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Abstract

Jelenova, V. Consumer behavior in the market of over-the-counter medicines and
dietary supplements. Diploma thesis. Brno, 2017.

This diploma thesis focuses on the behavior of consumers in the market of over-
the-counter medicines and dietary supplements. The aim of this paper is to draw
conclusions and recommendations to different entities operating on the market by
identifying factors influencing the behavior of consumers in the market of over-
the-counter medicines and food supplements in the Czech Republic. An indicative
analysis enabled to screen the situation on given market and to research the in-
creasing tendencies of the drug consumption, their prices and also to identify the
trends in behavior of consumers. Analysis of the time series and regression analy-
sis are used to process secondary data demonstrating the dependence of the num-
ber of packages of distributed over-the-counter pharmaceuticals on pharmacies
and drug stores and their prices. The questionnaire survey describes trends in
consumer behavior in a given market. From the cluster analysis results are defined
4 segments of consumers operating on a given market. Finally, the influence of age,
education and gender of consumers on the cost of over-the-counter medications
and dietary supplements is examined. The results of the primary and secondary
analysis enabled to come to conclusions and recommendations to entities on the
given market.

Keywords

Consumer behavior, purchasing decisions, marketing in pharmacies, over-the-
counter medicines, dietary supplements.

Abstrakt

Jelenova V. Chovani spotiebiteld na trhu s volné prodejnymi 1é¢ivy a doplnky stra-
vy. Diplomova prace. Brno, 2017.

Tato diplomova prace je zamérena na chovani spotiebiteld na trhu s volné prodej-
nymi 1éCivy a dopliiky stravy. Cilem prace je na zakladé identifikace faktora ovliv-
nujicich chovani spotrebiteli na trhu volné prodejnych 1éciv a doplnka stravy
v Ceské republice vyvodit zavéry a doporuceni pro subjekty piisobici na daném
trhu. Orienta¢ni analyza umoznila popsat situaci na daném trhu a zkoumat rostou-
ci tendenci spotreby 1é¢iv a jejich ceny a identifikovat trendy v chovani spotiebite-
14. Dale je pro zpracovani sekundarnich dat vyuzita analyza ¢asové rady a regresni
analyza prokazujici zavislost poctu baleni distribuovanych volné prodejnych 1é¢iv
do 1ékaren a prodejen vyhrazenych léciv a jejich ceny. Pomoci dotaznikového Set-
feni jsou charakterizovany trendy v chovani spotiebitelti na daném trhu. Z vysled-
kt shlukové analyzy jsou definovany 4 segmenty spotiebitelt plisobicich na da-
ném trhu. Na zavér je zkouman vliv véku, vzdélani a pohlavi spotrebitelti na utratu
za volné prodejna l1éciva a dopliiky stravy. Vysledky primarni a sekundarni analyzy
umoznily vyvodit zavéry a doporuceni pro subjekty ptsobici na daném trhu.

Klicova slova

Chovani spotrebitell, nakupni rozhodovani, marketing ve farmacii, volné prodejna
1é¢iva, dopliiky stravy.
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1 Uvod

V soucasné dobé se stdle vice rozviji diiraz lidi na zdravy Zivotni styl, spravnou Zzi-
votospravu a prevenci onemocnéni. Tento soucasny trend obyvatelstva prispiva
k rozvoji farmaceutického primyslu, ktery produkuje nejriznéjsi dopliky stravy,
které rada obyvatel oceni nejen pri prevenci nejriiznéjSich onemocnéni, ale i jako
celkovou podporu zdravi a zdravého Zivotniho stylu. Dopliiky stravy, jako jsou vi-
taminy apod., slouzi na podporu zdravi, lidského organismu a imunity. Trendem
soucasné doby je i to, Ze lidé méné zavazna onemocnéni resSi sami a nevyhledavaji
hned odbornou pomoc lékare. Samolécba podporuje spotrebu volné prodejnych
léc¢iv. V pripadé samolécby prechazi zodpovédnost za zdravi na samotného pacien-
ta a je uSetien cas a naklady vynaloZené na 1é¢bu pacienta 1ékafem. Tento trend ma
spoustu pozitivnich, ale i negativnich stranek. V pripadé, Ze spotiebitel onemocni,
ma moZznost zajit na vySetteni k 1ékari, ktery ho vySetfi a stanovi diagnézu. Lékar
pacientovi ve vétsSiné pripadl predepiSe 1écCiva, jejichz vydej je v 1ékarnach vazan
na lékarsky predpis. Zde neni prostor pro ovliviiovani pacientii marketingovou
komunikaci a chovani spotrebiteli je jednoznacné ovlivnéno vybérem vhodné me-
dikace lékarem. V fadé pripadii doporucuje pacientovi volné prodejna léciva i sa-
motny lékai. Mlize pacientovi predepsat urcité 1éky na predpis a volné prodejna
léc¢iva doporucit jako podptirnou 1é¢bu. V dnesni dobé spousta lidi sama vyhledava
nejriznéjsi produkty, které jim v 1é¢bé pomohou a urychli jejich navrat do béZzného
Zivota.

V tomto momenté hraje velkou roli marketingova komunikace farmaceutic-
kych spolecnosti a 1ékaren s koncovymi spottebiteli. Reklama, podpora prodeje i
osobni prodej c¢asto velmi ovlivni ndkupni chovani a rozhodovani spotiebitelti.
V soucasnosti se velmi rozviji televizni reklama, kdy jsou spottebitelé informovani
o nabidkach volné prodejnych 1éc¢iv a doplnki stravy a o jejich cenach. Na trhu
s témito komoditami piisobi v Ceské republice nékolik velkych Fetézcti 1ékaren,
které pravé témito praktikami své potencialni zakazniky ovliviiuji. Lékarny svym
zakazniklim v soucasné dobé poskytuji fadu sluzeb nad ramec samotného nakupu.
PredevSim odborné poradenstvi v fadé oblasti je vdnesni dobé zakazniky velmi
vyhledavané. JelikoZ pacienti pri samolécbé nenavstivi 1ékare, snaZi se odborné
informace ziskat od 1ékarnika pri nakupu.

V 1ékarstvi je nyni nékolik odvétvi, kterd pti 1écbé pacientii vyuZzivaji prede-
vS$im volné prodejnych 1éc¢iv v 1ékarnach. Jedna se napriklad o gynekologii a stoma-
tologii. Naopak napriklad koZni lékar vyuziva predevsim 1ékid a masti vydavanych
pouze na piedpis. Zde je rozdil mezi thradou 1é¢iv a cenotvorbou téchto produkti.
Faktory ovliviiujici chovani spotrebitelt lze zkoumat predevsim v oblasti volné
prodejnych 1éciv a dopliikt stravy, kdy nehraje roli striktni predpis od 1ékare, ale
informace a rozhodovani spottebitele.
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2 Cil prace

Cilem prace je na zakladé identifikace faktori ovliviiujicich chovani spotiebitelti na
trhu volné prodejnych 1é¢iv a doplitkéi stravy v Ceské republice vyvodit zavéry a
doporuceni pro subjekty piisobici na daném trhu, jak pro farmaceutické spole¢nos-
ti a lékarny, tak i pro samotné zakazniky.

Soucasti prace bude orientacni analyza, kterd dané odvétvi zanalyzuje. V praci
bude nejprve analyzovana spotieba 1é¢iv jako celku v Ceské republice a jejich cena.
Nasledujici kapitoly se zamé¥i na analyzu spotieby volné prodejnych 1é¢iv v Ceské
republice. Pomoci analyzy ¢asové rady vyvoje poctu distribuovanych baleni volné
prodejnych 1é¢iv do 1ékaren a prodejen vyhrazenych 1é¢iv bude popsan trend vyvo-
je spotteby téchto pripravki a jejich vyvoj béhem roku.

