu prodeje 1éku AD jsem si stanovila dvé varianty. Prvni varianta vychazi
z prodejni ceny 22 000 K¢ za jedno baleni, je nutno zdiiraznit, Ze kone¢na oficialni cena jeste

neni v soucasné dob¢ presné stanovena (viz kapitola 9.2.).

Druh4 varianta, ktera je mén¢ optimistickd, vychazi ze skute¢nosti, Ze nelze nyni presné
predikovat, jaka bude situace na trhu s Iékem AD v jednotlivych centrech biologické 1éCby.
Vybérova fizeni a elektronické aukce se budou v jednotlivych centrech a nemocnicich
vypisovat prubézn¢, rovnéZz neni zcela jasnd situace ohledné slev dodavek Iéku

do jednotlivych center. Z tohoto diivodu jsem si stanovila k pavodni cené 22 000 K¢ redukei
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v pruméru o 20 %, takZe cena jednoho baleni ptipravku AD v tomto piipadé vychazi

na 17 600 K¢.

Plan prodeji 1€ku AD je vycislen v tabulce (Tab. 28), grafické zndzornéni prodeji pak uvadi

obrazek (Obr. 29).

Tab. 28. Plan prodeje léku AD v letech 2019-2022

Rok Pocet baleni Prodej varianta I (K¢, | Prodej varianta II
bez DPH) (K¢, bez DPH)
2019 2 560 56320 000 45 056 000
2020 20250 445 500 000 356 400 000
2021 44 400 976 800 000 774 400 000
2022 60 000 1320 000 000 1 056 000 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 29. Planovany prodej léku AD v letech 2019-2022
Zdroj: Vlastni zpracovani

14.7 Casova analyza

Realizace projektu uvedeni léku AD na trh je planovana od dubna do prosince 2019.
Jednotlivé kroky projektu, véetné s ur€enymi odpovédnymi osobami a terminy splnéni jsem

ptedstavila v kapitole 13.4.

Prvni krok projektu ptredstavuje Skoleni prodejniho tymu, které probiha ve tfech fazich
od dubna do cervna 2019. Soubézné probihaji dal§i kroky projektu, coz je pfiprava

marketingovych materiald pro odborné zastupce a vyroba reklamnich bannert.

V prubéhu dubna az fijna je planovana komunikace s pacientskymi organizacemi a podpora

jejich ¢innosti prostrednictvim tisku materialii pro pacienty. Stézejnim v projektu uvedeni
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1éku AD na trh je oficialni launch 1€¢ku na Gastroenterologickém kongresu v Praze, kde je
zorganizovano firemni sympozium. Organizace launche je velmi narocna a Casové je

planovana od kvétna do listopadu 2019.

Odborni zastupci budou organizovat regiondlni seminafe pro 1ékare, jejichZ organizace bude
probihat od kvétna do prosince. V regionech jsou od zafi do prosince organizovany round
tables. Firma se ucastni n¢kolika odbornych kongrest, které se konaji od zaii do prosince.
V ramci celé doby trvani projektu organizuji jednotlivi odborni zastupci v terénu schizky
s 1ékaf1, béhem nichZ piedstavuji 1€k AD. Cely ¢asovy plan projektu je graficky je znazornén

prostiednictvim Ganttova diagramu.

Tab. 29. Ganttiiv diagram

Skoleni
prodejniho tymu
3 faze

Pfiprava
marketingovych
material pro
(074

Pfiprava
bannerti

Komunikace
s pacientskymi
organizacemi

Organizace
launche Léku
AD

Regionalni
seminafe 4
kazdy OZ

Ucast na
odbornych
kongresech
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Organizace
round tables 4
kazdy OZ

Obchodni
schtuizky
realizované OZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

14.8 Rizikova analyza

V pruibéhu implementace projektu mohou nastat rizna rizika, kterd je zadouci vcas
rozpoznat a eliminovat. Ke zjisténi rizikovych faktord slouzi rizikova analyza. Cilem této
analyzy je identifikace jednotlivych rizik, jejich posouzeni z hlediska mozného vyskytu

a dopadu na priibéh celého projektu.
Rizika, ktera se mohou vyskytnout pfi realizaci projektu uvedeni ptipravku AD na ¢esky trh:

e nedostate¢né proskoleni prodejniho tymu,
¢ nedostate¢na komunikace v tymu,

e nedodrzeni ¢asového planu projektu,

e Spatnd organizace edukativnich aket,

e neucast 1ékart na edukativnich akcich,

e navySeni rozpoc¢tu béhem projektu,

e zvysena aktivita konkuren¢nich firem,

e nizka ucinnost marketingovych aktivit.

