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Celem pracy jest przedstawienie wplywu dzialan marketingowych (gtéwnie reklamy
kierowanej do odbiorcy publicznego) na zakup produktow leczniczych dostepnych bez
recepty. Przeanalizowano zaré6wno stron¢ popytowa (klienci aptek), jak i stron¢ podazowsq
(sprzedaz deklarowana przez apteki).

W pracy wykorzystano dwa badania, ktorych zadaniem bylo poréwnanie danych doty-
czacych strony popytowej i podazowej. W obu przypadkach zauwazono znaczacy wplyw
reklamy na zachowania klientow aptek. Klienci aptek podczas dobrowolnego, anonimowego
badania przyznali, ze reklama jest czynnikiem, ktory wptywa na ich decyzje. Reklame, jako
czynnik determinujacy wybor produktu OTC wskazato 50,6% respondentéw. Zanalizowano
rowniez dane raportowane przez apteki. Zrodto informacji stanowito badanie przeprowadzone
w 2007 roku w Gdansku i w Starogardzie Gdanskim na temat sprzedazy produktow rekla-
mowanych i nieobecnych w mediach publicznych. Produkty lecznicze potaczono w pary
pod wzgledem substancji czynnej oraz istnienia i braku kampanii reklamowej. Uzyskane
wyniki wykazaly, ze reklama wplywa w istotny sposob na wielko$¢ sprzedazy produktow
leczniczych OTC (p=0,017960 dla Gdanska i p=0,009808 dla Starogardu Gdanskiego). Nie
stwierdzono statystycznie istotnego wpltywu reklamy na cen¢ jednostkowa leku (p= 0,3706
dla Gdanska i p=0,5287 dla Starogardu Gdanskiego). Za poziom istotnosci przyjeto p<0,05.

Dokonywanie zakupu i przyjmowanie produktow leczniczych, ktore sg dostepne dla pacjen-
ta bez recepty lekarskiej (OTC — over the counter), czyli produkty sprzedawane ,,ponad lada”,
bez konsultacji z lekarzem, staje si¢ coraz bardziej popularne. Wciggu ostatnich kilkunastu
lat, od momentu upowszechnienia tego typu produktow w aptekach i na rynku pozaaptecz-
nym, popyt na leki w Polsce wzrost ponad 4-krotnie [2, 6]. Polacy sg narodem, ktory nalezy
do najchetniej kupujacych srodki farmaceutyczne, w tym typu OTC. Zajmujemy drugie, po
Francuzach, miejsce w Europie pod wzgledem liczby opakowan kupowanych w przeliczeniu
na jednego mieszkanca.
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Nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze 46% Polakéw ocenia swoj stan zdrowia, jako ,.taki
sobie, zty lub bardzo zly”. W zwigzku z powstajacymi wobec powyzszego faktu potrzebami
zdrowotnymi, Polacy prezentuja rézne sposoby zaspokajania ich. Okoto (31%) stosuje jedynie
wyprobowane metody domowe i $rodki naturalne, podobna pod wzglgdem ilo$ciowym grupa
(30%) wybiera si¢ na wizyte do lekarza i stosuje przepisywane leki, natomiast 24% Polakéw
nie korzysta z r6znych wzgledow z porady lekarskiej, ale wybiera leki dostepne bez recepty
[8]. Odpowiedzi respondentéw zobrazowano na rycinie 1.
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Ryc. 1. Czynnosci podejmowane przez Polakow w przypadku zlego samopoczucia, bolu, innych
dolegliwosci

Fig. 1. Actions taken by the Poles in the case of discomfort, pain, and other ailments
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Ryc. 2. Wartos¢ sprzedazy produktéw OTC w Polsce
Fig. 2. Vaule of OTC drugs’ sale
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Innymi czynnikami, ktore poza niechgcia odbycia wizyty lekarskiej, wptywaja na rozwdj
rynku produktéw leczniczych OTC sa migdzy innymi rosngce ceny lekow i negatywna opi-
nia spoteczenstwa na temat list refundacyjnych, wprowadzanie nowych produktow na rynek,
starzenie si¢ spoteczenstwa, wzrost zainteresowania samoleczeniem, zdrowym stylem Zycia i
atrakcyjnym wygladem zewng¢trznym oraz czynniki epidemiologiczne (np. okresowy wzrost
zachorowalnos$ci na grype¢). Zgodnie z danymi opublikowanymi w 2012 roku w raporcie:
»Rynek lekow OTC w 2012 roku”, warto$¢ sprzedazy w najblizszych latach, wzorem lat
ubieglych bedzie rosngé [7]. Dane zaprezentowano na rycinie 2.