Dale bude analyzovana cena volné prodejnych 1éc¢iv, bude popsan jeji vyvoj a
pomoci regresni analyzy bude zkouman vztah ceny OTC piipravkl a poctu distri-
buovanych baleni volné prodejnych l1éciv. Na zakladé této analyzy bude zhodnoce-
na zavislost spotreby volné prodejnych 1éciv na jejich cené.

Nasledné bude spotteba 1é¢iv v Ceské republice porovnana s trendy v této ob-
lasti vzemich Evropské unie. Soucasti orientacni analyzy bude také zhodnoceni
stavu lékaren v Ceské republice a dalsich prodejcti volné prodejnych 1é¢iv.

Dalsi ¢ast orienta¢ni analyzy bude vénovana trhu s dopliiky stravy v Ceské re-
publice. Budou popsany trendy vyvoje tohoto trhu, nakupni zvyklosti spotiebiteli
a situace na tomto trhu v Ceské republice bude porovnana s ostatnimi zemémi
v Evropé. Dale bude definovan vyznam a trendy propagace volné prodejnych léciv
a dopliikii stravy v Ceské republice a bude predevsim popsana soudoba problema-
tika reklamy na tyto pripravky.

Na zakladé orientani analyzy bude proveden kvantitativni vyzkum v podobé
dotaznikového Setfeni, které umoZzni sbér primarnich dat k dal§im analyzam. Do-
taznikové Setieni bude vytvoreno tak, aby se pokusilo pribliZit faktory, které ovliv-
nuji chovani spotiebitelli na trhu s danymi komoditami. Na zakladé tohoto primar-
niho vyzkumu bude mozné také charakterizovat vyznam marketingové komunika-
ce a propagace v oblasti téchto produkti.

Primarni data ziskana z kvantitativniho vyzkumu budou dale vyuZita ke zpra-
covani shlukové analyzy, ktera umozni popsat typické spotrebitele volné prodej-
nych 1é¢iv a dopliikil stravy a z nich vytvorit jednotlivé segmenty, které na tomto
trhu ptisobi.

Dale bude provedena analyza rozptylu, kterd umozni zkoumat priikaznost vli-
vu jednotlivych faktor(i na utratu za volné prodejna 1éc¢iva a dopliiky stravy. Bude
zkoumadno, zda ma na uUtratu za tyto pripravky vliv vék spotrebitele, jeho pohlavi a
vzdélani.

Na zavér bude ze ziskanych poznatki a z vysledkt analyz navrhnuto doporu-
¢eni pro subjekty plisobici na daném trhu, pro farmaceutické spolecnosti a prodej-
ce téchto produktd, tak i pro poznané segmenty zakaznikd.
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3 Literarni reserse

Nasledujici kapitoly se zabyvaji teoretickymi koncepcemi, které objasnuji chovani
spotiebitelli pii nakupovani a jejich rozhodovani, definuji faktory pisobici na spo-
trebitele pii ndkupnim rozhodovani. Dalsi kapitoly se zabyvaji problematikou vol-
né prodejnych 1écCiv, jejich distribuci a cenotvorbou, dale problematice v oblasti
dopliikil stravy. Pozornost je vénovana stéZejni instituci v oblasti 1ékli a to Statni-
mu ustavu pro kontrolu 1éciv. V nasledujicich kapitolach jsou rozebrany nastroje
marketingové propagace, podpory prodeje a problematika reklamy ve farmacii.

3.1 Nakupni chovani spotrebiteli

Nakupni chovani je definovano jako chovani spotiebitelli, které je pro né typické
pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky ¢i sluzbami, od
kterych ocekavaji uspokojeni svych potieb. Velkou roli hraje rozhodovani spotie-
biteld o tom, co, pro¢, kdy a kde nakupuji. Nakupni chovani dale definuje frekvence
nakupu, jak c¢asto vyrobek ¢i sluZbu vyuZivaji, jak je hodnoti po nakupu a jaky do-
pad ma toto hodnoceni na nakupy budouci. (Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010)

Solomon (2002) uvadi podobnou definici ndkupniho chovani: ,Spotrebitelské
chovdni je proces, kdy jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouZivaji, zbavuji
se zboZi, sluzeb, myslenek nebo zdZitki, aby naplnili své potireby a touhy.”

Termin nakupni chovani v sobé nese dva rtizné typy spotrebitelskych subjek-
tl. Prvnim je osobni spotiebitel nakupujici vyrobky a sluzby pro svoji vlastni po-
tiebu a potiebu domdacnosti, tyto vyrobky a sluzby jsou tedy uzivany primo konco-
vymi uzivateli. Naopak organizacni spotrebitel zahrnuje ziskové a neziskové orga-
nizace, vladni urady a instituce nakupujici vyrobky, zatrizeni a sluzby pro svoji ¢in-
nost. Tato prace se zaméruje na nakupni chovani osobniho spotiebitele, ktery na-
kupuje vyrobky a sluzby pro svoji vlastni potfebu a potifebu své domacnosti.
(Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010)

3.2 Nakupni rozhodovani

Jak jiz bylo zminéno vySe, v rdmci nakupniho chovani se spotiebitelé o svych na-
kupech rozhoduji. Tento proces spotiebitelského rozhodovani ma nékolik fazi.
Schiffman, Kanuk a Wisenblit(2010) uvadi tfi faze ndkupniho rozhodovani. Prvni
fazi je faze vstupni, nasleduje faze procesni a vystupni faze.

Vstupni faze ovliviiuje zjiSténi spotiebitele, Ze dany vyrobek ¢i sluzbu potre-
buje a nese vsobé dva zakladni zdroje informaci, které tuto potfebu podminuji.
Prvnim zdrojem je firemni marketingové usili (samotny vyrobek, jeho propagace,
cena a misto prodeje), druhym zdrojem jsou vnéjsi spolecenské vlivy, které na spo-
tirebitele pasobi. (Schiffman, Kanuk a Wisenblit, 2010)

Procesni faze se zamétuje na samotné nadkupni rozhodovani spotiebitel. Mo-
tivace spotrebitele, jeho vnimani, schopnost uceni se, osobnost a jeho postoje
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ovlivni, jaky dopad maji vnéjsi vlivy ze vstupni faze na rozpoznani potreby, pred-
nakupni vyhledavani informaci a vyhodnocovani alternativ. (Schiffman, Kanuk a
Wisenblit, 2010)

Posledni vystupni faze podle Schiffmana, Kanuka a Wisenblita (2010) zahrnu-
je nakupni chovani a ponakupni vyhodnoceni.

Naopak Vysekalova (2011) rozdéluje proces rozhodovani do péti jednotlivych
etap.

e Poznani problému - zahrnuje uvédomeéni si potreby, kterou chceme
nakupem uspokojit. Lidé vétSinou nejdiive uspokojuji potreby, které
povaZuji za naléhavé.

¢ Hledani informaci - k nakupnimu rozhodnuti potrebujeme nejdrive
urcitou miru informaci, pomoci kterych se posléze rozhodujeme. Do-
state¢né mnozstvi informaci snizuje pocit rizika, avsak jejich prebytek
miiZze vést k dezorientaci. Informace se knadm dostavaji z osobnich
zdrojl a sdélovacich prostredki.

e Zhodnoceni alternativ - zahrnuje porovnavani informaci, vybér nej-
vhodnéjsiho reSeni a zapojeni emocionalnich procest.

¢ Rozhodnuti o nakupu - poté, co si vybereme produkt, nastava rozho-
dovani o tom, kdy nakup provedeme.

¢ Vyhodnoceni nakupu - v sobé nese naslednou spokojenost zakaznika
s nakupem. Prodejce by se mél o ,post-nakupni“ chovani zajimat, aby
ziskal stalé zakazniky a ti pripadné doporucili jeho produkt i novym
zdkaznikim.

