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Anotace

Cilem dané prace je identifikace faktorti ovliviiujicich stanoveni mezinarodni

marketingoveé strategie farmaceutické spole¢nosti Bayer AG.

Prace se sklada ze tii kapitol. Prvni kapitola je vénovana teoretickému popisu
mezinarodni marketingové strategie, jejim zakladim a klasifikaci. Druha kapitola
popisuje specifika farmaceutického pramyslu. Tteti kapitola pojednava o ¢innosti
mezinarodniho farmaceutického holdingu Bayer AG a identifikuje faktory, které
urCuji vybér mezindrodni marketingové strategie ve farmaceutickém primyslu

a naznacuji strategii pouzivanou spolecnosti Bayer AG.
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Annotation

The aim of this work is to identify the factors determining the choice of the
international marketing strategy in the pharmaceutical industry on the example of
Bayer AG.

The work consists of three chapters. The first chapter is devoted to a theoretical
description of the international marketing strategy, its basics and classification. The
second chapter describes the specifics of the pharmaceutical industry. The third
chapter discusses the activities of the international pharmaceutical holding Bayer AG
and identifies the factors that determine the choice of international marketing strategy

in the pharmaceutical industry and indicate the strategy used by Bayer AG.
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Uvod

Farmaceuticky primysl je v dneSni dobé celosvétové povazovan za jednu z
perspektivné se rozvijejicich a atraktivnich odvétvi. Farmaceutické spolecnosti
neustale vyviji nové a ucinnéjsi 1éky, které zlepSuji zivotni uroven a prodluzuji
nasi existenci. S novymi léky pfichazi jejich vétsi spotieba, kterd bude vyznamné
rust 1 nadale, jelikoz po 1é¢bé novych onemocnéni a nartstu spotieby 1é¢iv vznika
nova a nova poptavka, kterd dava podnét spolecnostem k vyvoji dalSich

dokonalejsich preparati.

Atraktivni také je, ze i kdyz farmaceuticky pramysl je regulovan urcitymi
autoritami v rdmci kazdého statu, plsobi obcas farmaceutické spolecnosti
neeticky, a jsou jejich marketingové kroky zaméfené predevsim na generovani
zisku, kterého se ¢asto dosahuje na Ukor zhors$eni zdravi spotiebitelti v disledku
konzumace inzerovanych 1ékt. To vS§ak neni vyCerpavajici seznam nedokonalosti

farmaceutického primyslu, jehoz studiu je v praci vénovana zvlastni pozornost.

Nicméné, je také nutno brat v ivahu to, Ze ve skutec¢nosti se na farmaceutickém
trhu objevuji jak spolecnosti, které vyviji nova l1é€iva, tzn. origindlni firmy, tak 1
generické firmy, které produkuji ekvivalenty k origindlnim 1é¢ivim. Hlavni
vyhodou téchto generik je jejich vyznamné niz8i cena, kterd poméha zptistupiovat

1é¢bu Sirokym skupindm pacientd.

Aktuélnost tématu této bakalaiské prace je zalozena na vysoké mife kritiky
marketingovych akci farmaceutickych spole¢nosti, progresu tohoto odvétvi v
souvislosti s pokrokem ve vyvoji spole¢nosti jako celku a problému ekonomické

dominance nejvice rozvinutych stati.

Tato prace nezahrnuje vSechny stavajici aspekty farmaceutického primyslu, ale
pouze léky pro lidi. Tak, naptiklad, z posouzeni marketingové strategie jsou

vylouceny veterinarni 1é¢iva.

Tato prace je rozdélena do tii Casti, které predstavuj tii kapitoly. Prvni kapitola je
vénovana teoretickému popisu mezindrodni marketingové strategie, jejim

zékladtim a klasifikaci, stejné jako i fazim vyvoje mezinarodnich marketingovych



aktivit spolecnosti. Poskytuje také stru¢nou klasifikaci faktord, které urcuji smér

mezinarodni marketingové strategie spolecnosti.

Druha kapitola je vénovana popisu specifik farmaceutického primyslu, zejména
jeho hlavnich hraca specializujicich se na vyrobu patentovanych nebo
znackovych 1é¢ivych piipravki. VSechny charakteristiky odvétvi jsou rozdéleny

v souladu se znamym konceptem ,,Ctyt pilifi marketingu* nebo ,,4P*.

Ttfeti kapitola pojednavd o Cinnosti mezindrodniho farmaceutického
holdingu Bayer AG a skladd se z né€kolika c¢asti: historie spolecnosti a jeji
marketingovych aktivit, specifi¢nosti spole¢nosti, ktera urCuje vybér jeji
mezinarodni marketingove strategie. Tato kapitola také identifikuje faktory, které
urcuji vybeér mezinarodni marketingové strategie ve farmaceutickém primyslu
a naznacuji strategii  pouZzivanou spolecnosti Bayer AG. Faktory vybéru
mezindrodni marketingové strategie jsou také porovnany s jejich teoretickym

Seznamem.

Cilem préace je tedy identifikace faktort ovliviiujicich stanoveni mezinarodni
marketingove strategie farmaceutické spole¢nosti. Mezi cili prace lze zdiraznit

nasledujici body:

— Definovat pojmy mezindrodni marketingové strategie, produktové fady a
sortimentu a také marketingového komplexu (marketingovy mix)

— Ur¢it hlavni faze vyvoje mezindrodni marketingové strategie spolecnosti

— Urcit charakteristiky farmaceutického primyslu, které jsou vyznamné pti
urcovani mezinarodni marketingové strategie spolecnosti

— Popsat marketingové aktivity spole¢nosti Bayer AG

— Ur¢it typ mezinarodni marketingové strategie spolecnosti Bayer AG

— Identifikovat faktory ovliviiyjici volbu mezinarodni marketingoveé

strategie ve farmaceutickém primyslu

Prace byla provedena za pouziti kvalitativni metody zpracovani informaci a
ovéiuje stanovenou hypotézu, ze faktory, které urcuji mezinarodni marketingové
strategie ve farmaceutickém primyslu, jsou do znatné miry urceny

vnitini specifikou tohoto odvétvi a také jeho interakci s okolnim svétem.
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1 Teoreticke zaklady formovani
mezinarodni marketingove
strategie

1.1 Zaklady formovani marketingove strategie

Farmaceuticky pramysl je dnes jednim z odvétvi s nejvétsi konkurenci. Jedna se
vSak o odvétvi, které silné€ reguluji nejen obvyklé regulaéni organy zastoupené
statnim aparatem, ale také ruzné nepiimé faktory: naptiklad specifika poptavky

pro léky, jejich cenova dostupnost, piitomnost a specifi¢nost vedlejsich ucinkd.

Tato prace se zabyva nejen marketingem, souborem nastroji na podporu
produktu, ale i marketingovou strategii. Marketingova strategie bude popsana
jako soubor taktickych akci zamétfenych na zlepSeni uspéchu spolecnosti na

trhu. Je proto vhodné uvést definice taktiky a strategie marketingu.

Marketingova taktika - stanoveni a feSeni podnikovych tkolt na kazdém trhu a
pro kazdy produkt v konkrétnim Casovém obdobi (kratkodobém) na zakladé
marketingove strategie a vyhodnoceni aktualni situace na trhu s neustalym
pfizpisobovanim Ukolt podle trznich podminek a dalSich faktord: naptiklad
zména cenoveho indexu, zesileni konkurence, sezonni pokles poptavky, pokles

zajmu kupujicich o produkt a dalsi. [1]

Vidime, Ze pro Uplné pochopeni definice taktiky v marketingu je nutné mit jasné
pochopeni podstaty marketingové strategie. V této praci bude uvedeno nékolik

definic, které se v podstaté 1i$i od sebe navzajem, ale spolecné tvofi nejuplnéjsi a

-----

— F. Kotler a G. Armstrong definuji marketingovou  strategii  jako  logiku
marketingu, podle které piislusna obchodni jednotka ocekava dosaZeni svych
marketingovych cilt. [2]

— Reisberg B. popisuje marketingovou strategii jako marketingova opatieni
spole¢nosti pro udrzitelnou propagaci svych produktii na trhu, véetné stanoveni

cili, analyz, planovani marketingovych aktivit, monitorovani. [3]
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— Bronnikovova T. a Chernyavskiy A. definuji marketingovou strategii jako
stanoveni cill, jejich dosazeni a feSeni problémul vyrobniho podniku pro kazdy

jednotlivy produkt, pro kazdy jednotlivy trh na uréité obdobi. [1]

Shrneme vsechny vyse uvedené definice a zdiraznime, zZe strategie musi spliiovat
urCité parametry. Za prvé, uréeni marketingové strategie vychazi ze stavajicich
cili spole¢nosti, stanovenych s ofekavanim na jejich dosazeni v dlouhodobé
perspektivé. Za druhé, marketingova strategie existuje v souladu s firemni misi a
vizi, které vytvareji image spolecnosti na trhu. Za tfeti, marketingovou strategii
lze ve skuteCnosti povazovat za soubor marketingovych taktik, ale je to
pouze obecné zaméteni ¢innosti spolecnosti, které stanovi ur¢ity ramec, v némz

se tyto kratkodobé marketingové ¢innosti mohou lisit.

Mnozi autofi pouzivaji koncept marketingového mixu nebo koncept ,,4P* Jerome
McCarthyho, ktery byl vyvinut a poprvé publikovan v poloviné 20. stoleti ve
¢lanku ., T he Concept of the Marketing Mix* amerického
akademika N.H. Bordena. Tato myslenka ptedpoklada, Ze marketingovy mix se
sklada ze ctyt slozek: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a
propagace (promotion). [4] Existuji vSak i takové varianty konceptu jako 5P, 6P,
7P, 8P a dalsi, které zahrnuji pfidani takovych marketingovych komponent, jako
jsou: lidé (people), partnerské vztahy (partnership), logistika (packaging) a

programovani (programming).

Tento koncept hraje vyznamnou roli v procesu rozhodovani vedeni spole¢nosti o
tom, které konkrétni néstroje marketingové aktivity by mély byt pouzity k
prilakani poptavky spotiebiteli po konkrétnim produktu, a také jakym smérem je
nutné budovat strategii. Jinymi slovy, myslenka ,,4P* definuje ty sméry nebo
oblasti, ve kterych by méla byt stanovena kazda z ¢asti marketingové strategie,

odpovidajici jednomu ze ¢tyf pismen ,,P*.
1.2 Klasifikace marketingovych strategii
V soucasné dob¢ je marketing zkouman z rtznych hledisek, coZz vysvétluje

existenci  vice Kklasifikaci marketingovych  strategii. Tak, napfiklad,

jsou marketingové strategie Klasifikovany podle funkénich charakteristik a
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zdlraziuji strategii sortimentu, strategii propagace produktu, distribucni strategii,

cenovou strategii a strategii pro vybér cilového trhu. [5]

V této klasifikaci je tedy snadné dohledat jeji souvislost s konceptem ,,4P“. V
kazdé z prezentovanych sekci je také obvyklé rozdélit marketingové strategie na
rozli$uji strategie inovace, variace a eliminace produktu. Podobna fragmentace
existuje v kazdé z péti vySe uvedenych strategii, ale vice pfipominaji taktické akce

nez strategické smeéry.