Jednotlivé rizikové faktory mohou mit odliSny dopad na pribéh projektu. Mira rizika je
urCena na zakladé¢ pravdépodobnosti vyskytu rizika a stupni jeho dopadu na pribéh
a zejména uspeéch projektu. Pro stanoveni pravdépodobnosti vyskytu rizika byla vytvofena

¢iselna stupnice (fazeno vzestupné):
e | —vyjimecny vyskyt rizika,
e 2 —sporadicky vyskyt rizika,
e 3 —nahodily vyskyt rizika,
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e 4 —bezny vyskyt rizika,
e 5 — Casty vyskyt rizika.
Pro urceni stupné dopadu daného rizika na projekt byla rovnéz stanovena pétibodova Skala

(fazeno vzestupné):

e 1 —mensi dopad,

e 2 —stfedni dopad,

e 3 —vyznamy dopad,
e 4 —znacny dopad,

e 5 —Kkatastroficky dopad.

Vynasobenim ptidélenych bodi pravdépodobnosti vyskytu rizika a miry jeho dopadu na

projekt ziskdme vysledné ¢iselné ohodnoceni rizika.

Tab. 30. Hodnoceni rizik projektu

Nedostate¢né proskoleni proskoleni tymu 1 2 2
Nedostate¢na komunikace v tymu 2 4 8
Nedodrzeni ¢asového planu projektu 2 3 6
Spatné organizace edukativnich akci 2 3 6
Neucast 1ékait na edukativnich akcich 4 5 20
Navyseni rozpoctu béhem projektu 2 2 4
Zvysena aktivita konkurenénich firem 2 3 6
Nizka u¢innost marketingovych aktivit 1 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po piidéleni bodim jednotlivym rizikim byla sestavena matice rizik, kterd je uvedena

v tabulce (Tab. 31).
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Tab. 31. Matice rizik

Stupeii dopadu na projekt
Vyskyt rizika mensi stiedni vyznamny  znalny katastroficky
1 2 3 4 5
vyjimecny 1 1 2 3 4
sporadicky 2 2 4 6 8 10
nahodily 3 3 6 9
bézny 4 4 8
Casty 5 5 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotliva rizika byla roztfidéna dle bodového hodnoceni do tii kategorii:

e nevyznamné riziko (bodové hodnoceni 1-4),
e vyznamné riziko (bodové hodnoceni 5-10),

e kritické (bodové hodnoceni 12-25).

14.8.1 Kritické riziko
Neucast lékaru na vzdélavacich akcich

Nejvétsim rizikem navrhovaného projektu je neucast 1€kait na organizovanych edukativnich
akcich. Lékati jsou v soucasné dob¢ obecné velmi vytizeni, zejména pak v nemocnicich. Jak
jsem jiz uvedla vyse, je v posledni dob¢ zaznamenan velky nartst spotieby biologické 1é¢by,
coz znamena rovnéz zvyseny pocet pacientl v centrech. To vSe klade vysoké naroky na cas
lékati, jejich koncentraci a samoziejmé narlsta jejich administrativni zatéz. VSechny
konkureéni firmy organizuji fadu edukativnich akci, seminafi, prezentaci a dalSich aktivit.
Pro 1€kate je tedy podstatné, aby ho akce zaujala a ¢as strdveny na ni byl pro néj opravdovym

pfinosem.
Opatteni ke sniZeni rizika:

Jednou z mozZnosti, jak eliminovat uvedené riziko je planovat vSechny akce s dostate¢nym
piedstihem. Rozhodujici je rovnéZ téma prezentace a dobré nacasovani akce. Velmi dilezité
je osobné oslovit Iékafe s pozvanim na akci, tésné pred kondnim akce jej opakované navstivit
a termin pfipomenout. VySe uvedené maji v kompetenci odborni zastupci, ktetfi za danou

edukativni akci odpovidaji.
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14.8.2 Vyznamné riziko
Nedostateéna komunikace v tymu

Nedostatecna komunikace jednotlivych ¢lenit v tymu je rizikovy faktor, ktery mitize
zasadnim zplsobem ovlivnit hladky prubéh a uspésnost projektu. Predavani informaci a

vymeéna zkusenosti je v pfipad¢ uvadeéni nového produktu na trh nezbytné.
Opatieni ke snizeni rizika:

Jednou z cest, jak eliminovat toto riziko je nastaveni pravidel komunikace vSech ¢lenti tymu,
ktefi jsou zodpovedni za projekt. Velmi se jiz diive osvédcCilo stanovit pravidelny den a
hodinu, kdy probéhne telekonference, pfipadné skype meeting, jehoz se vSichni ¢lenové
tymu zucastni. Samoziejmé¢ je velmi dulezité, aby vSichni clenové tymu spolecné
komunikovali nejen ve stanoveny Cas, ale v pfipad¢ nutnosti operativné tesili problémy

ihned.
Zvysena aktivita konkuren¢nich firem

Farmaceuticky trh je vysoce konkuren¢ni prostiedi, kde vSechny spolecnosti chtéji
miniméln¢ udrzet svij podil na trhu v danych terapeutickych oblastech a v optimalnim

ptipadé podil stale navySovat.
Opatteni ke sniZeni rizika:

Pro eliminaci tohoto rizika je nezbytné sledovat veskeré aktivity konkuren¢nich firem
ajejich marketingové strategie. Odborni zastupci v terénu sbiraji informace o téchto
aktivitach a predavaji je dalSim koleglim. Znalost konkurence vSak neni jen otazka zastupct
v terénu, ale podileji se na ni i ostatni zaméstnanci spolec¢nosti. Velkou roli hraje i
medicinské oddéleni, které mimo jiné rovnéZ monitoruje probihajici klinické studie

konkuren¢nich ptipravka v danych terapeutickych oblastech.

NedodrzZeni ¢asového planu projektu

Nedodrzeni ¢asového planu je hodnoceno jako vyznamé riziko, jelikoZ v pfipad€ nesplnéni
termint jednotlivych dil¢ich aktivit projektu mize byt ohrozen cely jeho hladky prabéh
a zejména jeho uspésnost.

Opatteni ke sniZeni rizika:

Zasadnim pro zmirnéni dopadu tohoto rizika na projekt je urcit kompetentni osoby, které

zodpovidaji za danou ¢ast projektu a rovnéz za termin jejiho dodrzeni. Velmi dilezita je
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rovnéz prubéznd komunikace jednotlivych ¢lenli tymu. Vzhledem k tomu, Ze pro plnéni
ur¢itych krokt projektu firma vyuziva externi dodavatele, je zddouci spolupracovat s jiz

s ovéfenymi a spolehlivymi firmami.
Nizka ucinnost marketingovych aktivit

Béhem implementace projektu se mize projevit, Ze n¢které z planovanych marketingovych

aktivit nejsou dostate¢n¢ ucinné a neplni svij stanoveny cil.
Opatieni ke snizeni rizika:

K zabranéni vzniku tohoto rizika je Zadouci naplanovat takové marketingové aktivity, které
se spolecnosti pfi uvadéni novych ptipravki v minulosti osvédcCily. Kromé toho je dulezité
monitorovat pribézné ucinnost téchto aktivit a v pfipadé zjisténych nedostatkl je ihned

aktudlné fesit, ptipadné v pritbéhu implementace projektu dané aktivity i zrusit.
Spatna organizace edukativnich akci