Bartova, Barta a Koudelka (2002) definuji po post-ndkupnim chovani také fazi od-
kladani vyrobki. Spotiebitelé se po urcité dobé po nakupu mohou rozhodnout
produkt vyradit z pouzivani. Vyrobek miize spotrebitel odloZit pouze Castecné,
muiZe ho nékomu pienechat, ptijcit, prodat, darovat ¢i ho mliZe vyménit za jiny
produkt.

3.3 Typy nakupniho chovani

To jak se spotrebitel o nakupu rozhoduje, je ovlivnéno tim, co nakupuje, co od na-
kupu ocekava a predevsim o jaky druh nakupu jde. Vysekalova (2011) ve své knize
uvadi ¢tyri typy nakupu.

Extenzivni nakup je nakup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnuty o nakupu,
aktivné vyhledava informace a vénuje velkou pozornost nejriznéjsim zdrojlim in-
formaci vcetné reklamnich sdéleni, které mu pomahaji v rozhodovani. Jedna se
vétSinou o ndkup drazsich produkti, jako je napriklad ndkup osobniho automobilu.
(Vysekalovg, 2011)

Impulzivni nakup je v podobé reaktivniho jednani, kdy veskeré argumenty
nehraji podstatnou roli. Predstavuji ho nakupy drobnych predméti jako je napfti-
klad nakup zmrzliny nebo limonady v horkém dni. Pfi impulzivnim nakupu jde
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predevsim o produkty, které se z pohledu spotrebitele prilis neliSi a nezabyvaji se
podrobné jejich vlastnostmi. (Vysekalova, 2011)

Pro limitovany nakup je typické, Ze znacku nebo produkt, ktery nakupujeme,
nezname. Spotrebitel pri takovém nakupu vychazi z obecnych zkuSenosti pri na-
kupu. (Solomon, 2013) Jedna se napriklad o ndkup baterie pro nads neznamé znac-
ky. V takovém pripadé vychazime z predpokladu, Ze ¢im drazsi produkt je, tim je i
kvalitnéjsi. Dalsim rozhodujicim kritériem miZe byt Setrnost produktu k Zivotnimu
prostredi, kde rozhoduji ekologické a ,moralni“ aspekty zprostredkovavané vétsi-
nou reklamou. (Vysekalova, 2011)

ZvyKklostni nakup je takovy nakup, ktery se casto opakuje, a nakupujeme to,
co obvykle. Typicky se jedna o potraviny nebo tabakové pripravky. Miize se jednat
také o vyrobky od oblibené znacky, kde hraje velkou roli pocit loajality. U tohoto
druhu nakupu nedochazi k rozhodovani, ale jde o ndvykové chovani, zakaznik ma
vSak pocit, Ze pro toto chovani ma odpovidajici diivody. (Vysekalova, 2011)

Druh nakupniho chovani neni ur¢ovan pouze produktem, ale velkou roli hraje
i ,angaZovanost“ spotiebitele, tedy stupen vlastni ucasti, se kterou spotiebitel
k ndkupnimu rozhodovani pristupuje. (Vysekalova, 2011)

3.4 Role spotrebitele

Spotrebitel pfi ndkupnim rozhodovani mizZe zastavat nékolik odliSnych roli.
V urcitych pripadech vSechny tyto role miliZze zastavat jedna osoba, jindy jsou na-
sledujici role rozdéleny mezi vice osob. Jednotlivé role jsou dle Kotlera (2001) na-
sledujici. Iniciator je osoba, kterd prichazi s ndvrhem zakoupit urcity vyrobek ¢i
sluzbu. Ovliviiovatel je osoba, jejiz nazory a rady ovliviiuji vlastni nakupni roz-
hodnuti. Rozhodovatel je osoba, ktera urcuje charakteristiky ndkupniho rozhodo-
vani, urcuje, zda vyrobek ¢i sluzbu zakoupit, co, jak a kde koupit. Kupujici je osoba
provadéjici samotny nakup vyrobku ¢i sluzby. UZivatel je osoba uZivajici (spotie-
bovavajici) zakoupeny vyrobek ¢i sluzbu.

3.5 Faktory piisobici na spotrebitele pii nakupnim rozhodovani

Pfi ndkupnim rozhodovani ptisobi na spottebitele rada faktort. Jednotlivi autofi je
Cleni a definuji rozdilnym zplisobem. Podle Browna (2008) existuji tii zakladni
kategorie faktorti, a to osobni, psychologické a spolecenské. Kotler (2001) k nim
pridava dalsi kategorii kulturnich faktord.

3.5.1 Osobni faktory

Osobni faktory jsou jedinecné pro jednotlivé spotrebitele. Jsou to predevsim de-
mografické faktory, jako je vék, pohlavi, rasa apod. (Brown, 2008) Kotler (2001)
mezi osobni faktory dale radi i prisluSnost do urcité aktualni faze Zivotniho cyklu
rodiny, zaméstnanecké a ekonomické podminky, sebeuvédomovani a Zivotni styl.
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3.5.2  Psychologické faktory

Podle Browna (2008) patfi mezi psychologické faktory motivace, vnimani, schop-
nosti a znalosti, postoje, osobnost a Zivotni styl.

Motivaci se rozumi vnitini hnaci sila, ktera sméruje aktivity spotrebitele smé-
rem k uspokojeni potireby a dosazeni konkrétniho cile. VZdy existuje vice motiv,
které jedince ovliviiuji. Je obtiZné je mérit, jelikoZ velmi casto funguji pouze na
podvédomé urovni. (Brown, 2008)

Aby se pro ndas informace staly smysluplnymi a pochopitelnymi, probéhne
nejdrive proces vybéru, zpracovani a interpretace danych vstupnich informaci.
Vjemy jsou prijimany pomoci nasich smysli: zrak, sluch, chut, ¢ich, hmat. Vybira-
me si, cemu vénujeme pozornost, co je zpracovano a jak dana informace bude in-
terpretovana. (Brown, 2008)

DalS$im psychologickym faktorem, ktery spotiebitele ovliviiuje, jsou schopnos-
ti ucit se a znalosti. Informace, které spotrebitel zpracoval, jsou dlouhodobé ucho-
vavany v paméti, odtud jsou opétovné vyvolavany do kratkodobé paméti. Nezku-
Seni spotiebitelé se Casto rozhoduji na zakladé ceny produktu, jelikoZ nemaji pred-
chozi zkuSenosti s danym produktem a nejsou tak schopny posoudit jeho kvalitu
na zakladé znalosti. (Brown, 2008)

Postoje jsou dal$Sim psychologickym faktorem, ktery znacné ovliviiuje daspéch
¢i nedspéch marketingové strategie firmy. Lidé postoje ziskavaji prostrednictvim
zkuSenosti a interakci s jinymi lidmi. Predstavuji znalosti, pozitivni ¢i negativni
pocity vici néjakému predmeétu ¢i ¢innosti. (Brown, 2008)

Osobnost predstavuje predevsim individualitu daného c¢lovéka, jeho zvlast-
nosti, schopnosti, potreby, zajmy, sklony, charakter i temperament. (Vysekalova,
2004)

Zivotni styl ¢lovéka urcuje typicky zpiisob Zivota jedince, jak travi ¢as, co po-
vazuje za dulezité, jak uziva své zdroje, co si mysli o sobé a o okolnim svété. (Kot-
ler, 2001)

3.5.3  Spolecenské faktory

Podle Browna (2008) patii mezi spolecenské faktory, které ovliviiuji ndkupni roz-
hodovani, rodina, nazorovi viidci, referen¢ni skupiny, spolecenskou tiidu a kulturu.