Levitt T. rozdélii mezinarodni marketingové strategie na dva typy:
adaptacni strategie a standardiza¢ni strategie. [6] Kazda spole¢nost v procesu
vstupu na novy trh tedy stoji pied otazkou, zda ma smysl ptizptisobit obvyklé
marketingové aktivity charakteristikim potencidln¢ nového trhu, nebo je
spravnéjsi standardizovat marketingovou praxi spolecnosti ve vSech oblastech,

bez ohledu na to, jak uspésny bude odchod spolecnosti na novych trzich.

Kdyz uz mluvime o vyhodéch a nevyhodach kazdého z ptistupti, musime vzit na
védomi skutecnost, ze standardizovany piistup je nejcastéji kritizovanym. Ale na
druhou stranu se standardizace vyhyba vyznamnému zvyseni nakladt spojenych
s rozSifovanim aktivit nebo vstupem na novy trh, pomaha zlepsit kvalitu produkti
diky jednotnému systému a vyrobnim principim. [7] Je vSak tfeba zohlednit
napiiklad rozdily v praimérnych trznich cenach mezi regiony a zemémi, ¢imz lze
vyrazné€ nadhodnotit pozitivni uc¢inek pouzivani standardizovaného marketingu v

ruznych zemich.

Podstata adaptivniho pfistupu spociva v tom, ze spolecnost ptizplisobuje kazdou
nebo nékteré ze slozek marketingového komplexu specifikiim konkrétniho
regionu, diky ¢emuz dochdzi k vyraznému nartstu nédkladG na vyrobu a
marketingové aktivity ve vztahu k vyrobkum. [7] Na druhou stranu, cilem tohoto
pfizpisobeni je ziskat vétSi podil na trhu a v disledku toho zvysit poptavku,
vynosy a zisk. Potfeba tohoto piizptsobeni je dana rozdily v charakteristikach
spotfeby v riznych zemich a regionech. Staty Ize tedy mezi sebou rozdélit na
rozvinuté a rozvijejici se, které¢ predstavuji uplné rtiznou kupni silu populace,
urovei cen a charakteristiku spotiebitelskych preferenci. Naptiklad ve vyspélych

zemich, spotiebitelé maji tendenci brat v Uvahu ne pouze skute¢né vlastnosti
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vyrobkll a prospéch z jeho pouZzivani, ale také moralni a psychologické aspekty
znamych znacek, image spolecnosti, dodrzovani vyrobcem moralnich (etickych)
standardt atd. Kromé& toho je tieba vénovat zvlastni pozornost kulturnim,
socialnim, geografickym a demografickym charakteristikdm kazdého

regionu, které rovnéz stanovi ur¢ité standardy spotieby v tomto staté. [2]

1.3 4P komponenty v riznych mezinarodnich
marketingovych strategiich

V této casti bude zvazeno, jakym zplisobem se mlze ménit kazdd ze slozek
marketingového mixu v zavislosti na volbé spolecnosti ze dvou vyse
uvedenych mezinarodnich marketingovych strategii. Jinymi slovy, informace

uvedené v této ¢asti odpovi na otazku, co a jak 1ze pfizptsobit a standardizovat.

1.3.1 Produkt

Podle F. Kotlera je produkt vSe, co miize uspokojit potiebu a je nabizeno na trh
za ucelem upoutani pozornosti, ke koupi, pouziti nebo ke spotiebé. Mohou to byt
fyzické objekty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. [2] Je tedy ziejmé,
ze vlastnosti produktu, stejné jako i jeho uzitecnost, mohou podléhat ptizptisobeni
(adaptaci) nebo standardizaci. Toho Ize dosadhnout jak zménou produktovych
jednotek (napf. zménou tvaru, designu, obalu atd.), tak i diverzifikaci nebo
diferenciaci produktové tady, jinymi slovy vytvofenim nového produktu v ramci
jednoho ze stavajicich produktli skupiny, nebo vytvofeni nové skupiny
produktl. Takova zména v produktové fadé miize byt zplsobena nejen
subjektivnimi  rozdily v povaze spotiebitelskych preferenci obyvatel v
riznych zemich nebo omezenimi ze strany vlady, ale také nedostatkem potieby
konzumovat jeden nebo druhy produkt, nebo naopak potfebou mit na urcitych
trzich jiny produkt.

1.3.2 Cena

Cena je cCastka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je
vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada,
vymeénou za uzitek, ktery ziskava diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé. Pii
nastavovani ceny pro ur€ity produkt manazefi potfebuji brat v uvahu rozdil

sménnych kurzt, primérnou trzni cenu ve vztahu K pfislusné skupiné zbozi, kupni
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silu obyvatelstva, kterd do zna¢né miry koreluje s primérmou Urovni cen, dale
vérnost zakaznikl, povédomi o znaéce a poptavka po produktech na trhu. Cenové
podminky pfimych konkurentd pulsobicich v podobném odvétvi navic hraji

zvlastni roli pfi tvorbé cen vyrobni spole¢nosti.
1.3.3 Propagace

Propagace nejcastéji zahrnuje marketingovou aktivitu souvisejici s reklamou
produktu nebo sluzby. Pii rozhodovani o tom, jak by mély byt standardizovany
nebo ptizplisobeny propagacni aktivity, je nutné brat v uvahu fadu faktorti, z nichz
mnohé nejsou ziejmé. Tak, napiiklad, spole¢nosti ¢asto narazeji na problém, Ze
jejich reklamni kampail trpi netspéchem, jelikoz ne vSechny aktudlni faktory
regionu ¢i zeme byly zohlednény. Kvuli kulturnim, jazykovym a demografickym
rozdilim mohou byt reklamni slogany a obrazky nepochopitelné a urazlivé pro
obyvatele konkrétniho regionu (zemé¢), coz vede k selhani marketingové strategie

a ptitahuje kritiku ze strany médii.
1.3.4 Misto prodeje

Je dulezité si uvédomit, Zze tato soucast marketingového mixu zahrnuje nejen
skute¢na mista prodeje produkti spolecnosti, ale také pouziti distribucnich
kanalt. Spole¢nost muze napfiiklad pouzit takovou strategii distribuce a
distribuéniho kanalu, ktera je podobna strategii pouzivané na domacim trhu. [2]
V tomto piipadé vSak muze byt standardizace obtizna vzhledem k tomu, ze v
kazdé zemi existuji dobfe zavedené systémy distribuce a prodeje zbozi a sluzeb,
a existuji také standardni zptisoby umist'ovani prodeje (napi. v nékterych zemich
umisténi v ndkupnich centrech se rozviji, ale jsou i zemé, kde trhy jsou obzvlaste
popularni). Krom¢ toho je nutné rozhodnout o pouziti centralizovanych nebo
decentralizovanych prodejnich kanald, o spolupraci s organizacemi treti strany
specializujicich se na tyto ¢innosti nebo vyuzivajici své vlastni moznosti, o volbé
mezi pfimym nebo nepiimym prodejem, tj. mezi piimym dodanim produkti
kupujicimu, coz je typictéjsi pro vztahy B2B, nebo vyuziti zprosttedkovateli

(napf. maloobchodnik).
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1.4 Faze vyvoje mezinarodni marketingove strategie

Navzdory vySe popsanému podminénému rozdéleni mezinarodnich
marketingovych strategii na dva typy (adaptaci a standardizaci), v praxi ¢asto
existuji piiklady jejich zamény. V ucebnici R.B.Nozdrevové je uvedena dalsi
klasifikace, kterd uruje zménu ve vyuzivani mezinarodnich marketingovych
strategii spolecnosti v pribéhu posilovani jejich konkurencnich pozic na jednom
nebo nékolika zahraniénich trzich. Podle klasifikace dochazi spolu s posilovanim
pozic spoleCnosti k optimalizaci procesu tvorby marketingové strategie a
pfeneseni pravomoci na jeji pfizpusobeni regionalnim urovnim. Klasifikace je

prezentovana ve Ctyfech etapach:

— Etapa 1. Strategie standardizovana se strategii uplatiiovanou na ptvodnim
domécim trhu

— Etapa 2. Strategie piizptisobena pozadavkum mistniho zahrani¢niho trhu

— Etapa 3. Strategie pro adaptivni standardizaci nebo standardni adaptaci

— Etapa 4. Strategie spole¢na pro vSechny zahranicni trhy [8]

Nize bude podrobné analyzovéna kazd4d z piedstavenych etap a srovnani
Klasifikace dané R.B.Nozdrevovou s rozdélenim  popsanym v

praci H. Perlmuttera , které zdlraznuje nasledujici etapy:

— Etnocentrické
— Polycentrické
— Regiocentrické

— Geocentrické [9]

Ve svém konceptu H. Perlmutter za ptedpokladu, Ze spole¢nost dosahne posledni
ze Ctyf prezentovanych etap, pfichdzi k mySlence globalné standardizované
marketingové strategie vyvinuté americkym védcem Levittem T., ktery
pfedpovédél moznost piechodu na uUplnou standardizaci marketingu a
marketingoveho mixu vlivem takovych trendl, jako jsou globalizace, rozvoj
komunikac¢nich kandld, internet, diky cemuz se pfedpokladalo uplné sjednoceni

preferenci spotiebitell, a tedy i poptavky, a v disledku toho i nabidky. Pfesn¢
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ktomu Perlmutter pfichdzi pii popisu posledni etapy své klasifikace -
geocentrické.

1.4.1 Etapa 1. Strategie standardizovana se strategii
uplatiiovanou na pivodnim doméacim trhu

V této fazi se uplatiiuje vySe zminénd standardizacni strategie. Béhem
pocatecniho vyvoje novych trhli ¢asto vznikaji potize s definovanim specifickych
charakteristik kazdého regionu. Vysledkem je, Ze se spolecnost snazi zamétit na
vyhody a silné stranky, které byly vhodné pro jeji domaéci trh a ptinesly urcity
uspéch. [9] V Klasifikaci Perlmuttera se tato etapa nazyva etnocentricka a
ptfedstavuje pienos interni marketingové strategie na zahranicni trhy. Je tfeba také
poznamenat, ze spole¢nosti vyuzivajici takovou strategii se nejastéji zajimaji
pfedev§im o geografickou expanzi, a neberou v uvahu skutenost, ze pfi
nespravné zvolené marketingové strategii miize takovd expanze piinést pouze

nekompenzované dodate¢né naklady na zisk.

