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Anotace:

Problematika marketingové komunikace v oblasti volné prodejnych 1éCivych piipravka (tzv.
OTC produkty — z angl. Over the Counter) je dosud pon¢kud opomijena a ne pln¢ docenéna.
Vyzkum provadény v ramci autorCiny disertacni prace stanovil, jaky typ komunikace je v této
oblasti nejucinnéjsi, zjistil jaky typ komunikace v dané oblasti preferuje zakaznik a provedl
analyzu soucasného stavu tykajici se komunikac¢nich néstrojii na farmaceutickém trhu.
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Abstract:

Problems of marketing communication in branch of so-called “OTC products” (products what
you can buy in pharmacies without prescription) is not so appreciated. Research that was done
according to thesis of author determined: what kind of marketing communication is the most
effective, found what kind of marketing communication is preferred by customers and done
analysis of present status concerning to communication tools at pharmaceutical market.
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UvVOD

Po roce 1990 se Ceska republika ocitla v dynamicky se ménicim prostfedi. Zména
politického systému ovlivnila zdsadnim zptasobem spoleCenské klima, ale také nérodni
hospodafstvi. Procesem velkym zmén prosel i resort ¢eského zdravotnictvi a s nim i
nabidka sortimentu IéCiv. Pacientim a zdkaznikim v lékarnach jsou dostupné moderni
ptipravky bézné ve vyspélych zemich, systém zdravotniho pojisténi byl také nové vybudovan.

Oblast, kde za poslednich deset let doSlo k vyznamnym zménam je oblast
komunikace se zakaznikem. Jestlize chceme zdkazniky ziskat a udrzet si je, musime s nimi
komunikovat. Zakaznik by mél byt klicovou postavou veskerého podnikatelského snazeni,
jeho smyslem i cilem. Ke zméné v komunikaci dochéazi také o velmi vyjimeéném zbozi,
kterym 1éCiva bezesporu jsou a to piedevSim proto, ze jejich prodej by se mél vzdy fidit
piisnymi etickymi pravidly, nebot’ produkty farmaceutického primyslu budou vzdy patfit
mezi citlivé zbozi a to pfedevSim proto, ze jejich spotiebu by méla urCovat jejich skutecna
potieba, kterd je dana zdravotnim stavem pacienttl.

Realna situace na trhu je vSak pon¢kud odlisna. Nejvétsi podil na prodejnosti volné
prodejnych 1éCivych ptipravkit méa pravdépodobné vliv reklamy nez jejich skutecné potieba.
Zésluhou reklam vitaminové tablety kazdodenné konzumuje velky pocet lidi.
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CILE A METODY

Problematika marketingové komunikace v oblasti volné¢ prodejnych 1écivych
pripravkl (n€kdy také nazyvané OTC produkty — z angl. Over the Counter) je dosud ponékud
opomijena a ne plné docenéna. Tento fakt ovlivnil formulovani zdkladnich cili mého
vyzkumu. Za cil si pfedevSim kladl vyuziti soucasnych teoretickych poznatkli a vlastniho
experimentalniho oveétovani k nasledujicim krokiim :

1. provést analyzu soucCasného stavu informaci tykajici se komunikacnich néstroji na
farmaceutickém trhu

2. stanovit, jaky typ komunikace je v oblasti potravinovych doplikd vyzivy
nejaginngjsi.**

3. zjistit, jaky typ komunikace v dané oblasti preferuje zakaznik.

Pti zpracovani vyzkumu jsem pro zjiStovani informaci od respondentii zvolila
kvantitativni metodu dotazovani prostfednictvim dotazniki, dale pak jako dopliujici metodu
kvalitativni ziskani dat prostfednictvim polofizeného rozhovoru. Vysledky jsem ziskala z
n¢kolika zdroja. Pro zjistovani informaci od respondentd jsem si zvolila formu dotazovani
prostiednictvim dotazniku. Jako zakladni soubor byla stanovena dospéla populace v mésté
Brné. Sestaveni konecné verze dotazniku ptedchéazel predvyzkum, jehoz hlavnim cilem bylo
odstranéni pfipadnych nejasnosti dotazniku. Ze zdkladniho souboru jsem vybirala ndhodnym
vybérem. Celkem jsem oslovila 150 respondentli, pouze 119 bylo ochotno na dotaznikové
otazky odpovidat.