Czynnikiem, majagcym niewatpliwy wplyw na wielkos¢ zakupu produktow OTC jest rekla-
ma, jako jedno z najpowszechniej stosowanych narzgdzi marketingowych. W dniu 1 stycznia
2012 r. zostala wprowadzona w zycie ustawa refundacyjna, ktéra wptywa na rynek produk-
tow OTC w Polsce. Co najwazniejsze, ustawa zakazuje reklamy aptek, jak rowniez punktow
aptecznych oraz promowania ich dziatalnosci. W zwigzku z tym, ze reklama aptek i reklama
lekow sg czynnikami odrebnymi i niezaleznymi, ustawa refundacyjna nie wprowadzita zadnych
zmian w zakresie reklamy lekow. Zakaz reklamy aptek nie jest rtownowazny z zakazem reklamy
produktow OTC wewnatrz aptek, jednak reklama kierowana do publicznej wiadomosci nie
moze sugerowaé wyboru zadnej konkretnej apteki. Aptece nie wolno promowacé si¢ poprzez
produkt, tzn. podawaé¢ do wiedzy publicznej faktu, ze w danej aptece dany lek dostepny jest
w promocyjnej cenie. Ustawa refundacyjna charakteryzuje si¢ takze posrednim wplywem na
segment OTC, zwigzanym przede wszystkim ze wzrostem marz na tego typu produkty, wyni-
kajgcego z ustanowienia przez ustawodawce sztywnych marz na leki sprzedawane na receptg.
Wiasciciele aptek chcac nadrobi¢ straty finansowe, wynikajace z zapisu ustawy, zdecydowali
si¢ na podniesienie marzy na leki OTC. Prowadzenie sprzedazy produktéw OTC, na dzien
dzisiejszy, jest dla aptek optacalne i stanowi dobre Zzrdédto dochodu [10].

Zgodnie z art. 32 Ustawy Prawo Farmaceutyczne, produktem leczniczym — jest substancja
lub mieszanina substancji, scharakteryzowana jako posiadajaca wlasciwosci przeciwdziatania
lub terapii chordb wystepujacych u ludzi lub zwierzat, albo tez podawana w celu postawienia
diagnozy lub w celu przywrdcenia, zmodyfikowania, poprawienia funkcji fizjologicznych
poprzez dziatanie farmakologiczne, immunologiczne lub metaboliczne. Lekiem gotowym
natomiast nazywamy produkt leczniczy, ktory zostat wprowadzony na rynek pod okres$long
nazwg i w konkretnym opakowaniu [9]. Definicja pojgcia produktu leczniczego jest rowniez
zawarta w przepisach dyrektywy 2001/83/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 6.07.2001
r. w sprawie wspolnotowego kodeksu odnoszacego si¢ do produktow leczniczych stosowanych
u ludzi (Dz. Urz. WE 2001 L Nr 311, s. 67, zmieniona dyrektywa 2004/27/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z 31.03.2004 r.; Dz. WE 2004 Urz. L Nr 136, 1.34) [3]. Z kolei reklama
produktu leczniczego jest dziatalno$¢, ktorej celem jest informowanie lub zachgcanie strony
popytowej do stosowania produktu leczniczego. Jej nadrzednym celem jest zwigkszenie zain-
teresowania produktami leczniczymi, dostarczanie, sprzedaz lub zwigkszanie konsumpcji pro-
duktow leczniczych. Moga to by¢ dziatania informacyjne i/lub zachgcajace do zakupu, jednak
w kazdym wypadku celem jest doprowadzenie do wzrostu sprzedazy i konsumpcji preparatow
leczniczych. W polskim prawie istnieje zatem odmienna od ogdlnej definicja reklamy lekow,
ktora podlega ograniczeniom ze strony prawa farmaceutycznego. Przede wszystkim dotyczy
to reklamy, ktora jest kierowana do odbiorcy publicznego. Takie dziatania marketingowe mogg
dotyczy¢ tylko i wylacznie preparatow dostgpnych bez recepty, nazywanych tez lekami OTC
(over the counter) [5, 11].
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CEL PRACY