1.4.2 Etapa 2. Strategie prizpiisobena pozadavkiim mistniho
zahraniéniho trhu

V této fazi si spolecnost zpravidla uvédomuje, ze marketingové aktivity, které
nejsou prizptisobeny mistnim specifikiim, nemohou byt u¢inné a ptinést pozitivni
financni vyhody. Vyvstava tedy otazka o pfizplsobeni stavajici strategie
a marketingového komplexu mistnim charakteristikaim, zamétenym na vytvofeni
individualni marketingové strategie, ktera zohlediiuje charakteristiky kazdé
konkrétni zem¢.[8] Pokud hovotime podrobnéji
0 mistnich charakteristikach regiont, vliv na adaptivni postupy maji: zvlastnosti
poptavky a potieb spotiebiteld, charakteristika regulacniho a legislativniho
ramce, kulturni a jazykové rozdily, troven technologického rozvoje v zemi a
stupen technologického pokroku populace, rozdily v cené a kupni sile .Vyhody,
které spole€nost ziskéd ptizplisobenim svého podnikéni mistnim faktoriim, casto

generuji vyznamngjsi zisky v grafech vynosi a ziskd spole¢nosti.

Podle Perlmutterovy klasifikace se tato etapa shoduje s polycentrickou fazi,
béhem niz spoleCnost vénuje zvlastni pozornost analyze trznich trendd v
konkrétnim regionu, cCasto naUrovni mistniho managementu nebo

lokaln¢ ptisobici dcetiné spole¢nosti. [9]

17



Je také dulezité dodat, ze ne ve vSech piipadech je nutné ptizplsobit kazdou ze
slozek marketingového mixu. Existuji také situace, kdy se mistni charakteristiky
shoduji s charakteristikami vnéjs§iho trhu v jednom nebo vice aspektech

marketingoveho mixu.

1.4.3 Etapa 3. Strategie pro adaptivni standardizaci nebo
standardni adaptaci

Tato etapa piedstavuje pfechodnou fazi od adaptace ke globalni standardizované
marketingové strategii, ktera ptedstavuje dal$i etapu vyvoje mezindrodni
marketingove strategie na konkrétnim externim trhu. Cilem tohoto procesu je
vytvotit strategii, kterd predpokladd snizeny stupent adaptace mezinarodni

globalni marketingové strategie pro kazdy z trhii, kde spole¢nost pisobi. [8]

Zékladem pro vytvoteni takové strategie je globalizace, v disledku ¢ehoz jsou
standardizovany preference spotiebitelt, uroven technologického rozvoje a trendy
na trhu v riznych zemich. Globalni standardizace také ptispiva k rozvoji a posileni

komunikac¢nich kanald, coZ vede k rozvoji ekonomického potencidlu zemi.

Perlmutter nazyva tuto etapu ve své klasifikaci regiocentricka, a to pravé z davodu
prenosu funkénich odpovédnosti na regionalni troven fizeni. Akademik povazuje
mezinarodni marketingovou strategii spole¢nosti za soubor jejich zakladnich
prvkl, marketingovych strategii kazdého ze zahrani¢nich trhi, které jsou dobie

zavedené a prinaSeji urcité pozitivni vysledky. [9]
1.4.4 Etapa 4. Strategie spolecna pro vSechny zahrani¢ni trhy

Tato faze ukoncuje proces, ktery zacal v predchozi fazi, tzn. spolecnost aplikuje
vytvofenou celkovou globalni marketingovou strategii. Tato strategie je Casto
optimalni a vysoce efektivni. [8] S rozvojem mezinarodnich aktivit spole¢nosti se
zlepSuji koordina¢ni a kontrolni mechanismy a aktivuje se a urychluje proces
vymény zkuSenosti mezi rdznymi mezinarodnimi divizemi spole¢nosti. Ve
vysledku dochazi k hromadéni znalosti nezbytnych k vytvorfeni globalni
marketingové strategie, ktera zohlednuje vSechny mistni charakteristiky vnéj$iho

a vnitiniho trhu.

Podle této strategie mé kazdy produkt spolecnosti n€které vlastnosti, které jsou

poptavany populaci kterékoliv zemé. Ve vysledku se spotiebitelska zakladna
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pfizpiisobuje nabidce spolecnosti, mezinarodnim trendim a tendencim
vnitiniho trhu spole¢nosti, a to idiky aktivné rozvinutému komunika¢nimu
prostfedi. Kazda ze slozek marketingového komplexu je tedy standardizovana s
predpokladem pouze drobnych piizptisobenych vlastnosti v ptfipadé velmi

specifickych charakteristik konkrétniho statu nebo regionu.

V Perlmutterové konceptu se tato faze nazyva geocentricka a vyznacuje se
ptitomnosti efektivné sestavenych pokyn, které zohlednuji specifické vlastnosti

kazdého z externich regiond. [9]

Pro ptehlednost je v tabulce uvedeno srovnani dvou popsanych klasifikaci:

Tabulka 1. Porovnani fazi vyvoje mezinarodni marketingové strategie v riiznych klasifikacich.

Nozdrevové R.B. Perimutter G.
Etapa 1. Standardizace Etnocentricky
Adaptace o
Etapa 2. _ Polycentricky
(prizptisobovani)
Adaptovana ) o
Etapa 3. ) Regiocentricky
standardizace
Etapa 4. Sjednoceni (globalizace) Geocentricky

Zdroj: vlastni zpracovani

1.5 Klasifikace faktori, urcujicich mezinarodni
marketingovou strategii

Faktory ovliviiyjici volbu mezinarodni marketingové strategie spoleCnosti je

tématem, které mnoho vyzkumnika zvazuje v ramci mezinarodniho marketingu.

Nejprve se rozliSuji faktory sociokulturniho prostfedi, mezi které patii prvky
kultury, subkultury a socialni faktory. Sociokulturni rozdily mohou ve skute¢nosti
vyvolat mylné vnimani reklamnich materialti ob¢any konkrétni zemé¢, na jejichz

uzemi mezindrodni spolecnost pisobi.

Politické faktory mohou také ovlivnit formovani mezinarodni marketingové
strategie, napiiklad za pritomnosti ur¢itych mezinarodnich dohod, v podminkéach

politické nestability, kterd mlize ovlivnit dynamiku poptavky.
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Ekonomické prosttedi ptimo ovliviiuje uroven piijmua a kupni silu populace, coz
muze zpusobit posun poptavky. Spole¢nosti tedy museji upravit svou sortimentni
a cenovou politiku. Tato skupina také charakterizuje zemé z hlediska rozvoje

informacnich technologii a internetu. Tyto faktory jsou rozdéleny do 4 podskupin:

1 - faktory urcujici Grovenn ekonomického rozvoje nebo piislusnost zemé k

rozvinutym, rozvojovym zemim

2 - faktory urcujici stav ekonomiky, naptiklad pritomnost krizovych trend nebo

naopak oZiveni ekonomiky

3 - faktory charakterizujici stupen regionalni nebo mezinarodni integrace nebo

pfitomnost pfisluSnych sdruzeni

4 - faktory urcujici stav trhu a jeho charakteristiky, jako je kapacita, trzni

potencial, rovnovaha nabidky a poptavky atd. [11]

Pii ur¢ovani marketingové strategie je také dulezité brat v Gvahu faktory pravniho
prostiedi, protoze legislativa riiznych zemi, ktera se navzajem lisi, mize ukladat
uréitd omezeni obsahu marketingovych materialti, slozeni produktti, stanovené
cenové limity v podobé minimalni a maximalni ceny atd. Je také dilezité zminit,
ze je nutné akceptovat nejen normy vnitiniho prava statu, ale také mezinarodni

pravni normy.

Védecké a technologické faktory maji samoziejmé velky vyznam, zejména pro
farmaceuticky prumysl. Pfi umisténi vyroby v jiném regionu je tedy dilezité vzit
v uvahu védecké a technologické moznosti vyroby 1é¢iv v dané zemi nebo

schopnosti konkurence.

Demografické prostfedi urCuje v prvni fadé poptavku po vyrobcich z tohoto
odvétvi, coz ma zvlastni vyznam také v souvislosti s farmaceutickymi vyrobky,
protoze pro rizné vékové a genderové kategorie jsou Casto predepisovany ruzné

léky.

Nésledujici kapitola bude zaméfena na hlavni specifické vlastnosti
farmaceutického primyslu, které ovlivituji formovani mezinarodni marketingové

strategie.
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2 Vlastnosti farmaceutickéeho
prumyslu, ovliviiujici formovani
mezinarodni marketingove strategie

Tato kapitola pojedndva o hlavnich specifickych vlastnostech farmaceutického
pramyslu. Informace jsou rozdéleny na ¢asti podle Ctyf  slozek
marketingoveho mixu. Nicmén¢ existuji i dalsi oddily, které poskytuji informace,
které jsou nezbytné pro uplné pochopeni specifik farmaceutického pramyslu, ale
nepatii do Ctyf slozek marketingového mixu. Je tieba také poznamenat, ze tato
kapitola popisuje faktory, které ovliviiuji formovani mezinarodni marketingové

strategie.

2.1 Produkt

vvvvvv

potifeb spotiebitele a pro uspéch spolecnosti na trhu. Pofizeni produktu
bylo nedilnou soucasti ziskani jeho skute¢nych objektivnich charakteristik, které
mély uritou méfitelnou uziteCnost. V piipadé farmaceutického prumyslu
spotiebitelé nakupovali léky za tGcelem dosazeni ucinku jejich zamysSleného

pouziti, tj. k vyléCeni konkrétni nemoci.

Dnesni realita se v§ak od tradi¢nich zakladt ponékud lisi. Mezi specifické znaky
moderni povahy spotieby patii spotieba produktl, které nemaji zadnou nebo
prakticky Zzadnou wuzitecnost, ale jsou uzivany pro uspokojeni urcitych

psychologickych potieb. [12]

Abychom se podivali na vyznam sekundarnich nebo
psychologickych charakteristik 1ékd, je nutné definovat ty Grovné produktu, pro

které je hodnota riznych typi vlastnosti produktu je viceméné dulezita.