Na kvalitu odbornych edukativnich akci pro 1ékaie klade firma velky diraz, jelikoz jsou
zasadni v procesu uvadéni novych 1é¢iv na trh. I kdyz mé firma v tomto ohledu mnohaleté
zkuSenosti, miiZze nastat situace, kdy uspéch edukativni akce bude ohroZen vlivem Spatné

organizace.
Opatteni ke sniZeni rizika:

Pro eliminaci tohoto rizika je zasadni organizovat tyto akce s dostateCnym piedstihem
a bedlivé vybirat misto, kde se bude akce konat. Vzhledem k vytizenosti 1ékati je dilezité
rovnéZ spravné nacasovani téchto akci. Je nutno pfi vybéru terminli seminafi brat v potaz

napf. 1 terminy Skolnich prazdnin, statni svatky atd.
14.8.3 Nevyznamné riziko

Nedostate¢né proskoleni obchodniho tymu

Jak jsem jiz uvedla vySe, prodejni tym je velmi zkuSeny, takZe i toto riziko je hodnoceno
jako nizké. Vzhledem k tomu, Ze segment biologické 1€cby v revmatologii a 1écby IBD je
pro obchodni tym zcela novy, muze se vSak stat, ze danou problematiku n¢kdo z nich

nezvladne.
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Opatieni ke snizeni rizika:

Zasadnim tkolem pro produktového managera je pecliva piiprava materialii ke samostudiu
pro odborné zastupce. VSechny nejasnosti a otazky k dané problematice je nutno feSit
prabézné¢ snim, piipadné je také vhodné vyuzit pomoci medicinského odd¢€leni

pro zodpovézeni odbornych dotazi.
NavySeni rozpoctu projektu

Béhem implementace projektu muze dojit k navysSeni pfedem plénovaného rozpoctu
u n¢kterych aktivit projektu. Vybrand farmaceuticka spolecnost disponuje silnym
kapitalovym zakladem, takze navySeni rozpo¢tu nemuize plynuly chod projektu ohrozit.

Rovnéz i z tohoto diivodu je riziko hodnoceno jako nizké.
Opatteni ke sniZeni rizika:

Aby nedoSlo k navySeni pfedpoklddanych nakladl, je vhodné do celkového rozpoctu
zapocitat finan¢ni rezervu. Dal§im krokem je vyuzivani jiz osvédCenych dodavateli
(reklamni agentury, smluvni hotely), kde je jiz navdzana spoluprace a poskytuji firme

smluvni ceny.
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15 SHRNUTI PROJEKTU

Projektova Cast predlozené diplomové prace se zabyva stanovenim konkurencni strategie
zam¢eiené na uvedeni biosimilarniho pfipravku AD na cesky trh. Na zdklad¢é typologie
konkurenénich strategii miizeme navrzenou strategii zaradit do kategorie strategie vyvoje
trhu, kterou teoreticky charakterizoval Ansoff. Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 3.3.3, tato
strategie je zaloZena na ziskani stavajicich trhii pro nové produkty, s cilem navysit prodejni

obrat firmy.

Hlavnim piinosem projektu pro vybranou farmaceutickou spolecnost je posileni jejiho
postaveni na poli biologickych 1éCiv a proniknuti do segmentu léCby nespecifickych

sttevnich zadnéta a 1écby revmatoidni artritidy.

Projekt se sklada z n¢kolika na sebe navazujicich kapitol. V tivodu jsou ptedstaveny cile
projektu, cilové skupiny a personalni zajisténi projektu. Nasleduji jednotlivé dil¢i kroky
projektu, coz predstavuji marketingové aktivity spojené s uspéSnym uvedenim léku
na farmaceuticky trh. Jsou vycisleny néklady na jednotlivé kroky projektu, které jsou
nasledné shrnuty v nakladové analyze projektu. Jako indikator UspéSnosti projektu je

stanoven trzni podil a plnéni vytéeného prodejniho planu.

Projekt je v zadveéru podroben Casové a rizikové analyze. Soucésti rizikové analyzy je

identifikace moznych rizik a navrZeni cest k jejich eliminaci.
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ZAVER

Hlavnim cilem piedlozené diplomové prace bylo navrhnout projekt konkurencni strategie
vybrané farmaceutické spole¢nosti zaméfené na uvedeni nového piipravku na ¢esky trh.
Predmétem projektu je biosimilarni 1€k s G€innou latkou adalimumab, ktery je uréen k 1é¢bé

nespecifickych stfevnich zanétl a revmatoidni artritidy.