Celem pracy jest zaprezentowanie wplywu podejmowanych dziatan marketingowych (glow-
nie reklamy kierowanej do odbiorcy publicznego) na zakup produktow leczniczych, dostgpnych
bez recepty. W pracy dokonano analizy zaréwno strony popytowe;j (klienci aptek), jak i strony
podazowej (wielkos$¢ 1 warto$¢ sprzedaz deklarowana przez apteki).

MATERIAL I METODY

Materiat do badan stanowity wyniki dwoch badan przeprowadzonych w roku 2007 i 2011.
Badanie z 2007 roku przeprowadzono w aptekach — w Gdansku i Starogardzie Gdanskim.
W jego ramach szukano odpowiedzi na pytanie, czy wielkos¢ sprzedazy aptecznej zalezy od
faktu, czy dany lek byt reklamowany. Drugie badanie — strony popytowej wykorzystywato
dobrowolny i anonimowo wypekiany przez klientoéw aptek kwestionariusz ankiety. Badanie
przeprowadzono na terenie miasta Gdanska, w okresie od marca do kwietnia 2011 roku. Spo-
$rod 163 oddanych i wypetionych ankiet po analizie formalno-merytorycznej, do dalszych
badan zakwalifikowano 158 prawidtowo wypelionych. Kwestionariusz ankiet sktadat si¢ z 20
pytan wiasnego autorstwa. W formularzu zastosowano pytania typu zamknietego i pototwartego.
Ankieta zostata podzielona na dwie czgsci:

I czgs$¢ — 16 pytan — zawierala szczegdtowe pytania dotyczace kupna lekow dostgpnych
bez recepty oraz wptywu reklamy farmaceutycznej na decyzje zakupowe badanych.

I cze$¢ — 4 pytania — zawierata ogdlne dane o ankietowanych tzw. metryczke.

W czescei szczegdtowej pytano badanych o rodzaj przyjmowanych lekow reklamowanych
a takze o najczestsze dolegliwosci sklaniajace do ich zakupu. Zapytano tez ankietowanych,
czym najczesciej kieruja si¢ podczas wyboru reklamowanego leku. W czgéci ogolnej zapytano
o wiek, pte¢, wyksztalcenie i miejsce zamieszkania respondentdw.

Populacje¢ badawczg badania analizujacego strone popytowa u stanowito 158 0sob, w tym
82 kobiety i 76 mezczyzn, kupujacych leki dostepne bez recepty. Wiek badanych miesci si¢
w przedziale 25-80 lat. Sposrod 163 wypelnionych ankiet, do dalszych badan wytoniono 158
prawidtowo wypehionych, ktorych wyniki poddano dalszej analizie. Wszyscy respondenci na
miejsce zamieszkania wskazali miasto.

WYNIKI

Ankietowani zostali podzieleni na grupy pod wzgledem ptlci i wieku. Wyodrgbniono 3
grupy wiekowe: 25-40 lat, 41-60 lat, 61 lat i wigcej. U obu plci najliczniejsza grupe badanych
stanowity osoby w przedziale wiekowym 41-60 lat, tacznie 60 0s6b (co stanowi 37,9 % ogotu
badanych). Szczegotowe dane zaprezentowano na rycinie 3.