Nazorovym viidcem byva oznaCovana osoba, kterda neformdalnim zpiisobem
poskytuje informace o urcitych produktech a sdili své hodnotici soudy o udalos-
tech a produktech. Ve vétsiné pripadi nemaji nazorovi viidci vliv v obecné roving,
ale pouze v urcité kategorii. Nazorovy viidce je osoba respektovana a diivéryhodna
a lidé maji tendence od néj prijimat informace. (Kotler, 2001)

DalSim faktorem je role spotirebitele a jeho rodina. Kazdy ¢lovék zastava ve
svém zivoté nékolik odlisnych roli, které se v priibéhu Zivota méni. Pro jednotlivé
role jsou spole¢nosti vytvareny normy a pravidla a vytvari tlak na spotfebitele a
jeho rozhodovani. Podle Browna (2008) je rodina zakladni skupina kazdého jed-
notlivce. Podniky by se mély snazit porozumét chovani v rodiné, ktera rozhodovani
jsou spolec¢nd a ktera provadéji spotiebitelé samostatné.
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Referen¢ni skupinou jsou oznacovany skupiny pratel, spolky, ob¢anské a pro-
cesni organizace. Spotiebitel se s danou skupinou ztotoZiiuje podle toho, do jaké
miry uznava jeji nazory a chovani. Referen¢ni skupiny jsou dale déleny na skupiny
Clenské, to jsou ty, do kterych jedinec patri, skupiny aspirac¢ni, do kterych by spo-
trebitel patrit chtél, a skupiny disociacni/nezadouci, ve kterych spotiebitel byt ne-
chce. (Brown, 2008, Kotler, 2001)

Spolecenska tfida je otevienou skupinou jednotlivct, ktefi jsou na stejné spo-
le¢enské pozici. Ve spoleCenské tridé nedochazi priliS ¢asto k primym spolecen-
skym kontaktim mezi ¢leny. Clovék je do spoletenské tiidy uréen svym zaméstna-
nim, vzdélanim, prijmem, bohatstvim, rasou ¢i etnickou skupinou. Tato skupina je
vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje, jaké produkty si spotrebitel kupuje ¢i pou-
ziva. (Brown, 2008)

3.5.4  Kulturni faktory

Kultura urcuje, jaké obleceni lidé nosi, jak bydli, jakym zptsobem cestuji atd. Kul-
turou jsou oznacovany hodnoty, postoje a nazory, které jsou akceptovany konkrét-
ni homogenni skupinou osob a ¢asem piechazeji na dal$i generaci. Kultura se dale
déli na subkultury, které jsou urceny pro jednotlivé geografické regiony ¢i pro lid-
ské charakteristiky jako jsou vék ¢i etnické pozadi. (Brown, 2008)

Kultura pfi vytvareni a planovani marketingovych strategii hraje vyznamnou
roli, proto vznikla fada modelt spotiebniho chovani zaloZena na jednotlivych kul-
turnich dimenzich (napt. Hofstedeho model). (Vysekalova, 2004)

3.5.5  Situacni faktory

Dalsi faktory, které znacné ovliviiuji ndkupni rozhodovani, jsou situacni faktory.
Mezi tyto faktory se radi naro¢nost nakupu (o jaky typ nakupu se jednd, zda pro-
dukt kupujeme pro sebe nebo jako darek apod.), spolecenské okoli (zda nakupu-
jeme sami nebo ndm nékdo déla spolecnost), fyzické prostiedi mista nakupu (zvu-
kova kulisa, vizuadlni Uprava prodejny, teplota, prehlednost zboZi nebo barvy v
prodejné), casové vlivy (denni doba, kolik mdme vyhrazeného ¢asu pro uskutecné-
ni nakupu apod.) a predchazejici vlivy (spotrebitelova nalada, dostupna castka pe-
néz atd.) (Vysekalova, 2004)

Podle Bartové, Barty a Koudelky (2002) mezi situacni vlivy patfi predevsim
sortiment, merchandising, atmosféra obchodu a personal. Pojmem merchandising
je oznacovano uspoiadani zbozi v prodejné, zplisob jeho vystaveni. Atmosféra ob-
chodu hraje vyznamnou roli pri nakupu spotrebitele, ovliviiuje ho predevSim
vzhledem, vykladem, pricelim apod. Diilezity je i pohyb a pocet zakaznik(i uvnitr
prodejny, barevné ladéni prodejny, intenzita osvétleni atd. Personal ovliviiuje za-
kazniky predevsim svoji odbornosti, socialnimi aspekty, prodejni kvalifikaci.
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3.6 Volné prodejnaléciva

Za volné prodejna 1éc¢iva se v Ceské republice povazuji 1é¢iva, ktera jsou volné do-
stupna, tedy jejich vydej a prodej neni vazany lékai'skym piedpisem. V CR existuji i
léc¢iva s dvojim statutem. To jsou takova léciva, ktera jsou volné prodejna, a jejich
prodej nezavisi na preskripci, ale zaroven mohou byt 1ékafem predepsand. Pro
volné prodejna l1éciva se bézné pouziva zkratka OTC (over the counter). Problém
mezi odbornou vefejnosti nastava v pojeti této zkratky. Napt. Ceska 1ékarnicka
komora zkratkou OTC oznacuje veSkeré volné prodejné produkty (volné prodejné
léky, dopliiky stravy, doplniky vyzivy, zdravotnické prostredky, specialni vyzZivu,
hygienické a kosmetické potieby, testy, napoje). (Metys a Balog, 2006)

Nejpresnéji oznacuje OTC piipravky spole¢nost IMS Health, ta OTC ptipravky
rozliSuje nasledovné (Metys a Balog, 2006):

1. Produkty, které musi byt registrované SUKL. Tyto pfipravky je mozné
zakoupit pouze v lékarnach, mohou byt predepisovany lékafem nebo
jsou prodejné bez predpisu.

2. Produkty, které je nutné schvalit Statnim zdravotnim Ustavem a Minis-
terstvem zdravotnictvi a mohou byt prodavany i mimo lékarny.

Spolecnost IMS vytvorila piehlednou Klasifikaci OTC pripravkid do skupin podle
ucelu pouziti (Metys a Balog, 2006):

e pripravky proti bolesti,
pripravky proti kasli,
pripravky pro zaZivaci systém,
piipravky pro koZni onemocnéni,
dopliiky stravy,
stimulujici prostredky,
oc¢ni pripravky,
usni pripravky,
pripravky proti zvraceni,
stomatologické pripravky,
pripravky pro obéhovy systém,
piipravky pro mocovy systém,
pripravky pro duSevni choroby,
utiSujici pripravky.

Do skupiny volné prodejnych 1é¢iv spadaji 1éky s nizkou toxicitou a nizkym rizikem
zavaznych nezadoucich Ucinkd. Jedna se o 1éky, které mohou byt pouzivany k 1écbé
onemocneéni, které si pacient dokaze urcit sdm a riziko ohroZeni zdravi pri ne-
spravném uzivani je nizké. Uzivani volné prodejnych léciv by nemélo zakryt pii-

vaiv /s

hledal by 1ékarskou pomoc vcas. (Olecich.cz, 2017)
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3.6.1 Samolécba

V soucasné dobé je trendem, Ze se lidé vice vénuji vlastnimu zdravi a zdravému
zivotnimu stylu. K tomu prispiva i vétsi dostupnost informaci o zdravi a nemocech,
volné prodejnych 1éCiv a dals$i moZnosti 1é¢by bez navstévy lékare. Uziti volné pro-
dejnych 1éki je v souCasnosti podstatnou soucasti péce o zdravi. Samolécba spoci-
va v aktivnim pristupu jednotlivce, ktery se snaZzi reSit své vlastni zdravotni pro-
blémy. K tomu vyuziva volné prodejna léciva, dopliiky stravy nebo zdravotnické
prostredky. V piipadé, Ze pacient neni schopen sviij zdravotni problém zvladnout
sam, vyhleda 1ékare, ktery se pro néj stava konzultantem. Pacienti se ke svému
zdravi v takovém pripadé stavi mnohem zodpovédnéji. (Metys a Balog, 2006)