Dnes rozlisujeme tfi arovné produktu: cilovy produkt, skute¢ny produkt a produkt
se sadou doplitkkovych sluzeb. [12] Cilovy produkt odpovida tradi¢nimu cili
nakupu léku, konkrétné uspokojeni objektivni fyzické potieby. Nakupem
cilového produktu se kupujici skute¢né snazi dosahnout zékladniho cile svého

ndkupu - uspokojit potiebu 1ékaiského osetfeni a uzivani ur¢itych 1€kt k vyléceni
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nemoci nebo onemocnéni. Zaroven jsou pro spotiebitele dnes dilezité vlastnosti,

které definuji podstatu skute¢ného produktu. Mezi tyto vlastnosti patii:
— kvalita produktu (jeho schopnost uc¢inn¢ 1é¢it nemoc)
— vlastnosti (farmakologicky profil ptipravku)
— design (forma vydani a jeho pohodli pro konkrétniho zékaznika)

— znacka (divéra ve vyrobce jako protivaha k levnym ,,neznackovym®

1ékéim)

— obal (zajistuje mechanickou ochranu 1éCiva pied znehodnocenim
fyzikalnimi, chemickymi a biologickymi vlivy, spolehlivost jeho aplikace

a bezpecnost v podavani a davkovani)

Kromé¢ trendi poslednich let m& pro kupujici zvlastni vyznam produkt s
fadou doplikovych sluZeb, jako je doru¢ovani domi, slevy pii zpétném nékupu
uritych 1€kt. Tyto preference lze snadno vysvétlit modernim zrychlenym

tempem zivota, zavislosti na pohodli a pouzivanim internetu.

Vzhledem k vytvofeni ur¢itého souboru vyrobki, které jsou dale nabizeny
spotiebitelim, mezi vyznamné koncepty pro obchodniky patii produktova fada a
sortiment. Produktova fada v kontextu farmaceutického marketingu je sada 1é¢iv
urcenych k 1é¢bé konkrétniho onemocnéni, zatimco sortiment pokryva vSechny
produktové tfady vyrobce a predstavuje uceleny image o lécich vyrabénych

spole¢nosti. [12]

Na prvni pohled se mizZe zdat, ze ve farmaceutickém pramyslu neni nutné
v pribéhu cCasu upravovat produktové tfady a sortimenty, s vyjimkou piipadl
uvedeni na trh zasadné novych 1ékt. U moderniho typu spotieby to vSak
neplati. Za prve, farmaceutické spoleénosti Se uchyluji k variacim produkta, které
pfitahuji spotiebitele napiiklad novymi, pohodIngjSimi nebo krasnéjSimi
obaly. Za druhé, otazka kolisani rozsahu nabizenych 1kt naptiklad béhem krize
je obzvlasté aktualni, protoze klesa kupni sila populace, populace za¢ina Setfit, a
farmaceutické spolecnosti maji potiebu aktualizovat sviij sortiment s cilem
prilakat pozornost zékaznikii nebo zptistupnit vyrabéné 1éky, coz je vzhledem ke

specifikim odvétvi prakticky nemozné. [13]
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V soucasné fazi vyvoje farmaceutického prumyslu je také mnoho velkych
spole¢nosti, které uskutecnily postupny piechod od velkovyroby ke specializaci
na ur¢it¢ druhy léciv. Tento piechod lze jasné ilustrovat takto: zatimco v
predchozich desetiletich spole¢nosti preferovaly expanzi vyroby, dnes se uzaviraji
dohody o vybudovani raciondlnich, optimalnich a dopliujicich se prvka
specializace spolecnosti. Kromé& toho maji spolecnosti tendenci prodavat
neklicova aktiva a zuzovat praci oddé€leni, pficemz nékteré ukoly ponechavaji
externim organizacim nebo jinymi slovy vyuZivaji outsourcing. Zajimavé také je,
ze spolecnosti se dnes zamétuji na vyvoj 1€kt potiebnych pro boj se vzacnymi,
zavaznymi nemocemi. Vyroba skutecné ucinného a inovativniho 1éku mize
spolec¢nosti pomoci ziskat nebo posilit reputaci a dat tak impuls k dal§imu rozvoji

spolecnosti. [14]
2.2 Propagace

Propagace farmaceutickych  vyrobki bude zkoumana =z  hlediska
problémt spojenych s neetickym pouzivanim marketingovych a reklamnich
nastroji, s nimiz se setkavaji marketingove odbornici farmaceutickych

spolecnosti.

2.2.1 Etika

Jedné z nejvice diskutovanych problémii je marketingovd aktivita
farmaceutickych firem, ktera ob¢as neodpovida spolecnym a zdkonnym etickym
standardiim, a krom¢& neefektivniho pouziti pfipravkt mize pacienta vést a ¢asto

vede ke zhorseni jeho stavu. [15]

Abychom pochopili mechanismus neetickych marketingovych ¢innosti, je nutné
urcit, Ze existuji dva typy 1éka: 1éky dostupné na 1ékatsky piedpis a 1éky dostupné
bez predpisu.

Hlavni rozdil mezi marketingovymi kroky téchto dvou skupin 1€kt spociva v
odpovédi na otazku: ,,Na koho je marketingova aktivita zaméefena?*. U 1€kt na
predpis ma marketing tendenci zvySovat loajalitu ke znaéce lékarim. Naopak,
hlavni cilovou skupinou pro prodej 1€kt bez predpisu jsou konecni uzivatelé,

jednotlivei, kteti potfebuji 1é€bu  konkrétniho onemocnéni. Je tedy tieba

cvvr
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ptedpis. To lze vysvétlit skutecnosti, ze gramotnéjsi populace dokaze 1épe
posoudit rizika a potencialni piinosy uzivani 1ékt, zatimco obcané s nizSim
vzdélanim neptemysleji o tom, Ze reklamni slogan - neni Gplna definice vlastnosti
a pusobeni 1é¢iva, ale zpisob, jak prilakat pozornost potencidlnich spotiebitelti.
Jinymi slovy, pro adekvatni vnimani marketingovych kampani pro 1é¢iva je nutna
uréitd Groven rozvoje kritického mysleni ¢loveéka, ktera pifimo souvisi s
koeficienty, které urcuji troven vzdélani v zemi. [12] Vyvstava tedy otazka, jak
rozumna je reklama na IéCivé piipravky ve vztahu Kk béznym obcantm, kteti

nejsou zdravotniky, a jak eticky je takovy marketing.

2.2.2 Marketing 1ékii bez predpisu

Nejprve je tieba se kriticky podivat na marketing 1ékt bez predpisu a identifikovat

jeho charakteristické znaky. Zduraziuji se nasledujici vlastnosti:

1. Reklamni kampané zpravidla obsahuji obecné informace o urcitém léku,
aniz by spotiebiteli poskytovaly pftilezitost hloubé&ji porozumét konkrétnim
ucinkiim tohoto 1é¢ku.

2. V marketingovych kampanich (napft. v reklaméch) vyrobci ¢asto poskytuji
nekvalitni informace o produktu, tzn. neuvadéji specifika u¢inkd konkrétniho 1éku
pro lidsky organismus.

3. Hlavnim cilem jakékoli marketingové aktivity je generovat dal$i zisk
prildkanim novych zdkaznikd, v tomto piipad€ spotiebitelli, coz provokuje

prezentaci 1€k z té nejlepsi stranky. [16]

Vsechny nepftiznivé vlastnosti farmaceutického marketingu 1€kti bez predpisu se
tedy omezuji na poskytovani neuplnych informaci o plisobeni 1éku a kladeni
nespravného darazu na pozitivhi a negativni ucinky farmaceutického
produktu.[17] Negativni ucinky reklamy zaméfené na spotiebitele mohou
skutecné vést k odpovidajicim  dasledkim pro zdravi pacienti,
protoze lékatrsky nepodporovany obcan nedokaze rozpoznat, jak nepravdiva
muze byt reklama. Tomu by se vSak dalo zabranit, kdyby reklama povzbudila

obcany k tomu, aby navstivili l¢kafte.
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2.2.3 Marketing 1ékt na predpis

Navzdory ptedpokladané ovladatelnosti a bezpecnosti vypada situace s 1éky na

pfedpis podobné: probihaji také neetické marketingové kampané, navic jsou

wewvr

Hlavnim tkolem marketologti pro 1€ky na ptedpis je tedy ziskat ptizen 1ékait vici
vyrobkiim spolec¢nosti, protoze zastupci této konkrétni profese predepisuji nebo
doporucuji Iéky k 1éEbée pacienttl, a to mlize mit neptimy, ale velmi vyznamny vliv
na kone¢nou spotiebu nékterych 1€kl. Propagace v tomto segmentu miize
zahrnovat poskytovani bezplatnych vzorkt I¢ki, poskytnuti moznosti 1€kaitim se
zCastnit riznych akei souvisejicich s 1ékatstvim (s krytim nakladd), rizné darky
pro lékate v podobé propisek, sesiti atd. Cinnost zdravotnickych zastupc, jejichz
hlavnim tkolem je zvySeni informovanosti zaméstnancti zdravotnickych zafizeni
o stavajicich a nedavno vyrobenych Iékéach, jetaké povazovana za velmi
efektivni. [18]

Nicméné, marketing 1€kl na ptedpis Casto zahrnuje padé€lani stavajicich statistik
o ucincich daného I€ku, stejné jako i vytvarfeni 1ékatrskych clankd poskytujicich
nepravdivé informace. [16] Tuto manipulaci s daty povazuji vyrobci léku za
obzvlasté dulezitou ve spojeni s paralelnimi marketingovymi kampanémi o
I€¢kach: v podminkach aktivni reklamy je pozornost vefejnosti na inzerovany lék
velkd, v disledku ¢ehoz se zvySuje zdjem o védecké nebo vyzkumné udaje. V
piipadé mozného vyskytu neptiznivych publikaci pro vyrobce je pro spolenost
Farmaceutické spole¢nosti mohou dosahnout téchto cilii rGznymi zptisoby,
napiiklad navazdnim zndmosti s autory ¢lanku a pfirucek pro uzivani 1éka, ktera
jim pomaha budovat loajalitu k produktim spole¢nosti. Financovani psani
takovych vyzkumnych zprav, které pak odkazuji na urcité 1éky a vyrobce, se také

povazuje za ucinny marketingovy krok. [16]