Projekt byl stanoven na zaklad¢ analyzy trhu biologickych a biosimilarnich 1éCiv v oblasti
gastroenterologie a revmatologie, ktera potvrdila narGst spotfeby téchto 1éka v poslednich
letech. Biologicka 1é¢ba je vSak velmi ekonomicky nakladnd, coz se projevuje
v podléCenosti pacientd, kterd je u nas vyrazné€ vyssi nez v jinych zemich Evropské unie.
Jednim z cest, jak tento negativni trend zvratit a navysit prolécenost pacientli biologickou

1é¢bou, je vstup biosimilarnich 1éki na trh.

Diplomova prace se skladd ze tii ¢asti. V prvni teoretické Casti byla zpracovana reserse
literatury, ktera se vztahuje k tématu konkurence a konkurenénich strategii. Teoreticky byly
rozebrany rovnéz zakladni analytické metody, které byly nasledné vyuzity v praktické Casti

prace.

Praktickd ¢ast je rozd€lena na Cast analytickou a projektovou. V analytické ¢asti jsem
predstavila vybranou farmaceutickou spole¢nost a za pomoci PEST analyzy jsem
charakterizovala hlavni makroekonomické faktory, které ji ovliviiuji. Vnéjs$i mikroprostiedi
je analyzovéano prostiednictvim Porterova modelu péti konkurencnich sil, soucasti této
analyzy je také identifikace hlavnich konkurentid. Lék AD je zde predstaven na zakladé

marketingového mixu.

Podstatnd cast analytické prace je vénovana charakteristice a rozboru ceského trhu
biologickych a biosimilarnich 1é¢iv v oblasti gastroenterologie a revmatologie a analyze

dostupnych dat o vyvoji spotteby téchto 1¢k.

Na zaklad¢ vyse uvedenych udaji byl zpracovan projekt konkurencni strategie, jehoz cilem
je uvedeni biosimilarniho 1éku AD na cesky trh. Soucasti projektu je charakteristika
jednotlivych marketingovych aktivit, které jsou nezbytné pro uspésnost celého projektu.

Nékladova analyza shrnuje jednotlivé dil¢i ndklady vynaloZené na projekt.

Projekt je v zavéru rovnéz podroben Casové analyze, jejiz soucasti je Ganntiv diagram.

Rizikova analyza identifikuje mozna rizika, kterd mohou nastat béhem implementace
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projektu. Soucasti rizikové analyzy je rovnéz navrh moznych opatfeni k eliminaci téchto
rizik.

Realizace tohoto projektu by méla pomoci vybrané spolecnosti posilit jeji pozici na trhu
biologickych 1éCiv, zvysit jeji konkurenceschopnost a zejména zajistit vstup do nového

segmentu biosimilarnich 1€ki.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AD Oznaceni biosimilarniho Iéku

AIFP Asociace inovativniho farmaceutického priimyslu
ATTRA Registr biologické 1é€by revmatoidni artritidy
BUM Business Unit Manager

CN Crohnova nemoc

CREAIT Registr biologické 1écby IBD

CAFF  Ceska asociace farmaceutickych firem

CsU Cesky statisticky ufad

CR Ceska republika

DPH Dan z ptidané hodnoty

EMA European Medicines Agency

EU Evropské Unie
IBA Institut biostatiky a analyz
IBD Inflammantory Bowel Disease — nespecifické stfevni zanéty

KAM Key Account Manager
MZCR  Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky

Obr. Obrazek

0oz Odborny zastupce

PM Produktovy Manager

SM Sales manager

SPC Souhrn Gdaji o 1é¢ivém piipravku

SRN Spolkova republika Némecko
RA Revmatoidni artritida
Tab. Tabulka

USA Spojené staty americké
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UZIS Ustav zdravotnickych informaci a statistik
VZP CR  Vseobecna zdravotni pojistovna

