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PRÍCHOD NOVEJ VAKCÍNY NA TRH 

Jeseň 2007 – klient dovŕšil registráciu novej vakcíny pre slovenský trh. 

 

Vakcína je určená na prevenciu rotavírusových ochorení,  

o ktorých na Slovensku  vie len odborná verejnosť. 

 

Na trhu už existuje konkurenčná vakcína, ktorá zatiaľ nerobí žiadne 
aktivity na verejnosť 

 

Klient má jasnú obchodnú stratégiu, na dosiahnutie cieľa potrebuje 
naplánovať PR a marketingové aktivity 

 

 – do procesu vstupuje fullservisová komunikačná agentúra. 

 

 

 



PRÍCHOD NOVEJ VAKCÍNY NA TRH 

Úlohy, ktoré čakajú agentúru: 

•  

Porozumieť obchodným cieľom klienta a rešpektovať ich 

•  

Interpretovať výsledky prieskumu trhu, pochopiť cieľové skupiny                 
a trendy v ich správaní 

•  

Naformulovať praktické a reálne komunikačné ciele 

•  

Nastaviť kľúčové posolstvá, komunikačné nástroje a časový plán 

 

 

 

 

 



 
Príbeh vakcíny 

 



Cieľ kontinuálnej komunikácie 

1. Etapa 2007-2008 

 

Uviesť vakcínu na trh  

Vzbudiť záujem o ochorenie a vyvolať potrebu očkovania 

 

 

2. Etapa 2009-2012 

 

Postupne zvyšovať zaočkovanosť detí  

Zvyšovať podiel vakcíny na trhu 

 



Cieľové skupiny 

 Matky detí do 6 mesiacov veku a tehotné ženy 

 Lekári a odborná verejnosť 

 Média  

 Rodinní príslušníci 

 



rotavírus 
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informácie 
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Nová 
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pojem 

Východisková situácia v r. 2007 

* Prieskum CSD 2007, SIAC – monitoring médií  



Popis komunikačných rizík 

 

 

• Rezistencia lekárov voči očkovaniu proti rotavírusom a podceňovanie závažnosti 
ochorenia u malých detí  

 

• Takmer nulová znalosť ochorenia u matiek detí /Median 2007/  

 

• Množstvo  iných očkovaní u najmladších detí /timing/ 

 

• Vlažný vzťah rodičov k nepovinnému očkovaniu – ak je ochorenie závažné, postará 
sa štát... 

 

• Cena vakcíny 

 

• Mýty o očkovaniach, silnejúce antivakcinačné hnutie 

 

• Konkurent prítomný na trhu 

 

 



Popis komunikačných príležitostí 

 

 

• Využiť „novosť“ slova ROTAVÍRUS a neznalosť témy rotavírusových infekcií na 
vyvolanie záujmu médií. 

 

• Informovať a vzdelávať o závažnosti ochorenia, poskytnúť medicínske argumenty, 
vzbudiť záujem o prevenciu a možnosti očkovania u rodičov aj u lekárov 

 

• Vyvolať dialóg medzi rodičmi a pediatrami (rodičia dôverujú lekárom /Median 
2008, 2009) 

 

• Využiť komunikačný potenciál „aktívnych matiek“ a poskytnúť im na webe 
informačné zdroje a publikovaný obsah na zdieľanie  

 

• Využiť „snowball effect“ šírenia informácii na internete a sociálnych sieťach 

 

• Intenzívnou komunikáciou s médiami, odborníkmi a rodičmi zvýšiť vnímanie 
závažnosti rotavírusových ochorení a podporiť akceptáciu očkovania 

 

 



Úvodná PR kampaň 2007-2008 

 

 

Webpriestor 

•Webstránka ako informačno – komunikačná platforma a základný pilier publikovania 
obsahu na internete /Content publishing/ 

•Očakávaný mediálny ohlas po aktivitách s médiami aj na nete - postupné 
zaplavovanie internetu informáciami 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



Úvodná PR kampaň 2007-2008 

 

 

Media Relations 

•úvodná tlačová konferencia – minimálna znalosť témy, slovo „rotavírus“ ako nový 
mediálny hrdina  

•mediálne prostredie je nepoučené 

•balík informácií  na uvedenie do problematiky 

•neskôr riadená publicita – spolupráca s médiami na naplnení témy odborníkmi       z 
lekárskeho prostredia, diskusné relácie, televízne magazíny...aktuálnosť 