Dal$im marketingovym trikem je distribuce 1¢kti mezi 1ékafi, ktefi spolupracuji s
farmaceutickym vyrobcem. Tito l1ékafi pacientim doporuéi léky urc¢ité znacky a
presveédci pacienty o uzivani urcitého Iéku po delsi dobu, nez je doporucena doba,

coz muze negativné ovlivnit zdravi pacienta. [19]
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Tento typ marketingové aktivity nelze povaZovat za neucinny, protoZe udaje
potvrzuji, ze ¢im vyssi je vyse vydaji, které farmaceuticka spole¢nost vynaklada
na reklamu Iéki na predpis, tim vice lékaft je piedepisuje. [16] Tyto
marketingoveé akce mohou byt povaZzované za nepfiijatelné, jelikoz pozitivni
zmény v rozpoctu pouze stimuluji farmaceutické spolecnosti k pokracovani
vyuzivani téchto technik, avsak s rostouci frekvenci téchto kampani se zvysuje

hrozba pro vetejné zdravi.
2.2.4 Marketing 1€kt bez predpisu a jeho vyvoj

Pokud jde o reklamni kampané zamétené na konecného spotiebitele, ndklady na
takovy marketing se v poslednich letech mirné€ snizily v kazdém ze stavajicich
segmentt (TV, tisk, radio, pouli¢ni reklama), kromé jednoho — internetu. V online
segmentu se navic marketingové vydaje vice nez zdvojnasobily. Ani tento rychly
rust online reklamy vSak nedokazal vyrovnat negativni trendy v jinych odvétvich,
coz vedlo k celkovému poklesu marketingovych vydaji farmaceutickych
spole¢nosti. [17]

Tabulka 2. Zmény ve vydajich farmaceutickych spoleénosti na pfimou reklamu pomoci
reklamnich nastroji.[29]

Kategorie Vydaje, 2018 Vydaje, 2020 Zména, %
Televize 195 000 mil. $ 160 000 mil. $ - 17,90%

Tisténa vydani 40 000 mil. $ 27 000 mil. $ - 32,50%

Réadio 31000 mil. $ 25500 mil. $ - 19,40%

Internet 112 500 mil. $ 125 000 mil. $ +11,10%
Venkovni

Ceklama 56 000 mil. $ 40 000 mil. $ - 41,25%

Identifikovalo se nékolik divodi snizeni marketingovych naklada

farmaceutickych spole¢nosti, mezi které patfi:

— Exspirace patentovych podminek aktivné inzerovanych 1éka, které se stavaji

generiky
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— Omezené uvedeni novych 1ékii na trh vyzadujici aktivni marketingovou
kampan

— Rast skeptickych spotiebiteld na trhu 1¢ka [17]

Svou roli mohla také hrat extrémné vysoka cena tradi¢nich reklamnich kanalt ve
srovnani s online reklamou. Tento faktor se stava zvlasté dulezitym v soucasné
realit¢ farmaceutického priamyslu: spolecnosti piisobici v této oblasti, zejména
velké spolecnosti vyrabéjici znackové, patentované 1éky, se nachazeji ve slozité
finan¢ni situaci, protoze jsou nuceny bojovat s konkuren¢nim tlakem ze
strany generik a jsou v prostiedi extrémné vysokych ¢asovych a finan¢nich

nakladd na vyrobu.

Dnesni farmaceuticky primysl prozivd obdobi aktivni globalizace, vznik
personalizované mediciny, zmény v organizacni struktuie spole¢nosti, o nichz

bude pojednano nize.

Hlavnim ,,motorem* farmaceutického prumyslu je tedy technologicky pokrok.
Spolecnosti jsou nuceny reagovat na zmény specifik spotiebitelského chovani,
vcetné rychle rostouci internetové orientace svych zakaznikl, ¢imz se stavaji
zakaznicky orientovanymi, ale Celi v tomto piipadé fadé problému. Hlavni je, ze
farmaceuticky online marketing neni regulovan zdkonem na spravné Grovni, v
dasledku ¢ehoz dochazi k uréitym nejasnostem mezi spole¢nostmi ohledné akci v
siti. Rostou obavy z mozného porusovani hranic lidskych svobod, ptili§ aktivniho
nebo agresivniho chovani. Rist podilu online marketingu je ve skutecnosti
opodstatnénym trendem zalozeném na statistickych datech prokazujicich pottebu
farmaceutickych spolecnosti zavadét v této oblasti marketingové inovace pro

konkrétni segment.

Studie ukazuji, ze vétSina lidi, kdyz potiebuje ziskat informace o zdravi,
nemocech a metodach lécby jakychkoli onemocnéni, se nejdiive obrati na
internet. Naptiklad 57% svétové populace online pouziva internet, nez se poradi
s lékafem, znamym nebo rodinou. [20] Pticemz vétSinu svétové populace tvoii
obCané¢ rozvojovych zemi a zemi tietiho svéta, v nichz internetizace*
nedosahla trovné rozvojovych zemi. Ve vyspé€lych zemich je tedy podil lidi, kteti

pouzivaji internet v pfislusnych zélezitostech, mnohem vyssi.
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Leékati jako jedna z cilovych skupin farmaceutickych marketologh také casto
pouzivaji internet. 86% Iékaiti ¢te online casopisy, 80% pouziva odkazy na
internetu za Gelem ziskani informaci o 1é¢b¢é rtiznych nemoci. [20] Tento
ukazatel je také vyznamny pii hodnoceni neetickych marketingovych kampani, o
nichZ bylo zminéno vyse. S ptfihlédnutim k moZné falzifikaci informaci v 1ékarské
oblasti Ize dojit k zavéru, jak velka je vyse potencialnich §kod zptsobenych timto

typem ¢innosti.
2.3 Misto prodeje

Role Iékaren je v soucasné dob¢ zlistava velice dilezita, a to navzdory rostoucimu
poc¢tu internetovych objednévek. Hlavnim divodem je to, Ze pravé image
konkrétni siti 1ékaren a jeji zaméstnance ovliviiuji rozhodnuti spotiebitele o
urcitého 1éku. [20] Vzhledem k rozmanitosti nabidky 1€kt na dne$nim trhu se
spotebitelé Casto citi zmaten€, kdyz se rozhoduji, ktery 1€k by mély vybrat, a
pravé 1ékarnik doporucuje zakazniktim zvolit konkrétni 1ék. Najimani takovych
konzultantli farmaceutickymi spolecnostmi je samoziejm¢ jednou z moznych
neetickych praktik, kterd funguje stejné jako 1ékafi, ktefi pracuji pro jednu ze

znackovych firem.

2.4 Cena

Stanoveni cen ve farmaceutickém priimyslu neni snadny proces, protoze navzdory
modernim metoddm stanoveni cen, které nejsou zaméfeny na stavajici naklady,
ale na primérné trzni ceny, ve farmaceutickém primyslu struktura ndklada
neumoziuje jejich zménu pro ziskani dostate¢ného zisku za cenu, kterou je

spotiebitel ochoten zaplatit.

Vsichni odbornici v oblasti 1é¢iv se bez vyjimky shoduji, ze proces uvedeni 1éku
na trh je velmi dlouhy, obtizny a nakladny. [12] Je to do znaéné miry zptisobeno
skutecnosti, Ze toto odvétvi je extrémné zavislé na vyzkumu a vyvoji, investice do
kterych jsou opravdu velké, a navic proces vyroby komplikuje dlouha doba vyvoje
samotného léku. Spole¢nosti k tomu vyzaduji vysoce kvalifikovanou pracovni
silu zaméstnavanou v hlavnich, vyzkumnych a vyrobnich c¢innostech
spole¢nosti. Vysledkem je, ze na trhu vyroby novych, patentovanych 1éki

zpravidla dominuji zavedeni hraci, protoze se jim béhem jejich dlouhé historie,

28



vyvijejici se v Upln€ jinych podminkéch, jiz podafilo shromdazdit potiebny
kapital. [15]

Je dilezité si také uvédomit, ze ne jenom pocatecni faze vyroby léka vyzaduji
znacnou ¢asovou narocnost, ale cely proces vyroby vcetné schvaleni ptisluSnych
organu statni spravy. Za tuto dobu produkt prochazi v§emi fazemi vyroby, jejichz
pocet se 1isSi od poctu v jinych primyslovych odvétvich. Testovani slozek
budouciho kone¢ného produktu a proces schvalovani 1éku specidlnimi vladnimi
organizacemi je tedy dulezitym aspektem vyrobniho procesu, ktery urcuje kvalitu

vyrabénych produktl a jejich potencidlni uspéch na trhu.

Vliv vlady na primysl také omezuje schopnost spole¢nosti ménit ceny 1éka a
naklady na jejich vyrobu. Stat na farmaceutickém trhu pisobi nejen jako regulator
trznich vztahu, ale také jako hlavni spotiebitel 1é¢iv vyrabénych némeckymi a
mezinarodnimi spole¢nostmi. Tento faktor vSak nelze povazovat za zcela
pozitivni. Na prvni pohled, diky této vlastnosti némeckého farmaceutického trhu,
je lékarskym spole¢nostem poskytovana pravidelnd a stabilni poptavka po
lécich. Nelze vSak opomenout skute¢nost, ze vlada Casto stanovi nizsi ceny, nez
je trzni troven 1€kt nakupovanych v ramci vladnich programt vefejnych zakazek,
coz miize byt problémem pro dodavatele 1€kt kvili potfebé prodavat vyrobky za
nizké ceny se stabiln¢ vysokymi ndklady. Vysledkem je, ze spolecnosti, které
vyrabéji 1éky jsou nuceny hledat zptlisoby, jak snizit ndklady, a to pouzitim méné
kvalitnich komponent kone¢ného produktu, levnéjsi pracovni sily zaméstnancti
a dal§imi zptsoby, jak zvysit potencidlni zisky, které jsou Siroce pouzivany v
jinych primyslovych odvétvich. Tak, snizeni nékladii ¢asto dochazi v disledku
hledani méné nejucinngjsich, ale levnéjSich ucinnych latek a pomocnych piisad
do stavajiciho vyrobniho procesu. To vsak vede k propracovanéjsi a agresivnéjsi
marketingové kampani, cilem které je generovat vysoké trzby léku s nizkou

vykonnosti.

2.5 Omezeni vyvoje farmaceutického priumyslu

V tradi€nim chapani farmaceuticka spolecnost byla povazovana za podnik
specializujici se na vyvoj a vyrobu patentovanych a znackovych 1éciv. VéEtSina
velkych farmaceutickych spolecnosti pattila k tomuto typu spole¢nosti, kterd se v

poslednich letech potykala s ur¢itymi piekazkami jako jsou kolaps nebo vyprseni
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platnosti patenti, kratké Zivotni cykly I1ékd, extrémné vysoké ndklady
vyzkumnych aktivit. Vzhledem k vySe uvedenym okolnostem jsou velké
farmaceutické spole¢nosti nuceny omezit své aktivity a zménit svou organizacni
strukturu a provozni principy. Zejména s ohledem na to, ze tradi¢ni metody

udrzovani jejich Cinnosti, jako naptiklad:

—intenzivni  zivotni cyklus stavajicich 1éki s cilem oddalit vstup
generickych forem existujicich znackovych 1éka na trh

—agresivni nakup prav na registraci technologii a farmaceutickych patentt,
vyvinutych v zahrani¢i

—aktivni  marketingové  aktivity jako prostfedek konkurence proti

vydanym generikiim

nepiinaseji pozadované vysledky nezbytné pro prosperitu, a dokonce i udrzeni
soucasného stavu farmaceutické spole¢nosti. Pro moderni farmaceuticky trh je

charakteristicky narist podilu generickych 1éku. [21]
Mozné divody zahrnuji:

— uplynuti patentovych lhtit pro znackové l1éky

— cenova konkurence na trhu [20]

Ve skutecnosti je vyroba generickych 1é¢iv atraktivni strategii pro spole¢nost
pusobici ve farmaceutickém prumyslu, protoze tento typ vyroby nevyzaduje ve
srovnani s vyrobou patentovanych 1é¢iv vyznamné finanéni a ¢asové naklady na
Vvyvoj receptury a registraci patentil. Navic v soucasné fazi vyvoje tohoto odvétvi
lze pozorovat nasledujici evolucni vlastnost: farmaceutické spolecnosti se
tradiéné d€li na vyrobce patentovanych 1é¢iv a generické spole¢nosti. Nékteré
velké farmaceutické spole¢nosti dnes diverzifikuji své ¢innosti a rozdéluji vyrobu

do dvou sektori, patentovanych a generickych 1éka.