Nejcastéji populace pristupuje ksamolécbé pri nezavazinych zdravotnich
onemocnénich, jako je napr. kaSel, nachlazeni, bolesti hlavy, pocit suchého oka,
kinetéza atd. Doba samolécby vétSinou nepresahne 3 - 7 dnt. Je kladen velky di-
raz na dokonalou informaci v pribalovém letdku a je dilezité, aby si ji pacienti du-
kladné precetli, jelikoZ prebiraji plnou zodpovédnost za svoji 1é¢bu. (MetysS a Balog,
2006)

Pokud pacient zvoli radéji samolécbu pred 1é¢bou 1ékarem, naklady na léciva
pirebira sdm pacient a klesaji vydaje na l1éc¢iva financovana z verejného zdravotniho
pojisténi. Tento fakt je Siroce diskutovanym politickym tématem, a to zejména pro
svilij hospodarsky vyznam. Ve vétsiné vyspélych zemi totiz rostou naklady na zdra-
votni pé¢i mnohem rychleji nez HDP. Hlavnimi faktory piisobicimi na tento jev je
predevSim starnuti populace, nova onemocnéni, jejichZ 1écba vyzaduje vyssi nakla-
dy, nedostatecné financni zdroje ve zdravotnictvi a zvysujici se naroky na poskyto-
vani nejnovéjsich 1écebnych metod. (Metys a Balog, 2006)

Jak jiz bylo vySe zminéno, naklady na lécbu zdravotnich problémt pacienta
jsou preneseny z verejného zdravotniho pojisténi na osobni zodpovédnost pacien-
ta. Dale samolécba Setii pracovni Cas lékart, jelikoz sniZuje pocet navstév u specia-
listd. Lékari tak maji vice ¢asu, ktery mohou vénovat zavaznéjsim piipadim. Studie
zamérené na ekonomicky prinos samolécby ukazuji, Ze miize vést k usetieni az
10 % verejného rozpoctu v ramci Evropské unie. (Metys a Balog, 2006)

3.6.2 Forma prodeje OTC

V Ceské republice jsou volné prodejna lé¢iva prodavana pouze v 1ékarnach nebo
zasilkovym prodejem prostrednictvim internetové stranky kamenné lékarny. Vy-
jimku tvofi vyhrazena lé¢iva, ktera budou popsana v podkapitole nize. V CR neni
pravné umoznén samoobsluzny prodej léciv, v prodejné vZdy musi byt kontaktni
osoba, kterd prodej pacientovi zprostredkuje a poda potfebné informace. V USA,
Nizozemsku, Velké Britanii, Dansku, Norsku a Finsku jsou volné prodejna 1éciva
soucasti samoobsluzného prodeje. I v samoobsluzné prodejné vSak musi byt pri-
tomna osoba, ktera poskytuje odbornou konzultaci. (Metys a Balog, 2006)

O prodej OTC pripravki stale vice usiluji i nezdravotnicka zatizeni jako jsou
drogerie, obchody s potravinami a &erpaci stanice. V Ceské republice zatim do-
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stupnost k volné prodejnym 1é¢iviim neodpovida drovni v ramci EU a samolécba
neni dostate¢né zavedenym pojmem. (Mety$ a Balog, 2006)

3.6.3 Vyhrazena léciva

Vyhrazena 1é¢iva jako pojem jsou v CR piredmétem zikona o 1é¢ivu. Jedna se o
hromadné vyrabéné humanni 1é¢ivé pripravky. Vyhrazena léciva je mozné podle
rozhodnuti SUKL o registraci prodavat bez preskripce mimo lékarny. Umoziiuji tak
pacientovi, spotrebiteli ziskat 1éCivo na nejbliZSim misté. Neni vSak moZné vyhra-
zend léciva prodavat zasilkovym ¢i samoobsluZznym prodejem. (MetyS a Balog,
2006)

Pod vyhrazena l1éCiva spadaji predevsim 1éc¢ivé Caje a 1écivé Cajové smési mimo
ty, které obsahuji silné nebo velmi silné dc¢innou latku, dale jsou pod timto pojmem
obsaZeny multivitaminové pripravky, pokud vsak jejich doporucena denni davka
nepresahuje vice neZ 3333 jednotek vitaminu A nebo vice nez 400 jednotek vita-
minu D. Dal$im vyhrazenym léc¢ivem jsou také ptipravky proti priijmu, které obsa-
huji aktivni uhli, 1é¢ivé pripravky obsahujici paracetamol v nejvy$$im mnozZstvi
500 mg v 1ékové jednotce, 1éCivé pripravky pro povrchovou dezinfekci drobnych
poranéni kiize a dezinfek¢ni pripravky pro zevni pouZiti a humanni piipravky ur-
¢ené pro odvykani koureni obsahujici nikotin. (Metys a Balog, 2006)

Prodej vyhrazenych 1é¢iv mimo lékarny predstavuje podstatné vyssi naklady
na skladovani a navic maji pomérné nizkou marzi oproti jinym léciviim.
Z dlouhodobé zkuSenosti vyplyva, Ze vymezeni pojmu vyhrazenych 1éc¢iv a jejich
pravni legislativy vSak nesniZil prodej téchto 1écivych pripravkd v 1ékarnach. (Me-
ty$S a Balog, 2006)

3.7 Dopliky stravy

Doplnky stravy dopliiuji béZnou stravu a jsou koncentrovanym zdrojem Zivin nebo
jinych latek s vyZivnym nebo fyziologickym uc¢inkem. Od klasickych potravin se lisi
vysokym obsahem minerald, vitamini a dalSich télu prospésnych latek. Jsou vyuzi-
vany k primé spotiebé. Definice dopliikii stravy je obsazena v zdkonu ¢. 110/1997
Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich predpisti, a vyhlas-
kou ¢. 446/2004 Sb., ktera stanovuje kritéria spadajici na doplnky stravy. (Metys a
Balog, 2006)

Casto je pro vefejnost obtizné rozpoznat hranici mezi dopliiky stravy a volné
prodejnymi lécivy. Z odborného pohledu a z pohledu pravniho je vSak tato hranice
zietelna a je dana ucelem pouziti téchto pripravki. Léciva jsou urcena pro preven-
ci, l1écbu, diagnézu, zmirnéni onemocnéni apod. Dopliiky stravy jsou vhodné pro
vyzivu a k doplnéni bézné stravy tak, aby priznivé ovliviiovala lidské zdravi. Do-
pliiky stravy tedy nejsou vyuZivany ke zmirnéni nebo léceni nemoci a ucelové nej-
sou urceny k prevenci. (Metys a Balog, 2006)

U doplnki stravy jsou v porovnani s 1é¢ivymi piipravky znacné rozdilné poza-
davky pro vstup na trh téchto vyrobki a jejich regulace. U lécivych vyrobka je
striktné kontrolovana kvalita, bezpe¢nost a i¢innost daného 1é¢iva. SUKL schvaluje
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ptibalovou informaci a soubor tidajii o daném ptipravku. Lé¢iva jsou v Ceské re-
publice prodavana pouze vlékarnach a jsou regulovdana zakonem o lécivu ¢.
79/1997 Sb. KdeZto, jak bylo jiz vySe zminéno, dopliky stravy jsou vazany na za-
kon o potravinach a tabakovych vyrobcich. (Metys a Balog, 2006)

K tomu, aby mohl byt dany doplnék stravy dodan na trh, je nutné ziskat sou-
hlas Ministerstva zdravotnictvi, které mu pridéli HEM kod. Souhlas je poskytnut
pouze v pripadé, Ze pripravek spliiuje hygienickou, epidemiologickou a mikrobio-
logickou nezavadnost. U doplnki stravy neni posuzovana ucinnost ani bezpecnost
pripravku, texty na baleni neni nutné schvalovat. Dale je podstatny rozdil v tom, Ze
u doplnki stravy neni rozhodovano o misté vydeje. Prodejci, ktefi chtéji prodavat
doplnky stravy, museji vlastnit prislusnou koncesi. Dopliiky stravy se nejcastéji
prodavaji v 1ékarnach, na internetu, drogeriich nebo v drogistickych oddélenich v
hypermarketech. (MetyS a Balog, 2006)

Nasledujici tabulka ukazuje rozdil pozadavki kladenych na volné prodejna 1é-
Civa a dopliky stravy.