ZMPV  Zdravotni pojiStovna ministerstva vnitra
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PRILOHA P I: SEZNAM CENTER BIOLOGICKE LECBY GASTROENTEROLOGIE

Centra biologické 1écby IBD

Mésto Adresa

Fakultni nemocnice Brno-Bohunice, Interni gastroenterologicka klinika, Centrum
pro idiopatické stfevni zanéty a biologickou Ié¢bu, Jihlavska 20, 625 00 Brno

Fakultni nemocnice Brno-Bohunice, Pediatricka klinika, Ambulance détské
Brno gastroenterologie, Jihlavska 20, 625 00 Brno

Nemocnice Milosrdnych bratfi v Brné, Endoskopické centrum, Polni 3, 639 00 Brno

Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brng, Il. Interni klinika, Gastroenterologické

oddéleni, Pekarska 53, 656 91 Brno

. Nemocnice Ceské Budéjovice a.s., gasroenterologické oddéleni, B. Némcové 54/585,
Ceské Ceské Budéjovice

Budéjovice

Nemocnice Ceské Budéjovice a.s., détské oddéleni, B. Némcové 54/585,
Ceské Budéjovice

Frydek-Mistek | Nemocnice ve Frydku-Mistku, p.o., Interni oddéleni, Beskydské gastrocentrum, El.
Krasnohorské 321, Fydek-Mistek

Hofovice Nemocnice Hofovice, Chirurgické oddéleni, K nemocnici 1106/14, 268 31 Hofovice

Fakultni nemocnice Hradec Krdlové, Il. Interni gastroenterologicka klinika, Sokolska
581, 500 05 Hradec Kralové

Hradec Kralové | Fakyltni nemocnice Hradec Kralové, Détska klinika, Sokolska 581,
500 05 Hradec Kralové

Hepato-Gastroenterologie HK, TF. Edv. BeneSe 34/1549, 500 12 Hradec Kralové

Nemocnice Jihlava, p.o., interni odd. gastroenterologie, Vrchlického 59, 586 33
Jihlava

Jihlava

Nemocnice Jihlava, p. 0., détské odd., Vrchlického 59, 586 33 Jihlava

Karlovy Vary | Nemocnice Karlovy Vary, Interni oddéleni-gastroenterologie, BezruCova 19,
360 66 Karlovy Vary

Kladno Nemocnice Kladno, Endoskopické centrum Vancurova 1548, 272 59 Kladno
Kolin , . , _ 5.y ,
Oblastni nemocnice Kolin, a.s., Endoskopické centrum, Zizkova 146, 280 01 Kolin IlI
Liberec Krajska nemocnice Liberec, a. s., oddéleni gastroenterologie, Husova 10, 460 63
Liberec

Fakultni nemocnice Olomoucg, Il. Interni klinika gastroenterol. Odd. P. Pavlova 6,
Olomouc 77520 Olomouc

Fakultni nemocnice Olomouc, Détska klinika, I. P. Pavlova 6, 77520 Olomouc

Vitkovicka nemocnice a.s., Centrum péce o zazivaci trakt, ZaluZzanského 1192/15,
703 84, Ostrava 3

Ostrava Fakultni nemocnice Ostrava, Interni klinika, 17. listopadu 1790, 708 52 Ostrava-
Poruba

Fakultni nemocnice Ostrava, Klinika détského lékarstvi, 17. listopadu 1790, 708 52
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Pardubice

Pardubickd krajska nemocnice a. s., Interni klinika-Interni oddéleni, Kyjevska 44,
532 03 Pardubice

Plzen

Fakultni nemocnice Plzen, 1. interni klinika, oddéleni gastroenterologie,
Alej Svobody 80, 304 60 Plzen

Fakultni nemocnice Plzen, détské oddéleni, Alej Svobody 80, 304 60 Plzen

Fakultni nemocnice Plzefi-Bory, interni oddéleni, Edvarda Benese 1128/13,
305 99 Plzen

Praha 1l

Nemocnice Milosrdnych sester sv. Karla Boromejského v Praze,
Gastroenterologie a digestivni endoskopie, Vlasska 36, 118 33 Praha 1