Pro zjistovani informaci od praktickych 1ékaii a lékarnikd jsem pouzila formu
polofizeného rozhovoru jako dopliikovy ukazatel k zjiStovani dat prostfednictvim dotaznik
od respondenti. Zakladni soubor je tvotfen vSemi 1ékarniky v mésté Brn€. Dale jsem pouzila
prosty ndhodny vybér. Odpovédi na poloZené otdzky jsem ziskala od 16 1ékarnikd z 11
brnénskych l1ékaren. Zakladni soubor pro druhy rozhovor byl stanoven jako vSichni prakticti
1ékati v mésté Brné. Pro ziskani vybérového souboru jsem pouzila ndhodny vybér.

VYSLEDKY

Jak bylo zjisténo v ramci vyzkumu, ktery byl provadén v ramci zpracovani autor¢iny
diserta¢ni prace (v ¢lanku uvadim pouze dil¢i vysledky), 21% dotazovanych koupilo n¢kdy
potravinovy doplnék vyzivy pod vlivem reklamniho sdé€leni.

Graf. ¢.1 — Koupil (a) jste si nékdy potravinovy doplnék vyZivy pod vlivem reklamy?

Koupil jste si potravinovy doplnék pod vlivem
reklamy?

Ano
21,0%

Ne
79,0%

2 Nejuginngjsi ve smyslu,ze pod jejim vlivem je koupeno nejvice komodit
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Na zéaklad¢ polozené otazky neni vSak mozné fict, zda lidé skutecné¢ na zékladé
reklamy nakupuji, ale jen to nakolik jsou ochotni takovy nékup pfiznat. Lze pfedpokladat, ze
ve skuteCnosti je procento lidi ovlivnénych pii nakupu reklamou mnohem vyssi, protoze
musime pocitat s neuvédomovanym ovlivnénim i neochotou vliv reklamy pfiznat.

Pouze vy¢tem uvadim piipravky, které respondenti uvedli, ze se pii jejich nakupu
nechali ovlivnit reklamou. Jedn4d se napi. o pfipravek Celulit, Diaval, kloubni vyZzivu
Gelmodel, ptipravky na hubnuti Jable¢ny ocet, Chitosan a Metabolik. VétSina respondentt
vSak jiz nebyla schopna zpétné urcit, pod vlivem jakého typu reklamy (televizni, sdéleni
v Casopise atp.) pripravek koupila.

Pfi podrobnéjsi analyze vyjmenovanych produktii, které byly dotazovanymi koupeny
na zaklad¢ reklamniho sdé€leni, jsem zjistila, Ze respondenty ani jednou ke koupi
neovlivnila televizni reklama. Odpovéd’ na tento fakt, je pravdépodobné skryta v odpovédich
na jinou otazku dotazniku (Jakého typu reklamy jste naprosto ,,presyceni“?), kde vice nez 70
% dotazovanych je ,,pfesyceno‘ pravé reklamou televizni.

U lécivych ptipravki je pro koupi také rozhodujici (daleko vice nez u jinych komodit)
v&dét podrobn&jsi informace o pripravku (sloZeni, uginky, kontraindikace® atp.). Televizni
reklama velmi zkratkovité informuje o 1éCivych pripravcich, vySe zminiované informace sice
obsahuje, ale na kratkém cCasovém useku je potenciondlni zdkaznik neni schopen vSechny
prijmout. To je hlavni diivod, pro¢ dotazované respondenty ke koupi oslovila reklamni sd¢leni
uvefejnénd napt. formou reklam v Casopisech, kdy cEtenar periodika ma dostatek ¢asu na
prostudovani informaci inzerovanych v reklamnim sdéleni.

Graf. &2 - Vzpominate si na néjakou reklamu na potravinové dopliky vyzivy z posledni
doby?

Vzpominate si na néjakou reklamu na
potravinové doplnky?

Ne
41,2%

Ano
58,8%

58,8 % respondentti si vzpomnélo na né¢jakou reklamu na potravinové dopliky vyzivy,
ale jejich odpovédi o jakou reklamu a jaky ptipravek se jednalo byly znacné neptfesné (napf.
to na hubnuti s Halinou, jak tam byl Chudik jako doktor atp.).