Zvlastni roli ve fungovani farmaceutického primyslu ma také intervence
vefejného sektoru. Ve skutecnosti je farmaceuticky primysl fizen vladnimi
organy v riznych fazich vyvoje a vyroby IéCiv, jakoz distribuce a
marketingu. Prvni potize, s nimiz se vyrobci 1é¢iv potykaji ve fazi vyvoje
farmaceutického vzorce pro budouci 1ék: latky jsou dlouhodobé testovany za

ruznych podminek, jak je uvedeno vysSe. Konecna verze 1éku je také testovana a
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pokud jsou vysledky testu pozitivni, je pak Iék schvalen pro uvedeni na trh. [22]
K témto 1éktim je ptiloZzen doporuc¢eny navod k pouziti, ve kterém je podrobné
popséana pfesnd onemocnéni, pro kterd je tento 1€k doporu¢ovan. Pravé na tomto
kroku dochazi k poruseni vyse popsan¢ho uzivani 1éku (uzivani v ptipad€ nemoci,

ktera neni uvedena v pokynech, uzivani nespravnych davek atd.).

Nasledujici kapitola bude zaméfena na faktory, urcujici volbu mezinarodni
marketingové strategie ve farmaceutickém primyslu na prikladu spolecnosti

Bayer AG.
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3 Faktory urcujici volbu mezinarodni
marketingove strategie ve
farmaceutickém prumyslu, priklad
spoleCnosti Bayer AG

V piedchozi kapitole byly popsany hlavni slozky marketingového mixu
charakteristické pro farmaceuticky primysl a dalsi specifika farmaceutického
marketingu, které urcuji marketingovou aktivitu spole¢nosti pusobici v oblasti
vyroby léCiv. Cile této kapitoly zahrnuji struény popis spole¢nosti Bayer AG,
fakta z historie marketingového vyvoje spoleénosti a aktualni trendy typické pro
marketing této spolecnosti, z nichz vétsina trendli bude identifikovana na ptikladu
hlavniho 1éku spole¢nosti, Aspirinu, nebot” je to jeden z nejprodavangjsich 1éka
na sveété a nejtypictéjsi pro vyzkum v rdmci urcéeni volby marketingové strategie

ve farmaceutickém pramyslu.

3.1 Vyvoj marketingu spole¢nosti Bayer AG

Spole¢nost Bayer byla zalozena na konci 19. stoleti v Némecku a historicky se
sklada ze téi divizi: MaterialScience, CropScience a HealthCare, zatimco pouze
posledni oddéleni se zabyva vyrobou 1é¢ivych piipravki. Pravé z tohoto divodu
v této kapitole divizi HealthCare bude vénovana zvlastni pozornost. Historie

spole¢nosti zacina vynalezem 1éku Aspirin, jehoz marketing bude popsan nize.

Jiz na pocatku 20. stoleti se spolecnost Bayer AG proslavila jako vyrobce
patentovanych 1ékatfskych produkti, jejichz prodej a distribuci provazely
kreativni a zarovenl agresivni marketingové kroky. Reklamy v casopisech a
navstévy Iékait byly povazovany za popularni pro budouci doporuceni produkti
konkrétni spole¢nosti a piesvédéeni o ucinnosti a kvalité produkt ze strany
1ékafu. Intenzivni marketing si zacal ziskavat popularitu aZz po druhé svétové
valce, béhem aktivni restrukturalizace celého globalniho ekonomického a

politického systému. [23]
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Vyrobky némeckych 1é¢iv byly velmi popularni po celém svété, protoze jejich
léeky byly povazované za vysoce kvalitni a spolehlivé, a navic zahrnovaly
napiiklad 1éky z konce 19. stoleti vlastnéné spolecnosti Bayer AG (napf.
Antipyrine, Antifebrin, Fenasetin). Spole¢nost byla znamé jako lidr ve
farmaceutickém pramyslu v Némecku nejen diky Spickovym technologiim
vyrabé¢jicim ucinné 1€ky, ale také v oblasti marketingu svych produktd, urcovani
trendli v reklamé a propagaci 1€kt pro dalsi spolecnosti plsobici v podobnych
odvétvich. Lze  pfedpokladat, ze  divodem uspéchu spolecnosti  ve
farmaceutickém marketingu je jeji pohled na reklamu na léky. V té dobé& byli
zastupci spole¢nosti piesvédceni, Ze reklama neni jen dopliikem, ale i nezbytnou
soucasti prodeje I¢ku. V minulém stoleti si spole¢nost zacala utvaret vlastni profil,
ktery je nezbytny pro spravné vnimani hodnot a vize spole¢nosti spotiebitelem.
Bayer AG rovnéz vydavala sezonni reklamy upravené o aktualni ¢as a rok a podle
toho i nejcastéjsi onemocnéni v tomto obdobi. [23] Tento ptistup hovoii o vzniku

principu zamé&feni na zakaznika ve spolecnosti.

Nicméné, produkty spole¢nosti nebyly mezi populaci piili§ znamé, coz
pravdépodobné potvrzuje skute¢nost, ze vétSina reklamnich kampani byla
zaméiena konkrétné na oSetfujici 1ékafe: pomoci lékarskych zastupci nebo

publikaci v 1ékarskych ¢asopisech.

V prubéhu vyvoje spolecnosti Bayer AG jako spolecnosti vyrabéjici léky pro
masovou spotiebu vsak jeji popularita a publicita rostla a pritahovala stale vice
pozornosti populace nejen v Némecku, ale i ve vé&tSiné ostatnich
rozvinutych zemi. Vyvoj v tomto sméru nastal obzvlasté rychle po vynalezu a
uvolnéni jednoho z nejpopularnéjSich 1ékti dokonce 1 na modernim

farmaceutickém trhu, Aspirinu.

3.2 Predpoklady pro formovani mezinarodni
marketingové strategie spolecnosti Bayer AG

Aby bylo mozné analyzovat mezindrodni marketingovou strategii spolecnosti, je
tieba vzit v avahu specifika jeji marketingové strategie v riznych zemich nebo

regionech, konkrétné je nutné prozkoumat, jak4 rozhodnuti byla pfijata manazery
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spole¢nosti ve vztahu ke kazdému z étyi slozek marketingového mixu: produktu,

propagaci, cen¢ a mistu prodeje.

3.2.1 Produkt

e

Produkt Ize do urcit¢ miry povaZovat za ,,tvai“ spoleCnosti, protoze praveé
prostfednictvim tohoto prvku dochazi k interakci mezi vyrobcem léku a jejim

spotiebitelem.

Produktova tada spole¢nosti Bayer AG je siroce diverzifikovana a jejim cilem je
uspokojit potieby vyznamného podilu vSech potencidlnich farmaceutickych
spotiebiteltl. Kviili rozmanitosti produkti nabizenych spole¢nosti nemaji takové
problémy, jako jsou vyprSeni platnosti patentovych podminek a tGspéch nebo
neuspéch na trhu 1€kt silny dopad na financni vysledky spolecnosti Bayer AG.
[24] Vyrobce lé¢iv maji tendenci zdokonalovat se v oblastech onkologie,

kardiologie a diagnostického zobrazovani.

Hlavnim divodem internacionalizace spole¢nosti Bayer AG neni geograficka
expanze podnikani a vstup na nové trhy, ale snaha vyuzivat védecky a vyzkumny
potencial zahrani¢nich laboratofi. [25] Spole¢nost neni zaméfena pouze na
roz§iteni své nabidky G¢innych 1éki, ale ma takeé zajem na zlepSeni kvality a

1é¢ivych vlastnosti prostiedktl, které jiz byly spotiebiteli nabizeny.

Tak, na prikladu Aspirinu, spole¢nost Bayer AG mé tendenci byt flexibilni pfi
zméné hloubky produktové fady. Napiiklad po selhani ochranné zndmky Aspirin
v Argentin€ v roce 1917 byly vyvinuty nové obchodni znacky Aspirin
(Bayaspirina, Fenaspirina a Cafiaspirina), vyrabéné v Latinské Americe

a prizptisobené potiebam spotiebitelti typickych pro tento region. [26]
MiZzeme tedy hovofit o pfitomnosti takovych tendenci, jako jsou:

- zaméteni na osloveni vétsiho potencidlné mozného poctu spotiebitelti s riznymi

potifebami a preferencemi

- flexibilita pfi piizpisobovani produktové fady specifikim rtznych regiont

prodeje.
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3.2.2 Propagace

disledku urcitych vnéjsich okolnosti. Na druhou stranu, v mnoha zemich regulace
farmaceutické reklamy ptisné omezuje spolecnost ve vyvoji marketingovych

materialu.

Spolecnost Bayer AG se snazi rychle reagovat na neustaly rozvoj informacnich
technologii. Tak, v roce 2021 investovala do patentované mobilni aplikaci Ada
Health, kterd umoziuje sledovat vyskyt a vyvoj ur€itych nemoci. [27]
Nicméné, spole¢nost malokdy pouziva e-advertising, coz samoziejmé snizuje
prilezitost ke zvySeni informovanosti spotiebitelt o znace, a jako vysledek,
zpomaluje trend globalizace marketingu léku spole¢nosti a marketingové

strategie.

Pokud jde o tradicni zplsoby reklamy na léky, neexistuji zadné vazné
meziregionalni rozdily: ve vSech regionech spolecnost pouziva stejné reklamni
kanaly jako v Evropé. Mezi nejcastéji pouzivané reklamni metody patii
zvetejiovani vysledki vyzkumu o Géinnosti 1ékt, ziskavani loajality lékaiu
poskytovanim bezplatnych vzorkt 1éku, suvenyrti, sponzorovani jejich Giasti
na akcich s lékatfskou tematikou. Spolecnost Bayer AG se navic vyznacuje
pouzivanim drahych metod reklamy na 1éky, jako jsou televizni reklama, radio a

umisténi velkych bannert.