Tab. 1 Rozdil pozadavkd kladenych na volné prodejna 1é¢iva a dopliiky stravy
Volné prodejna léciva Dopliiky stravy
Spravna vyrobni praxe Ano Ne
Registra¢ni autorita SUKL (7-10 mésicii) Statni zdr. ustav (1 mésic)
Priikaz kvality Ano Priitkaz nezadvadnosti
Prikaz bezpecnosti Ano Ne
Priikaz ucinnosti Ano Ne
Vigilance Ano Ne
Regulace distribuce Ano Ne

Zdroj: Metys a Balog, 2006

V soucasnosti je v 1ékarnach dostupné velké mnozstvi dopliikii stravy a volné pro-
dejnych léciv. Pro spotrebitele je tedy nékdy velmi obtiZné rozeznat, o ktery vyro-
bek se jedna.

Jak jiZ bylo vySe zminéno, prvnim rozdilem je odliSny zakon podle kterého se
dopliiky stravy a OTC pripravky tidi. Dopliky stravy jsou vazdny zdkonem C¢.
110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich predpi-
st, vyhlaskou ¢. 225/2008 Sb., kterou se stanovi pozadavky na dopliiky stravy a na
obohacovani potravin, ve znéni pozdéjsich predpisti. OTC pripravky se naopak ridi
zadkonem ¢.378/2007 Sb., o lécivech, ve znéni pozdéjsich predpisi, vyhlaskou
€. 228/2008 Sb., o registraci 1éCivych pripravkl, ve znéni pozdéjSich predpisi.
(SUKL, 2017)

DalS$im rozdilem je, Ze ucCinnost je posuzovana pouze u lécivych pripravki. U
doplnki stravy je posuzovana pouze zdravotni nezavadnost. Na obalech doplnki
stravy se uvadi oznaceni ,doplnék stravy“ (§3 odst. 1 pism. a) vyhlasky ¢.
225/2008 Sb.). Na obalu lécivého ptipravku a v pribalové informaci musi byt uve-
deno tzv. registra¢ni ¢islo (priloha ¢ 4 a5 kvyhlasce ¢ 228/2008 Sb.). (SUKL,
2017)
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Dale existuje pojem potraviny urcené pro zvlastni vyzivu, které jsou definova-
ny ve vyhlasce ¢. 54/2004 Sb., o potravinach urcenych pro zvlastni vyzivu a o zpt-
sobu jejich pouZiti, ve znéni pozdéjSich predpist. Jsou to potraviny urcené pro vy-
Zivové ucely a jsou do obéhu uvadény s oznaCenim ucelu pouziti. Podle §
2 vyhlasky jsou kategorie potravin pro zvlastni vyZivu nasledujici (SUKL. 2017):

e potraviny pro pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu a vyZzivu malych
déti,
e potraviny pro obilnou a ostatni vyZivu jinou nez obilnou uréenou pro vyZzivu
kojencii a malych déti,
e potraviny pro nizkoenergetickou vyZivu urcené ke sniZovani télesné hmot-
nosti (tzv. potraviny pro redukéni diety),
e potraviny pro zvlastni 1ékai'ské ucely,
e potraviny bezlepkové,
potraviny urcené pro osoby s poruchami metabolismu sacharidii (diabeti-
ky),
potraviny bez fenylalaninu,
potraviny s nizkym obsahem lakt6zy nebo bezlaktézové,
potraviny s nizkym obsahem bilkovin,
potraviny s nizkym a velmi nizkym obsahem sodiku nebo bez sodiku,
potraviny urcené pro sportovce a pro osoby pri zvySeném télesném vykonu.

3.8 Statni ustav pro kontrolu léciv

V oblasti farmacie a tedy i volné prodejnych 1é¢iv hraje vyznamnou roli organ, kte-
ry zaStituje fungovani celé této oblasti. Jedna se o Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv
(dale jen SUKL), ktery je ufadem Ceské republiky a organizaéni slozkou statu fize-
nou Ministerstvem zdravotnictvi CR. Ukolem tohoto tifadu je piredevsim dohliZet
v Ceské republice na pouzivani jakostnich, bezpe¢nych a téinnych 1é¢iv. (SUKL,
2017)

Cinnost tohoto tstavu je Fizena ¢eskou legislativou a mezinarodnimi dohoda-
mi. V Cele dstavu stoji reditel, ktery je jmenovan ministrem zdravotnictvi, pokud
neni stanoveno zvlastnim zadkonem jinak. Diive na misté dnesniho Statniho tustavu
pro kontrolu 1é¢iv fungoval Ustav pro zkoumani 1é¢iv zaloZeny v roce 1918. Statni
ustav pro Kontrolu 1éc¢iv existuje samostatné v dnesni podobé aZ od roku 1952.
(SUKL, 2017)

3.8.1 Cinnost Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv

Cinnosti SUKL jsou dany zdkonem ¢&. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech a o zménach nékte-
rych souvisejicich zakont (zakon o 1é¢ivech). Dale pak zakonem ¢. 167/1998 Sb., o
navykovych latkach a o zméné nékterych dalsich zdkont, zdkonem ¢. 160/1992
Sb., 0 zdravotni péci v nestatnich zdravotnickych zatizenich, a zdkonem ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozova-
ni rozhlasového a televizniho vysilani. V oblasti cen a thrad je ¢innost ovliviiovana
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zakonem ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojiSténi a o zméné a doplnéni
nékterych souvisejicich zakont, zdkonem ¢. 265/1991 Sb., o plisobnosti organii
Ceské republiky v oblasti cen, a zdkonem ¢ 526,/1990 Sb., o cenach. (SUKL, 2017)

Statni Ustav pro kontrolu 1é¢iv provadi dozor a schvalovani pouze v oblasti 1é-
¢iv. Dopliiky stravy jsou zcela v rezii Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky,
Statniho zdravotniho Gstavu a Statni zemédélské a potravinaiské inspekce. (SUKL,
2017)

3.8.2 Kompetence Statniho ustavu pro kontrolu 1é¢iv

Statni dstav pro kontrolu l1é¢iv reguluje maximalni cenu lécivych pripravki a roz-
hoduje o vys$i a podminkach jejich thrad. Dale se SUKL zabyva vydavanim rozhod-
nuti v pripadech hranic¢nich ptipravki. V takovém pripadé rozhoduje, zda se jedna
o 1écivy pripravek podléhajici registraci nebo o 1é¢ivou latku ¢i jiny vyrobek apod.
Dal$i kompetenci SUKL je registrace 1é¢iv, kdy kazdy vyrobek v Ceské republice
musi byt pied uvedenim na trh registrovan. SUKL posuzuje pii registraci bezpeé-
nost, ucinnost a kvalitu pripravku. Déle je také posuzovana indikace, kontraindika-
ce, davkovani pripravku, ale i piibalova informace pro pacienta a navrh texti umis-
ténych na obalu. Statni dstav pro kontrolu 1éc¢iv vydava dale osvédceni o technic-
kém a vécném vybaveni 1ékaren, prodejcti vyhrazenych 1éciv apod. a také kontrolu-
je dodrzovani legislativnich poZadavki. Vykonava dozor nad 1é¢ivymi piipravky i
po registraci tak, aby spliiovaly maximalni bezpecnost a co nejvyhodnéjsi pomér
prospésSnosti 1écivého pripravku. Dale kontroluje, zda jsou pfri distribuci 1é¢iv do-
drzovany legislativni pozadavky, zda je pri vyrobé 1é¢iv dodrZovana spravna Kli-
nicka a laboratorni praxe. SUKL vyhledava a postihuje protipravni jednani spojené
s vyrobou, dovozem, distribuci, vydejem a prodejem, kdy spolupracuje s Policif CR,
celni spravou a kontrolnimi ufady clenskych stati EU). Dale vykonava dozor nad
reklamou, laboratornimi ¢innostmi a lékopisy a zdravotnickymi prostredky. V
ramci publikac¢ni ¢innosti vydava véstnik, vyro¢ni zpravy, bulletin Farmakoterape-
utické informace a informacni zpravodaj. Na svych internetovych strankach ma
Statni urad pro kontrolu léciv ziizen informacni portal pro veiejnost pod nazvem
Olécich.cz, kde miiZe laicka ale i odborna vetejnost ziskavat fadu zajimavych in-
formaci. (SUKL, 2017)