Respondentow zapytano rowniez o to, jak czesto kupuja produkty lecznicze dostgpne bez
recepty. Ponad 1/3 0sob zadeklarowata, ze dokonuja tego typu zakupu raz w miesiacu, a 22,8%
czesciej niz raz w miesigcu. Zakup produktow leczniczych bez recepty raz na pot roku zade-
klarowato 13,9% badanych. Blisko 28% badanych nie potrafito okresli¢, jak czgsto dokonuja
zakupu produktow typu OTC. Szczegotowe dane zaprezentowano na rycinie 4.
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Ryc. 3. Podzial 0sob badanych pod wzgledem plci i wieku
Fig. 3. Distribution of the respondents by gender and age
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Ryc. 4. Czestotliwos¢ zakupu produktow leczniczych
Fig. 4. Frequency of buying OTC drugs

Fakt istnienia tatwo dostepnego i bardzo szerokiego asortymentu produktéow OTC jest
niewatpliwie czynnikiem zwigkszajacym popularno$¢ samoleczenia wérdd pacjentow. Wobec
istnienia tak szerokiej oferty handlowej skierowanej do pacjentéw decydujacych si¢ na sa-
moleczenie, respondentdw zapytano o to, jakie dolegliwoéci gtownie sktaniajg ich do zakupu
produktow OTC. Badani mogli zaznaczy¢ wigcej, niz jedng odpowiedz. Dolegliwoscia, ktorg
badani wskazywali najczesciej byt bol. Taka odpowiedz zaznaczylto az 96,2% badanych. Ponad
70% respondentéw wybrato zaobserwowanie pierwszych objawow przezigbienia (70,9%).
Kolejne najczesciej wskazywane dolegliwosci to dolegliwosci gastryczne (62%), biegunka
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(43,7%), alergia (29,7%), nadwaga (27,2%), obstrukcje (25,3%), wypadanie wtosow (23,4%),
zaburzenia snu i niedobdr witamin po 21,5%, zaburzenia krazenia (17,7%), problemy z pa-
miecia(15,8%), ostabienie (13,9%) i grzybica (10,8%). Szeroki asortyment lekow dostepnych
bez recepty stawia przed konsumentem rowniez innego rodzaju dylemat - ktory produkt warto
wybraé. Ankietowanym przedstawiono liste czynnikow, ktore moga mie¢ wplyw na ich de-
cyzje zakupowe. Istniata mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi, wobec tego respondenci w
wiekszoéci zaznaczali wigcej, niz 3 pozycje. Zaden z respondentéw nie wymienit odpowiedzi
spoza przedstawionej listy, pomimo tego, ze byta taka mozliwos¢. Najwyzszy odsetek ankieto-
wanych wskazal, ze przy dokonywaniu wyboru produktow OTC korzysta z pomocy farmaceuty.
Takiej odpowiedzi udzielito 62,2% badanych. Ponad 54% badanych wskazato, ze pomocni sa
przyjaciele i rodzina. Reklame, jako czynnik determinujacy wybor leku OTC wskazata okoto
potowa respondentéw (50,6%). Szczegdtowe dane przedstawiono na rycinie 5.
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Fig. 5. Factors taken into consideration when buying OTC drugs

W kolejnym pytaniu doprecyzowano, czy zdarzylo sig, ze to whasnie reklama byta glownym
powodem zakupu leku. Odpowiedzi twierdzacej udzielito 51,3% ankietowanych. Przeczaco
odpowiedziato 48,7%.

Uzyskane wyniki sa spojne z wynikami badania wysokosci sprzedazy aptecznej, ktore
zostato przeprowadzone w okresie od stycznia do kwietnia 2007 roku. W celu okreslenia,
czy istnieje zalezno$¢ pomigdzy reklamowaniem produktu leczniczego, a zainteresowaniem
klientow, produkty podzielono na siedem grup, w ktorych sktad wchodzity preparaty o takiej
samej substancji czynnej (paracetamol, witamina C z rutyna, pseudoefedryna z paracetamolem,
ibuprofen, kwas acetysalicylowy, dilofenak, ambroksol). Tylko jeden z preparatow byt wow-
czas szeroko reklamowany w mediach. Wszystkie obliczenia wykonano za pomoca pakietu
statystycznego StatSoft, Inc. (2005). STATISTICA (data analysis software system), version
7.1 oraz arkusza kalkulacyjnego Microsoft Excel. Normalno$¢ rozkladu badanej cechy w
grupach badano testem W Shapiro-Wilka. Ze wzglgdu na brak rozktadu normalnego ocenia-
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nych parametrow pordéwnanie grup lekow wykonano testem U Manna-Whitneya. Za poziom

istotnosci przyjeto p<0,05.