Praha 2

VSeobecna fakultni nemocnice, Centrum pro diagnostiku a l1é¢bu idiopatickych
stfevnich zanétl, U Nemocnice 2, 128 08 Praha 2

VSeobecna fakultni nemocnice, Klinika détského a dorostového lékarstvi,
Ke Karlovu 2, 121 01 Praha 2

Praha 4

Fakultni Thomayerova nemocnice, Interni oddéleni, Videnska 800, 140 59 Praha 4

IKEM, Klinika hepatogastroenterologie, Videriska 1958/9, 140 21 Praha 4

Praha 5

Nemocnice Na Homolce, Gastroenterologické oddéleni, Roentgenova 2, 150 30, Praha

Fakultni nemocnice Motol, Interni klinika, oddéleni gastroenterologie, V Uvalu 84,
150 06 Praha 5

Fakultni nemocnice Motol, Pediatricka klinika, oddéleni détské gastroenterologie, V
Uvalu 84, 150 06 Praha 5

Praha 6

Ustfedni vojenska nemocnice, Oddéleni gastroenterologie, hepatologie
a metabolismu, U Vojenské nemocnice 1200, 169 02 Praha 6

Praha 7

ISCARE a.s., Klinické a vyzkumné centrum pro stfevni zanéty, Jankovcova 1569/2 C,
170 00 Praha 7

Praha 8

Fakultni nemocnice Bulovka, Interni oddéleni, Budinova 67/2, 180 81 Praha 8

Praha 10

FN Kralovské Vinohrady, Il. interni klinika, ambulance gastroenterologie,
Srobdrova 50, 100 34 Praha 10

Pfibram

Oblastni nemocnice Pribram a.s., Interni oddéleni, Gastroenterologické centrum,
Gen. R. Tesarika 80, 261 01 Pribram |

Tabor

Nemocnice Tabor, a.s., Interni oddéleni 1 - gastroenterologie, kpt. JaroSe 2000,
390 03 Tabor

Usti nad Labem

Masarykova nemocnice a. s., oddéleni gastroenterologie, Socialni péée 3316/12 A
401 13 Usti nad Labem

Masarykova nemocnice a. s., Détska klinika, Socialni péce 3316/12 A, 401 13
Usti nad Labem

vvvvv

vvvvv

Zlin

Krajska nemocnice T. Bati, a. s., Interni klinika, Havlickovo nabrezi 600, 760 01 Zlin

Krajska nemocnice T. Bati, a. s., Détské oddéleni, Havlickovo nabtezi 600, 760 01 Zlin
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PRILOHA P II: CENTRA BIOLOGICKE LECBY REVMATOLOGIE

1. Revmatologicky tstav
Na Slupi 4, 128 50 Praha 2

2. Thomayerova nemocnice
Videnska 800, 140 59 Praha

3. FN Brno-Bohunice, rev. ambul.
Jihlavska 20, 639 00 Brno

4. PV-MEDICAL, s.r.o. Lékars
ky dim REVMAVITA,
Stefanikova 477, 760 00 Zlin

5. Fakultni nemocnice a LF UP, III. Interni NRE klinika
I.P.Pavlova 6, 772 00 Olomouc

6. BORMED s.r.0.,
Trebovicka 5114, 722 00 Ostrava-Tiebovice

7. Fakultni nemocnice II. interni gastroenterologicka klinika,
subkatedra revmatologie
Sokolska 581, 500 05 Hradec Kralové

8. MEDIPONT PLUS, s.r.o. Revmatologick4 ambulance,
Matice $kolské 17, 370 01 Ceské Budgjovice

9. Fakultni nemocnice Plzen
odd. klinické farmakologie, E. BeneSe 13, 305 29 Plzen-Bory

10. Revmatologicka ambulance
Staré namésti 137,356 01 Sokolov

11. Revmatologie Marianské Lazné, s.r.o.
Tepelska 867/3 a, 35301 Marianské Lazné

12. Krajské nemocnice Liberec a.s.
Husova 357/10, 460 01 Liberec

13. KZ a.s. Masarykova nemocnic,e v Usti nad Labem, 0.z Revmatologickd ambulance,
Sociélni péce 3316/12 A, 401 13 Usti nad Labem