Statni astav pro kontrolu léciv ma tedy ve svych kompetencich nasledujici ob-
lasti (SUKL, 2017):

e ceny a thrady,

hranic¢ni pripravky,
registrace 1éc¢iv,
klinické hodnoceni 1é¢iv,
specifické 1écebné programy,
vydeje, prodeje a pripravy léciv,
farmakovigilance,
distribuce 1éciv,
dozor nad vyrobou léciv,



26 Literarni reSerse

lidské tkané a burniky,

prosazovani prava (enforcement),
dozor nad reklamou,

laboratorni ¢innosti a 1ékopisy,

e zdravotnické prostredky,

e publikacni ¢innost,

e Kkonzultac¢ni ¢innost.

3.9 Cenotvorba volné prodejnych l1éciv

Cenotvorba a uhrada 1éc¢iv je vyznamnym aspektem piedevsim u l1ékd, které jsou
hrazeny z verejného zdravotniho pojisténi, tedy u l1éki na predpis. Zde je ceno-
tvorba regulovana, jsou stanovovany horni limity cen vyrobce a rozsah obchodni
prirazky distributora a 1ékarny. Volné prodejna 1éciva jsou 1éky nehrazené ze zdra-
votniho pojisténi a pacient hradi jejich plnou cenu z vlastnich finan¢nich prostied-
k. U téchto 1éki tedy neni stanovena thrada ze zdravotniho pojisténi, jako je tomu
u 1ékt hrazenych. U 1ékii na predpis je stanovena ¢astka uhrady léc¢iva a pacient
nehradi bud’ Zadnou ¢ast, nebo hradi rozdil mezi prodejni cenou a dhradou, tedy
doplatek. (Olecich.cz, 2017)

Cena volné prodejnych 1ékii je plné v kompetenci farmaceutickych spolecnos-
ti, distributord a 1ékaren. U OTC pripravkl neni cena regulovana Zadnou finan¢ni
instituci jako v pripadé 1éc¢iv na 1ékarsky predpis, které jsou hrazeny ze zdravotni-
ho pojiSténi, a pacient pripadné hradi pouze doplatek. Pravidla pro cenu nehraze-
nych léc¢iv se tedy nijak nelisi od urceni ceny jinych produktii, jako jsou potraviny,
kosmetika ¢i jiné spotiebni zboZi. (Olecich.cz, 2017)

Ceny volné prodejnych 1é¢iv nemaji tedy regulovanou cenu vyrobce ani ob-
chodni prirdazku. Jedinou regulaci v tomto ptipadé predstavuje pouze konkurencni
boj mezi farmaceutickymi spolecnostmi, distributory a lékarnami. Prodejni cena se
tedy sklada z ceny vyrobce, obchodni prirdzky distributora a l1ékarny a z DPH. (Ole-
cich.cz, 2017)

Nasledujici priklad nazorné ukazuje stanoveni prodejni ceny léciva nehraze-
ného ze zdravotniho pojisténi. V pripadé, Ze se cena vyrobce ¢ini 100 K¢, obchodni
prirazka distributora a 1ékarny v souctu dosahuje 50 % a DPH je 15%, prodejni
cena léciva se vypocita jako soucet prodejni ceny a obchodni prirazky (100 K¢ + 50
% ze 100 K¢ = 150 K¢), dale se k této castce pricte hodnota DPH (150 K¢ + 15 % ze
150 K¢ =172,5 K¢). (Olecich.cz, 2017)

Obecné plati, Ze kazda spolecnost je pri rozhodovani o cenach ovliviiovana in-
ternimi a externimi faktory. Mezi vnitini faktory patfi predevsim marketingové
cile spole¢nosti, marketingovy mix, nadklady a podnikova politika. Faktory vnéjsi
jsou odvozeny od typu trhu a poptavky, jsou dany konkurenci, ekonomickymi
podminkami, vladni politikou a distributory. (Kaderabkova, 2011)

V procesu cenotvorby farmaceutickych produkti by mély byt brany v potaz
predevsim nasledujici faktory (Kaderabkova, 2011):

¢ analyza konkurence,
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ptinos l1écby,

charakteristika pacienttj,

vliv 1ékar, 1ékaren a zdravotnickych zarizeni,
statni dhrady,

e charakteristika lé¢enych chorob,

e cile spolecnosti,

e zdroje spolecnosti,

e verejna politika.

3.10 Marketing léciv

Marketing je definovan jako ridici a spolec¢ensky proces, pomoci kterého jednotliv-
ci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji, prostiednictvim nabidky, tvorby a smény
hodnotnych produktd s ostatnimi. Pro farmaceutickou firmu je marketing prostie-
dek kzavedeni vyrobku na trh, k zajisténi vysokého odbytu daného vyrobku a
k dosaZeni velkého podilu na trhu v konkrétni kategorii 1é¢iv po co nejdelsi obdobi.
K tomu dana firma potfebuje znat potieby zdkaznikili a nasledné je uspokojit. (Me-
ty$ a Balog, 2006)

Dale je farmaceuticky marketing prostfedkem pro prenos informaci ke zdra-
votnickym pracovnikiim. Musi byt informovani o plsobeni a spravném uzivani
l1éc¢iva. Co nejlepsi informovanost umoznuje 1ékartim a lékarnikiim spravné rozho-
dovani o volbé léciva podle konkrétnich potreb pacientli. Marketing 1é¢iv ma tedy
za hlavni cil predat informace a znalosti jak zdravotnickym pracovnikiim, tak i pa-
cientim. Kazdy vyrobce vSak zdlraznuje pirednosti svého vyrobku a srovnava je
s ostatnimi konkuren¢nimi preparaty. Diky témto informacim se pak mohou 1ékari,
1ékarnici a pacienti svobodné rozhodovat pro nejvhodnéjsi medikament. (Metys a
Balog, 2006)

3.10.1 Léciva jako produkt

Produkt je zakladni proménou marketingového mixu, predstavuje konkrétni na-
bidku daného podniku. Farmaceuticky vyrobek - 1écivo je jedinecny vzhledem
k aceluy, pro ktery je vyrabén. Predstavuji zvlastni druh zboZi, jelikoZ jsou nenahra-
ditelng, je nutné zabezpecit dostupnost lé¢iv v populaci. Aby byla zarucena do-
stupnost léc¢iv, hospodari s 1éCivy stat, stanovuje kritéria, kterd jsou zcela odlisna
od ostatnich kategorii zboZi. (Metys a Balog, 2006)