Zaréwno w przypadku sprzedazy w Gdansku, jak i w Starogardzie Gdanskim, zauwazono
silny wptyw reklamy na wielko$¢ sprzedazy i warto$¢ sprzedazy. Nie stwierdzono natomiast
statystycznie istotnego wplywu reklamy na cene jednostkowa produktu (p= 0,3706 dla Gdan-
ska i p=0,5287 dla Starogardu Gdanskiego). Zalezno$¢ wielkosci sprzedazy od reklamy byta
szczegolnie silnie zarysowana w przypadku produktow o dziataniu przeciwbolowym — zawiera-
jacym gloéwnie substancje czynng paracetamol i ibuprofen. Wyniki z Gdanska zaprezentowano

w tabeli 1.

Tabela I. Wptyw reklamy na wielkos$¢, warto$¢ sprzedazy i ceng jednostkowa produktu lecznicze-

go— wyniki z Gdanska

Table 1. Advertising influence on sales, the value of sale and price of drugs — outcomes form Gdansk

Reklamowany Niereklamowany
Advertised No advertising poziom p
Srednia | Mediana | Srednia | Mediana p-level
Average Median Average Median
Wielkos¢ sprzedazy / Sales 153,286 | 170,0000 36,857 24,0000 | 0,017960
Cena jednostkowa / Unit price 8,913 7,2700 6,569 6,9000 0,370568
Wartos¢ sprzedazy / Value of sale | 1048,241 | 729,1200 | 177,653 | 165,6000 | 0,004041

Tozsamg analiz¢ przeprowadzono dla Starogardu Gdanskiego

zentowano w tabeli II.

. Uzyskane wyniki zapre-

Tabela II. Wplyw reklamy na wielkos$¢, warto$¢ sprzedazy i cen¢ jednostkowa produktu leczniczego

— wyniki ze Starogardu Gdanskiego

Table II. Advertising influence on sales, the value of sale and price of drugs — outcomes form Starogard Gdanski

Reklamowany Niereklamowany
Advertised No advertising poziom p
Srednia | Mediana | Srednia | Mediana p-level
Average Median Average Median
Wielko$¢ sprzedazy / Sales 126,0000 | 87,0000 | 24,00000 | 6,00000 | 0,009808
Cena jednostkowa / Unit price 13,1000 7,8500 11,98750 | 6,95000 | 0,528613
Wartos¢ sprzedazy / Value of sale | 916,0750 | 499,8500 | 99,37500 | 30,75000 | 0,004545
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Ryc. 6. Wielkos¢, warto$¢ sprzedazy i cena jednostkowa produktéw leczniczych — wyniki z Gdanska

Fig. 6. Sales, value of sale and unit price of drugs — outcomes from Gdansk

Sita zaleznos$ci wielko$ci i wartoéci sprzedazy od reklamy jest szczegdlnie widoczna po
przedstawieniu danych za pomocg wykresu typu ramka-wasy. Wyniki dla Gdanska zaprezen-
towano na rycinie 6.

Jak wspomniano powyzej, zaobserwowano zalezno$¢ wielkosci i warto$ci sprzedazy ap-
tecznej w Starogardzie Gdanskim od reklamy. Wyniki zaprezentowano na rycinie 7.
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Ryc. 7. Wielko$¢, wartos¢ sprzedazy i cena jednostkowa produktu leczniczego — wyniki ze Staro-
gardu Gdanskiego

Fig. 7. Sales, value of sale and unit price of drugs — outcomes from Starogard Gdanski
DYSKUSJA