Nepiesnost v odpovedich je pravdépodobné zpusobena faktem, ze v ptipad¢€ nezajmu o
koupi ptipravku zdkaznik vytésni z paméti ndzev piipravku a v paméti mu zlstanou pouze
nejvyrazn€j$i momenty reklamy.

» Kontraindikace = okolnost nebo stav pacienta vyludujici nékteré 1éGebné postupy, vykony nebo uzivani
nékterych 1€kt
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Vytvofit uCinnou reklamu neni jednoduché a je potfeba znat, co lidé od reklamy
ocekavaji a to jak v obecné poloze, tak od kazdé konkrétni reklamni kampané.

Graf. &3 — Co pozadujete od reklamy na 1éCivé piipravky?

Co pozadujete od reklamy na lécivé pripravky?

pravdivé vtipnost,
informace o napaditost,
produktu originalitu schopnost
16,8% 5,9% upoutat
. pozornost
5,0%

srozumitelné

schopnost poradit informace o
21.0% produktu
’ 51,3%

Ze ziskanych dat vyplyvé, Ze respondentim u reklam na lé¢ivé piipravky chybi
srozumitelnost (51,3 %). Nespokojenost s porozuménim s reklamou na 1é¢ivé piipravky
vyjadiili zv1asté respondenti s niz§im vzdélanim. V této oblasti ma prodej farmaceutickych
pripravktl zna¢né nedostatky a jejich postupné odstranéni by meélo vést k vétsi edukaci
obyvatelstva v oblasti starosti o vlastni zdravi a v propagaci samolécby pacienti. Reklama
v tomto ptipad¢ by méla byt vhodnym zdrojem informaci a do jisté miry se dd hovofit o
faktoru podporujicim svobodu jedince.

Vtipnost, napaditost, originalitu a schopnost upoutat pozornost, které jsou velmi
dilezité u ostatnich produktii, v§ak dotazovani v reklamdch na 1é€ivé piipravky pozaduji jen
minimalné (5,9 a 5 %). Zajimavy je i fakt, ze 16,8 % respondentil pozaduje od reklam na
1é¢ivé pripravky pravdivost. Toto zjisténi koresponduje s faktem, Ze nejCastéji udélované
pokuty v oblasti reklam na 1é¢ivé ptipravky jsou pravé z divodu nepravdivych informaci
v nich uvadénych.

Graf. ¢.4- Na zakladé ¢eho vybirate potravinové dopliiky vyzivy

Na zakladé ¢eho vybirate potravinové dopliiky vyzivy?

podle jinych
kriterii (napf. na zaklade
cena, vlavstmch' na zaklad
zkuSenosti

dostupnost)

doporuceni
4%

znamych
8%

9%
na zakladé
reklamy

16%

na doporuceni
|ékafe nebo
lékarnika
63%
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Velkou roli pii rozhodovani o koupi lécebného prostiedku hraje pro dotazované
doporuceni 1ékate ¢i lékarnika. Vliv lékarnika na konecné rozhodnuti o koupi volné
prodejného piipravku je velky, v situaci, kdy pacient prichazi do 1ékarny bez preskripce
konkrétniho 1€ku, obraci se v 62,2 % pravé na lékarnicky personal. Naopak podle tvrzeni
respondentl reklama nakup a rozhodovani o koupi 1écebného piipravku ptili§ neovliviiuje.

Reklamou se nechava pii koupi 1é€ebného piipravku spiSe ovliviiovat ptisluSnici
nejmladSi generace. Pro nejstar§$i vékovou kategorii je rozhodujicim faktorem nakupu
dostupnost a cena ptipravku (4,2 %). Stfedni generace se necha Casto pfi nakupu ovlivnit
radou nebo doporucenim svych zndmych nebo pratel.

ZAVER

Soucasna komunikace farmaceutickych spolecnosti se spiSe koncentruje na
komunikaci prostiednictvim televiznich kandli. Bylo by vhodné piehodnotit tuto formu
komunikace, kterd je finanéné velmi narocnd a jak ukazuji vysledky, tak neni zdaleka tak
ucinnd jako jiné formy sdéleni.
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