14. EUC Klinika s.r.o. Revmatologickd ambulance,
Masarykova 92, 400 01 Usti nad Labem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

15. MEDICAL PLUS, s.r.o.
Obchodni 1507, 686 01 Uherské Hradisté

16. Nemocnice Jihlava
Vrchlického 59, 586 01 Jihlava

17. FN u sv. Anny v Brné¢ Revmatologicka ambulance,
II. interni klinika, Pekarska 53, 656 91 Brno

18. Revmatologie Bruntal, s.r.0.
Zahradni 979/16,792 01 Bruntal

19. Revmatologickd ambulance
Chelcického 12, 701 00 Ostrava

20. Fakultni nemocnice v Motole
Oddéleni revmatologie déti a dospélych, V Uvalu 84, 150 06 Praha 5

21. RevmaCV, s.r.o. Revmatologicka a interni ambulance,
Kochova 1185, 430 01 Chomutov

22.ARTHROMED, s.r.o0.
Rokycanova 2798, 530 02 Pardubice

23. Fakultni nemocnice Ostrava
17. listopadu 1790, 708 52 Ostrava-Poruba

24. L.K.N. Arthrocentrum, s.r.o.
Na Valech 1, 748 01 Hluc¢in

25. Centrum biologické 1écby revmatologie,
Vodni 56/11, 767 01 Krométiz

26. ReDiam, revmatologicka ambulance
Deélnicka 1485/24 a, 736 01 Havifov

27 Revmatologickd ambulance Terezin
B. Némcové 113,411 55 Terezin

28. Revmacentrum MUDr. Mostera s.r.o0.
Mosnova 8, 615 00 Brno

29. REVMACLINIC, s.r.o.
Zahradnikova 2/8, 611 41 Brno

30. AFFIDEA Praha s.r.o.
Sustova 1930, 148 00 Praha 4
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31. Nemocnice Ceské Budgjovice a.s.
Interni ovdd., B. Némcové 585/54,
370 01 Ceské Bud¢jovice

32. RHEUMA, s.r.o.
Sady 28. fijna 5, 690 02 Bieclav

33. Revmatologické centrum s.r.o.
Komenského 1, 692 01 Mikulov

34. SAGENA, s.r.0.
8. p&siho p&siho pluku 2450,73801 Frydek Mistek

35. Revmatologie Opava, s.r.0.
Ostrozna 27, 74601 Opava

36. INERVAG, s.r.0.

Karlov 1, 79601 Prostéjov

37. REVMA, s.r.0.

Postovni 155/14, 702 00 Ostrava

38. REVMATOLOGIE KV, s.r.0.
namésti Dr. Milady Hordkové 1313/8, 360 01 Karlovy Vary

39. Artmedi UPD I-Hostivice
Csl. Armady 164, 253 01 Hostivice

40. Nemocnice ve Frydku Mistku a Nemocnice Ttinec, p.o.
E. Krasnohorské 321, 738 01 Frydek-Mistek

41. INREA, s.r.0.
Ruska 44/99, 703 00 Ostrava

42. MUDr. Rosypalova, s.r.0.
Panelova 6116/1, 708 00 Ostrava-Poruba

43. REVMA-OSTEQO, s.r.o.
Vratimovska 689, 719 00 Ostrava-Kuncice

44, Klinika, s.r.o.
Délnicka 53, 624 00 Brno

46. Revmatologie
Taborska 57, 140 00 Praha 4



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

PRILOHA P III: ZDRAVOTNI POJISTOVNY V CR

111
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207

209
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213

Vseobecna zdravotni pojistovna

Vojenska zdravotni pojistovna Ceské republiky

Ceska primyslova zdravotni pojistovna

Oborova zdravotni pojisStovna zaméstnancii bank, pojistoven a stavebnictvi
Zaméstnanecka pojistovna Skoda

Zdravotni poji§tovna ministerstva vnitra CR

Revirni bratrska pokladna, zdravotni pojistovna