 

 

 

 

 

 
 



Úvodná PR kampaň 2007-2008 

 

 

Sociálne siete 

•V roku 2007 existuje na Slovensku niekoľko predchodcov veľkých sociálnych sietí – 
rodinka.sk, mimibazar.sk, mamatata.sk a podobné s abnormálne vysokým zásahom 
cieľovej skupiny 

•Aktívne matky linkujú, četujú a komunikujú  

•Riadený manažment sociálnych sietí v úvodnej fáze kampane 
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Úvodná PR kampaň 2007 - 2008 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Riadené aktivity na  

•zaplavenie médií a internetu informáciami o rotavírusoch 

•vyvolanie záujmu o ochorenie a potrebu očkovania  

 



Riadená 
publicita 

Brandová 
kampaň 

Kontinuálna komunikačná kampaň 2009 - 2012 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Riadená publicita na  

• vyhľadávanie nových tém a príležitostí na komunikáciu 

• udržiavanie témy v médiach 

 

Brandová kampaň od 2009 na 

• odlíšenie vakcíny od konkurencie  

• motiváciu k očkovaniu 

 



Riadená publicita 2009-2012 

Vyhľadávanie nových tém a príležitostí na  komunikáciu  

•Upriamenie pozornosti na dávkovanie /odlíšenie                  
od konkurencie a konkurenčná výhoda 2 vs 3 dávky/ 

•Rotavírusové ochorenia ako časté nozokomiálne             
nákazy /stretnutie odborníkov s novinármi/ 

•Známa osobnosť a ochorenie dieťaťa /A. Paríšková/ 

•Epidemiologický prieskum  - prezentácia najnovších čísel        
(1/3 hnačiek spôsobených RVG ) - TK  

•„Skúsenosti mamičiek“ – seriál v časopise Dieťa o RV 
ochorení 

•Seriál „Sprievodca detskými ochoreniami“ v časopise 
Mama a ja 

•Očkovacie noviny /informačný štvrťročník/ 

•Diskusné relácie v TV a rozhlase (Dámsky magazín, Mama 
to vie najlepšie na STV, Poradňa o očkovaní, slovenský 
rozhlas../ 
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Príbeh vakcíny 

V roku 2006 

spolu 2060 odkazov, z toho 12 zo 
Slovenska 

 PIL 

 SPC 

 v texte, kde je medzi inými 
vírusmi /ÚVZ, nariadenie vlády/ 

 

 

V roku 2012 (od 1.10.2007) 

Spolu  818 odkazov zo Slovenska 



Brandová kampaň 
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Ďalšie aktivity marketingového mixu 2009-2012 

Kontinuálna PR  komunikácia a následná zmena vnímania ochorenia  

vytvorila priestor pre ďalšie marketingové aktivity  na 

•zainteresovanie odbornej verejnosti do problematiky 

•odlíšenie od konkurenčného produktu 

•podporu očkovania u pediatrov 

 

 

 

 

 

 

Brandová 
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v teréne 
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semináre) 



 

 

 

 

 

 

 

Úspešnosť komunikačnej kampane 

Zmena podporenej znalosti RV ochorenia u matiek detí do 2 rokov* oproti roku 
2007 

 

 

 

 

* Prieskumy MEDIAN 2008, 2009 a CSD 2007 

 

0%             
v roku 2007 

66%            
v roku 2008 

79%           
v roku 2009 



 

 

 

 

 

 

 

Úspešnosť komunikačnej kampane 

Zaočkovanosť detí proti RVG 

 

 

 

 

* pričom takmer 60% matiek s deťmi do 2 rokov nemá dieťa zaočkované žiadnym nepovinným 
očkovaním 



 

 

 

 

 

 

 

Úspešnosť komunikačnej kampane 

* Prieskumy MEDIAN 2008, 2009, 2010 a CSD 2007  

 



 

 

 

 

 

 

 

Úspešnosť komunikačnej kampane 

Trhový podiel 2012 – 84,1%  

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

Záver 

 

Na počiatku bolo (neznáme) slovo. 

 

Dnes je tu rešpektovaná prevencia. 

 

Stvoriť takýto svet si vyžaduje cielenú, 
premyslenú a systematickú prácu. 
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