Po analizie danych dotyczacych sprzedazy aptecznej nie ma watpliwosci, ze reklama jest
uzytecznym i efektywnym narz¢dziem ksztaltowania popytu na produkty lecznicze typu OTC.
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Firmy farmaceutyczne zdaja sobie sprawe z faktu, jak silnym narzedziem jest reklama. W roku
1987 opublikowano wyniki badania Perii i Dicksona, ktorzy wykazali, jak duza zalezno$¢ ist-
nieje migdzy reklama lekow, a zachowaniem pacjentéw w rozmowie z lekarzem. Sposrod 155
pacjentow, ktorzy tuz przed planowang wizyta u lekarza otrzymali pocztg elektroniczng infor-
macje o nieistniejacym leku az 8,4% zapytato lekarza o reklamowany lek [4]. Stad w roku 2012
siedem najwiekszych firm w Polsce wydato na reklame 3,14 mld ztotych. Najwyzsze wydatki
na reklame ponosi niezmiennie od lat firma Aflofarm wydajaca rocznie nawet okoto 800 min
ztotych na spoty reklamowe (gtownie telewizyjne i radiowe) [1]. Dodatkowym czynnikiem,
ktory powoduje, ze firmy decyduja si¢ na tak wysokie wydatki na marketing jest powszechnie
panujaca opinia, ze reklama jest potrzebna i stanowi cenne zrodto informacji o lekach typach
OTC. Takie wyniki uzyskano réwniez w przebiegu naszego badania klientow aptek. Zapytano
ich, czy reklama leku jest potrzebna. Siedemdziesiat osob wskazuje odpowiedz twierdzaca, a
zatem uznaje, ze reklama lekow jest potrzebna. Wiekszo$¢ z nich stanowig kobiety (56,1%), a
mezezyzni 32,9%. Jednoczes$nie wigksza cze$¢ respondentow stwierdzita, ze reklama dostarcza
im wystarczajacych danych na temat produktu leczniczego (39,2%), jednak stwierdzono, ze
informacje te nie sa darzone wysokim zaufaniem (odpowiedziato tak 54,4% badanych).

Whnioski

1. Reklama niejednokrotnie jest gtdwnym powodem zakupu produktéw leczniczych do-
stepnych bez recepty (50,6% przypadkow).

2. Pacjenci aptek w wigkszosci twierdza, ze reklama produktow leczniczych jest potrzebna
i chetnie z niej korzystaja. 3. Do najcze¢Sciej kupowanych lekéw bez recepty naleza; leki
przeciwbodlowe, na pierwsze objawy przezigbienia oraz dolegliwosci ze strony przewodu
pokarmowego.

4. Analiza strony podazowej wskazuje, ze reklama wptywa zarowno na wielkos$¢, jak i
warto$¢ sprzedazy aptecznej. Nie zaobserwowano natomiast istotnego wptywu reklamy
na cen¢ produktu.

5. Zdaniem ankietowanych (70 osob) reklama w duzym stopniu dostarcza pozytecznych
informacji na temat prezentowanego produktu leczniczego, jednak niejednokrotnie ak-
tywnie poszukujg dodatkowych zrodet informacji - farmaceuty, opinii ze strony rodzi-
ny/przyjaciot. Warto zauwazyé, ze blisko potowa respondentdéw nie darzy informacji
zawartych w reklamach wysokim zaufaniem i nie traktuje reklamy, jako wiarygodnego
zrodta danych o produktach leczniczych typu OTC, co moze stanowi¢ powdd, dla ktorego
informacje podawane w reklamie s3 stosunkowo czesto weryfikowane w innych zrodtach.
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THE IMPACT OF ADVERTISING ON PURCHASE OF OTC DRUGS
Summary

The aim of the work is to answer the question, whether advertisements targeted to the public recipients
have high efficiency and a noticeable impact on decisions made by clients of pharmacies in the purchase
of OTC drugs (sold without prescription). This work is based on two studies, which were supposed to
compare data about demand and supply on the OTC drugs market. Both, in the first and in the second
study, a significant influence of marketing was noticed. Clients of pharmacies during voluntary and ano-
nymous survey admitted that advertisement is a factor, from which they acquire knowledge and which
influences on their decisions about choosing OTC drugs. More than half of respondents admitted that
advertisement is the most important factor which is taken into consideration while choosing OTC drug.
The second study helped to analyze data reported by pharmacies. The source of information was a survey
about sale of OTC drugs carried out in 2007 in pharmacies in Gdansk and Starogard Gdanski. Drugs were
combined in pairs in terms of active substance and the fact of being advertised or not. The outcomes were
clear. Advertisement practices influence in significant way on sale (the amount and value) of OTC drugs.
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