Aspirin byl jiz na pocatku své existence produktem s nejrychleji rostoucim
prodejem, a tedy i vynosy. Tento uspéch vSak umoznily nejen skute¢né 1éCivé
vlastnosti léku, ale také tspéSna marketingova kampai. Spole¢nost Bayer AG
dodate¢né financovala studie ukazujici pozitivni u€inky aspirinu na srazeni krve.
Po zvetejnéni tohoto ¢lanku ro¢ni trzni prodej 1éku v penéznim vyjadreni presahl
v roce 2007 1 milion dolari, v disledku ¢ehoz se Aspirin pfidal k trhaktm. [28]
Nicméné, neméli bychom piehlizet informace uvedené v pedchozi kapitole, ze se

tyto praktiky mohou ve skutecnosti ukazat jako padélané.

Konkurenéni prostfedi a intenzita soutéze v praxi také hraji dulezitou roli v
uspéchu 1€ku, ktery jiz byl zminén vySe.Jako jeden z nastrojii uspeésné

marketingové kampané vSak lze pouzit vefejnou kritiku nebo produkty
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konkurenénich vyrobcti. Naptiklad, s ohledem na obavy z negativniho vlivu na
zdravi jater, vyjadfené nékterymi organizacemi ohledné Tylenolu, ktery vlastnil
jeden z konkurentl spole¢nosti Bayer AG, Bayer AG byl schopny otocit tuto
informaci ve sviij prospéch a déale zvySovat prodeje Aspirin nepiimo umeérn¢ s
poklesem tuspéchu Tylenolu. Spolu se standardnimi postupy podpory prodeje,
jako jsou diverzifikace produktové fady (rozSifeni variaci Aspirinu) nebo
propagace ucinnosti léku v boji proti bolestem hlavy, spole¢nost vzdy uvadéla
viditelné informace na reklamnich materidlech, Ze tento 1ék neobsahuje slozky

skodlivé pro jatra, které se nachazeji v Tylenolu. [28]

Propagace produkti vyrabénych spole¢nosti Bayer AG navzdory existenci
mensich omezeni a nutnosti pfizptisobit se ur¢itym podminkdm trhu je do znacné
miry standardizovana po celém svété a mize se liSit pouze v obsahu reklamnich

materiala.

3.2.3 Misto prodeje

Metody umistovani produkti na trh jsou nejméné flexibilni slozkou
marketingového mixu, vzhledem k nimz je velmi obtizné zménit strukturu prodeje
zavedenou v konkrétni zemi. Nicmén¢ s ur€¢itym usilim je mozné tento systém do

ur€ité miry pfizptisobit potfebam spole¢nosti vstupujicich na konkrétni trh.

Farmaceuticky pramysl je siln¢ konkuren¢ni. Navzdory tomu vSak v nékterych
pfipadech spolecnosti vzdjemné spolupracuji, coz ma za nasledek vzajemné
vyhody. Spoluprace je naptiklad rozsifena pii vyvoji distribuénich kanalti novych

trht, v disledku ¢ehoz kazdy z ticastnika spoluprace nese nizsi naklady.

Pokud jde o regiondlni rozdily v distribuci a marketingu produktli, v novych
regionech Bayer AG v nékterych piipadech vyuziva prodejni mista odlisna od
evropskych. Naptiklad, mimo Evropu jsou léky distribuovany mezi
supermarkety, lékdrnami a dalSimi velkymi maloobchodniky. V Evropé, tj. na
domacim trhu spole¢nosti, se 1éky prodavaji zejména ve specializovanych
lékdrnach. To nepochybné poukazuje na nutnost ptizplsobit se mistnim
zavedenym marketingovym praktikam pro kazdé odvétvi, véetné farmaceutického

pramyslu.
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3.2.4 Cena

Pii ur€eni ceny I€ku je ve farmaceutickém priamyslu zvlaste dulezité brat v ivahu
cenovou hladinu 1éku. To Ize jasné vidét na piikladu cenové politiky

spolecnosti Bayer AG v Latinské Americe na prikladu Aspirinu.

Pii pocatecnim definovani své marketingové strategie na latinskoamerickém trhu
zpocatku spole¢nost nezohlediiovala perspektivu diverzifikace ceny Iéku mezi
regiony. Avsak vzhledem k objevujicimu se novému 1éku Gelinol od konkurenéni
spolecnosti prodeje Aspirinu vyrazn¢ poklesly a zlistaly po dlouhou dobu nizké,
a to 1 pres prudky nartst reklamnich naklada spole¢nosti Bayer AG. Gelinol byl
zase prodavan za niz§i cenu, a to predevSim diky pouziti jednoduchého
distribu¢niho kanalu, coz piedpokladalo nizké néklady. Aspirin byl distribuovan
pomoci specialnich delegovanych zastupct (tzv. subagenti) a byl schopen

uspésné konkurovat, pouze kdyz ptesel na levnéjsi distribuci. [26]

Mezinarodni marketing spolecnosti Bayer AG je do zna¢né miry v souladu s
trendy ve farmaceutickém pramyslu. Existuji vSak urcité rozdily, diky nimz je
mozné presné zduraznit ty faktory, které ovliviiuji formovani mezinarodni

marketingove strategie v oblasti vyroby 1ékda.

3.3 Mezinarodni marketingova strategie
spolecnosti Bayer AG

Po analyze informaci prezentovanych ve této préci je mozné identifikovat
intenzitu adaptace nebo naopak standardizaci marketingové strategie ve vztahu ke
kazdé ze slozek marketingového komplexu, na jejimz zaklad¢ je tieba dospét k
zavéru 0 tom, kterd znavrhovanych strategii obecné odpovidd jednani
spole¢nosti, a také o tom, ve které fazi je Bayer piipfechodu na globalni

marketingovou strategii.

Mezi hlavni specifika mezinarodni marketingové strategie spole¢nosti Bayer AG

patfi:
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Diverzifikace vyrabénych 1¢kt, v dusledku ¢ehoz 1ze produktovou fadu
spolecnosti povazovat za dostateCné Sirokou, takze jeji urcita Cast je v
konkrétnim regionu velmi zadana.

Spoluprace se zahrani¢nimi védeckymi a vyzkumnymi laboratofemi mimo
spolecnost, ktera hovofi nejen o touze spolecnosti rozvijet svlj védecky
potencial, ale také o flexibilit€¢ a mobilit¢ zdrojii, coz umoznuje zajistit
odpovidajici troven kvality ¢innosti spole¢nosti kdekoli ve svEte.

Flexibilita ve vztahu ke kolisani hloubky produktové fady v ur€itém regionu
v dasledku mistnich charakteristik, jinymi slovy, spole¢nost se uchyluje k
ptizptisobeni sortimentu vyrabéného na mistni urovni obchodni jednotky.
Aktivni zapojeni do rozvoje online segmentu prace spole¢nosti, ktery zahrnuje
prodej ekt prostfednictvim internetu a online reklamu na Iéky, jakoz i
publikaci védeckych ¢lankli na specializovanych strankach, coz umoziuje
globalné zapojit svétové populace v segmentu internetu.

Pouziti standardizovanych reklamnich kanali a nastroji s moznymi mistnimi
rozdily ve znéni, sloganech a obsahu reklamnich materiali. Tento piistup
jednoznaéné naznaCuje piitomnost pouze malé lokalni adaptace
marketingovych tahtl provadéné na irovni mistniho managementu.

Pokud jde o konkurenéni postaveni spole¢nosti, je Bayer AG mezinarodni
spoleCnosti, ktera je soucasti BigPharma, seznamu nejvétsich
farmaceutickych spolecnosti na svété, a ma pozitivni povést na rozvinutych
trzich, a navic ma silnou konkuren¢ni pozici na rozvijejicich se
trzich. Spole¢nost tedy nema zajem ptizpusobovat své marketingové pohyby
v zavislosti na aktivit¢ konkurentl na rtznych trzich, nebot existuje
potencialni ptilezitost vyznamné tézit z Gpravy jejich reklamnich aktivit.
Spole¢nosti jsou Casto méné standardizované, pokud jde o distribuci a
distribu¢ni kanaly, a Bayer AG neni vyjimkou. Zavedené zpusoby distribuce
zbozi, véetné 1€k, se skute¢né obtizné¢ prizplisobuji, ale velké spolec¢nosti se
pokusily pfizpisobit mistni systémy do urCité miry jejich vlastnim
standardizovanym a znamym zptusobum. Farmaceutické spole¢nosti vSak
musi do urCité miry ptizplsobit své vlastni distribuéni a prodejni cesty
mistnim standardim, coz je stavi o krok zpét, pokud hovoiime 0 mite

globalizace mezinarodni marketingové strategie.
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8. Cena je pomérné flexibilni sloZkou marketingového mixu, ale praktické
zkusenosti ukazuji, Ze v nekterych ptipadech vede standardizace cen produktii
vyrabénych spolecnosti k negativnim vysledkiim fungovani spole¢nosti na
ur¢itém trhu. Bayer AG ma zase tendenci standardizovat ceny svych 1ékt bez
ohledu na kupni silu obyvatelstva v regionu nebo ceny lékti podobného
pusobeni od konkuren¢nich vyrobcii. Pokud vsak takova cenova politika v

konkrétnim regionu selze, spole¢nost pfizptisobi SVou cenovou strategii.

Na z&klad¢ praktickych zkuSenosti spole¢nosti Bayer AG a jejiho srovnani s
teoretickymi zadklady mezinarodni marketingové strategie popsané v prvni
kapitole této prace mizeme dojit k zavéru, Ze spole¢nost v této fazi rozvoje svych
mezinarodnich aktivit vyuziva strategii adaptivni standardizace (standardni
adaptace). Ve skute¢nosti existuji trendy smérem ke globalizaci nékterych
aspektl mezinarodniho marketingu spole¢nosti Bayer AG, ale existuji i oblasti,
ve kterych je spole¢nost nucena piizptisobit své aktivity, ¢asto na urovni mistnich

obchodnich jednotek, specifikiim konkrétniho regionu.

3.4 Faktory urcujici mezinarodni marketingovou strategii ve

farmaceutickém primyslu

Pro piehlednost jsou niZze shrnuty hlavni faktory relevantni pro formovéni

marketingove strategie farmaceutické spole¢nosti Bayer AG.

1. Produkt

— Rostouci role sekundarnich charakteristik zbozi, které uspokojuji spise
psychologické nez fyzické potieby spotiebitelti, napiiklad baleni, Iékova
forma, coz zajiStuje snadné uzivani léku a hraje dulezitou roli zejména ve
vyspélych zemich

— Rostouci role image a reputace spole¢nosti pfi vybéru 1€kt

— Trend zvySovani variability produktovych fad z divodu potieby udrzovani
konkuren¢ni pozice a prilakani spotiebitelt aktualizaci sortimentu

— Ptechod z diverzifikované vyroby na specializaci na uréité skupiny lékd,

délené podle typu nemoci a onemocnéni
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Klesajici pocet trhakd, tj. nejaktivnéji prodavanych a nejziskovéjsich 1éka
Rostouci role rozvijejicich se trhii, v dasledku ¢ehoz je potieba rozliSovat
produktové fady mezi regiony kvili rozdilnym trendiim poptavky po 1é¢ivych

piipravcich

Propagace

Nesoulad reklamnich kampani s etickymi normami a v nékterych piipadech
dokonce s pravnimi pozadavky

Vystaveni farmaceutického marketingu a reklamy na 1éCivé ptipravky
ptisnym vladnim ptedpisim

Pii tvorbé propagacnich materidli je tieba vénovat zvlaStni pozornost
moZnym rizikim a vedlej$im G¢inkim

Rostouci role internetu a online propagace farmaceutickych vyrobku, stejné
jako nedostatek regulacnich pravidel pro propagaci I¢kii prostfednictvim
online zdroji

Rostouci pocet skeptickych spotiebitelti, kteti kritizuji marketingové kampané
vyrobct 1é¢iv

Globaliza¢ni trend v dusledku rostouci popularity internetovych zdroja,
zlepSeni komunikacni sit¢ a obecného globalniho sjednoceni preferenci

spotrebiteld a zpilisobll vyuziti marketingovych nastroji

Misto prodeje

Rostouci role zaméstnancli l€karen, farmaceutli, jako prostfednikli mezi
potencialnim spotfebitelem a vyrobkem

Trend smétujici k vytvoteni stylu pro design prodejnich mist 1ékd, vzhledem
k rostouci role psychologickych faktorti ovliviiujicich spotfebu konkrétniho
léku

Prodej  1ékti  prostfednictvim  lékaren,  velkych  supermarkett
a maloobchodt

ZvySeni podilu internetovych objednavek 1é€iv
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4, Cena

— Vysok& mira zavislosti ceny 1ékti na hodnoté nakladi spojenych s jejich
vyrobou a prodejem

— Vysoké naklady na vyzkum, vyvoj i vyrobni proces a klinické zkousky

— Uloha statu nejen jako regulaéniho organu, ale také jako velkého spotiebitele,
ktery je zaroven schopen stanovit urcité ceny za dodavky lécivych piipravka
na zéklad¢ vetejnych zakazek

— Vysoka konkurence v tomto odvétvi, zejména mezi spolecnostmi vyrabé&jicimi

patentované znackové léky a vyrobci generickych 1€ki

Vidime tedy, Ze na jakémkoli mistnim trhu ovliviluje vyvoj marketingové
strategie mnoho faktort. Z toho divodu existuji urc¢ité predpoklady pro rozliseni
marketingovych strategii spolecnosti piisobicich ve farmaceutickém primyslu. Je
vSak jest¢ tfeba urcit, které faktory maji rozhodujici vliv na formovani
mezinarodni marketingové strategie, na stupni jeho standardizaci, ptizpiisobeni
mistnim podminkdm na farmaceutickém trhu nebo globalni sjednoceni. Nize tedy
budou popsany aspekty, které urcuji smér vyvoje marketingové strategie

mezinarodni farmaceutické spole¢nosti Bayer AG.

Nejprve je tieba poukdzat na vyznam rozdili v drovni rozvoje a
nasledn¢ spotiebitelskych preferenci v riznych regionech. Frekvence vyskytu
konkrétniho onemocnéni u pacientli se miize v riznych oblastech vyznamné lisit,
navic nekteré viry nebo infekce nejsou pro nékteré regiony typické, ale v jinych
jsou ¢asto pozorovany. Kromé toho existuje mezi rozvinutymi a rozvojovymi
zemémi dalsi rozdil, ktery spociva ve skuteCnosti, Ze vySe uvedena tendence k
tomu, Ze v dne$nim svété mize psychologické vnimani Iéku ovlivnit rozhodnuti
0 jeho potizeni, je typické pro rozvinuty svét a jeho expanze do jeji rozvojove

¢asti se o¢ekava az v budoucnu.

Je také dilezité vénovat zvlastni pozornost psychologickym aspektim konzumace
1€kti. Psychologické portréty spotiebitele v riznych regionech se mohou
navzajem vyrazné liSit, a to nejen v zavislosti na urovni vyvoje statu, ale také na
ruznych kulturnich, historicky zalozenych charakteristikdch. Kromé toho musi

marketingoveé odbornici nejen ve farmaceutickém primyslu, ale i v jakémkoli
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jiném odvétvi brat vazné kulturni, jazykovou, socidlni a demografickou
heterogenitu svétové populace, protoze marketingové kampané, které tyto
charakteristiky nezohlednuji, jsou casto neuspésné a v nékterych piipadech

zpusobi Sirokou vefejnost nedorozuméni, nesouhlas a Kritiku.

Regulace farmaceutického primyslu je navic nesmirné dulezitym aspektem, ktery
je tieba vzit v tvahu ve vztahu k riznym slozkam marketingového mixu. Stat tak
jisté stanovi urcCitd pravidla a povinné postupy nezbytné pro uvedeni 1éki na
trh. Kromé toho by neméla byt podcenovana vladni regulace reklamnich kampani
ani jiné metody propagace léku, protoze v tomto ohledu jsou stanoveny
pozadavky na povahu a obsah marketingovych materiald. Mira kontroly
farmaceutického primyslu se miize mezi regiony vyrazné lisit, coz mezinarodni

vyrobce 1¢kti nemuze ptehlédnout.

Riizné urovné technologického rozvoje v regionech svéta mohou slouzit jako
piekazka globalizace a sjednoceni preferenci spotiebitelt, jakoz i pfistupu k
nékterym kanalim marketingu a reklamy na 1é¢iva, jako je online marketing a
elektronicky obchod. Ve skute¢nosti vSak ma téméf kazda zem¢ na svété piistup
k internetu, a proto lze toto kritérium stézi oznacit za dostate¢né vyznamny motiv

pro diverzifikaci marketingovych strategii mezi regiony.

cwwvr

rozdill v urovni kvalifikace zaméstnancti farmaceutickych spolecnosti v
regionech a zaméstnancti lékaren. V takovém piipadé¢ nebude v kazdé zemi
efektivni distribuovat zaméstnance farmaceutické spolecnosti do lékdren za

ucelem propagace jejich produktl prosttednictvim doporuceni farmaceutt.

Krom¢ toho je nutné vzit v uvahu zvlastnosti konkuren¢niho prostiedi v regionu,
a to jak z hlediska pfitomnosti svétovych vyrobcii patentovanych znackovych

1é¢ivych piipravku, tak ve vztahu k vyrobcum generik, mezinarodnim i mistnim.

Faktory formulované na zdklad¢ analyzy existujicich informaci o vlastnostech
farmaceutického primyslu jsou tedy do znaéné miry podobné teoretickym
aspektiim uvedenym na konci prvni kapitoly. Na tomto zakladé 1ze u€init zavér o

vyznamu této prace a jejim souladu se stavajicim teoretickym zakladem.
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Z.aver

Hlavnim cilem této predlozené bakalaiské prace bylo urcit hlavni faktory, které
uruji  vybér mezinarodni marketingové strategie ve farmaceutickém
prumyslu. Jako piiklad byla vybrana némecka spole¢nost Bayer AG, kterd je
jednim z lidrti na globalnim farmaceutickém trhu. V prabéhu analyzy existujicich
informaci bylo dosazeno vySe uvedené¢ho hlavniho ukolu této prace a byly
dokonéeny i tukoly sekundarniho planu.V prvni kapitole tedy tyto Ukoly
zahrnovaly: definovani pojmt marketingové strategie, mezinarodni marketingové
strategie a marketingového komplexu, klasifikace stavajicich mezinarodnich
marketingovych strategii, identifikace fazi vyvoje mezindrodni marketingové
strategie  spolec¢nosti. Druhd  kapitola byla vénovdna popisu hlavnich
charakteristik farmaceutického primyslu, zejména charakteristikim kazdé ze
slozek marketingového mixu ve farmaceutickém praimyslu: produkt, propagace,
misto prodeje a cena. Posledni, tfeti kapitola popisuje historii farmaceutickée
spolecnosti Bayer AG, n¢ckteré jeji marketingové praktiky pouzivané v
minulosti nebo dnes, ale hlavnim ugelem této cCasti je zjistit specifika
marketingové strategie spolecnosti Bayer AG na raznych trzich, jakoz i definovat
své mezindrodni marketingové strategie na zakladé dfive odvozenych
faktort. Tim bylo dosaZeno hlavniho tkolu této prace — byly identifikovany
faktory, které urcuji volbu mezinarodni marketingové strategie farmaceutickymi
spole¢nostmi. Shrnutim téchto aspektl je muzeme duplikovat nasledujicim

zpisobem:

— Sitka a hloubka sortimentu spoleénosti

— Aktivni rozvoj védecké ¢innosti vyzkumu

— Aktivni vyroba novych 1éka

— Flexibilita spolecnosti ve vztahu ke zméndm v sortimentu

— Sitka geografického pokryti aktivit spole¢nosti, stejné jako diverzifikace
regiond podle rliznych kritérii (naptiklad Grovein rozvoje, statni nabozenstvi,
podobnost historického vyvoje atd.)

— DodrZovani modernich trendl spole¢nosti, naptiklad ve vztahu k internetové

aktivité nebo modernim designovym stylim reklamnich materialt
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— Intenzita konkurence v priimyslu a v regionu

— Schopnost a touha pfizpasobit distribucni a prodejni kanaly vlastnim
pottebam

— Schopnost udrzovat pozice v soutézi za vyssi ceny diky kvalité produkt

— Flexibilita cenove politiky

Vidime tedy, Ze na marketingovou politiku spole¢nosti ve vztahu k
mezinarodnimu trhu ma vliv mnoho faktort a vSechny jsou rtiznorodé. Krome
toho pohled na problém z jiného thlu muze odhalit dalsi faktory v mezinarodni
marketingove strategii. To vytvaii pobidku pro dalsi zkoumani tohoto tématu
prostiednictvim hlubsi analyzy marketingovych snah spole¢nosti Bayer AG v

konkrétni zemi.
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