Farmaceutické firmy dodavajici na trh stale nova léc¢iva se snazi zvySovat
hodnotu jejich produktii tim, Ze vytvareji neustale nové generace l1éciv s vyssi bez-
pecnosti a ucinnosti, s minimalnim vyskytem vedlejsich a nezadoucich ucinkad. Jiz
samotna hodnota léku je pomérné vysoka, jelikoZ jeho ucelem je navraceni nor-
malnich funkci lidského organismu a k prevenci zdravi, jsou na néj kladeny
enormni kvalitativni a bezpecnostni kritéria. (MetyS a Balog, 2006)
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3.10.2 Oballéciva

Farmaceutické firmy jsou spolu s kosmetickym primyslem druhym nejvétSim od-
bératelem oballi v Evropé. Obal 1éCiva zajistuje jakost piipravku, jelikoZ poskytuje
mechanickou ochranu, spolehlivost jeho aplikace, spravné davkovani a bezpecnost
podavani. Jsou kladeny naroky na zabranéni mikrobidlni kontaminaci 1éciva a jeho
destrukci umisténém obalu. U 1écCiv je charakteristicky vnitfni obal, ktery je v pri-
mém kontaktu s lécivem a vnéjsi obal, do kterého se vklada vnitini obal. (MetysS a
Balog, 2006)

Primarnim obalem je obal vnitini, ktery u 1ékli predstavuje hlinikovy nebo
plastovy blistr, tubu na uchovavani masti ¢i krému apod. Tento obal plni prede-
vS$im ochrannou funkci. Na tento obal navazuje obal sekundarni. Sekundarni obal
by mél byt navrZen tak, aby upoutal pozornost spotiebitele, protoZe prave tato ¢ast
obalu je ¢asto rozhodujicim aspektem pii koupi daného produktu. (Kadeirabkova,
2011)

Farmaceutické firmy jsou povinny dodrzovat zakony a predpisy tykajici se
obalu 1é¢ivého pripravku v Ceské republice. Udaje uvadéné na obalu a v ptibalové
informaci podléhaji zakonu o 1éc¢ivu €. 79/1997, Sb., § 26¢. Na obaly 1éc¢iv neni po-
voleno umistovat prvky reklamniho charakteru. Prislusnou vyhlaskou jsou stano-
veny povinné udaje, které musi byt uvedeny na obou obalech. Dale musi byt obal
léc¢ivého pripravku opatifen evropskym zbozovym kédem (EAN), ktery umoziuje
kédovani a identifikaci zboZi. (MetyS$ a Balog, 2006)

V obalu musi byt umisténa ptibalova informace, ktera obsahuje nazev 1éciva,
sloZeni, indika¢ni skupinu, charakteristiku u¢inné latky, indikaci k pouziti, kontra-
indikaci k pouziti, seznam nezZadoucich uc¢inkd, davkovani, pripadné 1ékové inter-
akce, zplsob uziti, uchovavani, varovani, baleni, adresu drzitele rozhodnuti o regis-
traci a adresu mista vyroby. Tyto informace mohou byt uvedeny na obalu, v tom
pripadé neni nutné prikladat pribalovou informaci. Veskeré zmény provedené na
obalu ¢&i v ptibalové informaci musi projit schvalenim SUKL. (Mety$ a Balog, 2006)

3.10.3 Originalni léciva

Origindlni 1éCiva jsou nejpodstatnéjsi z celého farmaceutického priimyslu a ptina-
Seji vyznamny terapeuticky prospéch. Jsou vysledkem dlouhodobych vyzkuma a
vyvoji inovativnich firem zamétenych na vyhledavani a vyvoj novych originalnich
1é¢iv. (Metys a Balog, 2006)

3.10.4 Generickaléciva

Genericka 1éciva jsou charakterizovana jako terapeuticky ekvivalent originalniho
léc¢iva a jsou zavadény na trh az po vyprseni patentii a jinych ochran originalniho
léciva. Principem zavadéni generickych léciv je, Ze 1éCivy pripravek dosahne stej-
ného ucinku jako 1éc¢ivo originalni. Vyroba generickych 1é¢iv podléha stejnym stan-
dardim jako vyroba l1éciv originalnich. Hlavni pfednosti a vyznamem generickych
1éCiv pro farmaceuticky primysl je podstatné nizsi cena nez u originalnich 1éc¢iv,
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coZ umoznuje vétSi dostupnost modernich farmakoterapii pro Sirokou Skalu paci-
entll. (Metys a Balog, 2006)

3.11 Marketingova komunikace, podpora prodeje a reklama ve
farmacii

Mezi hlavni nastroje marketingové komunikace ve farmacii patfi predevsim re-
klama, direct marketing, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a komu-
nikace prostrednictvim internetu.

3.11.1 Reklama

Reklama je dle MetySe a Baloga (2006) charakterizovdna jako placena forma neo-
sobniho sdéleni, které je urceno k podpore produktd a sluzeb firmy ptlisobici ve
farmacii. Jedna se tedy v uz$im slova smyslu o medialni reklamu, ktera obsahuje
komunikaci prostiednictvim masmédii (televize, tisk, radio, billboardy, plakaty
apod.). Podle zakona o reklamé jsou vSak reklamou pro lécivé pripravky oznacova-
ny vSechny nastroje marketingové komunikace, kromé public relations. Pro tcely
této prace bude pod pojmem reklama chapana reklama medialni, ktera je nejvidi-
telnéjSim prostiredkem marketingové komunikace. Medialni reklama je v soucasné
dobé nejvhodnéjsim prostiedkem Kk osloveni odborné verejnosti, tak i samotného
spotrebitele. Aby byla reklama ucinna a cilovou skupinu zaujala, je potifebné co
nejlépe v ni prodat znacku, jeji vlastnosti, poselstvi a jeji charakter. K vytvoreni
ucinné reklamy existuje nékolik pravidel. Reklama musi sdélovat piijemci klicové
poselstvi, musi zaujmout a vybocovat z fady a musi navazat s prijemcem reklamy
vztah. (Metys a Balog, 2006)

V Ceské republice reklama na volné prodejna lé¢iva zaostava nad reklamou
rychloobratkového zbozi z hlediska schopnosti zaujmout a budovat znacku. Re-
klamé na léky na predpis 1ékate neboli tzv. Rx ptripravky se zdaleka nevénuje tako-
va pozornost jako reklamé na volné prodejna léc¢iva. U Rx pripravkd je nutné vyna-
loZit mnohonasobné vétsi investice na osobni prodej pomoci obchodnich reprezen-
tantli. Vyhodnoceni jak reklama prispéla k obchodnim tspéchlim, je pak u téchto
pripravki zcela nemozné, jelikoz Cinnost osobniho prodeje lékartim v tomto pri-
padé zcela zastini vliv medialni reklamy. (MetyS a Balog, 2006)

3.11.2 Direct marketing

Mezi nastroje vyuZivané direct marketingem neboli pfimym marketingem patii
predevSim katalogovy prodej, direct mail, telemarketing, prodej a komunikace
pomoci internetu a takeé teleshopping. V soucasné dobé se velmi zvySuje vyuzivani
prodeje pres internet a elektronickd média. Dalsim nastrojem direct marketingu
jsou i vérnostni programy, které jsou spottrebiteliim prezentovany prostrednictvim
vérnostnich karet. (Pelsmacker, 2010)

Jedna se tedy o primy kontakt mezi prodejcem a jednim spottebitelem nebo
zakaznikem s cilem vyvolat reakci spotrebitele, ale také vybudovani dlouhodobého



30 Literarni reSerse

osobniho vztahu. V pripadé prodeje 1ékii se mize povazovat za cil direct marketin-
gu napft. vyzadani vzorku lécivého pripravku 1ékafem nebo Zadost o navstévu ob-
chodniho zastupce firmy prodavajici dané lécivo. Pri vyuZzivani direct marketingu
je velkou vyhodou, Ze firma jiZ predem zna adresata a neni pro firmu anonymni, ale
nékteré informace jsou jiz zndmy. Pri vyuzZiti zakladni databaze 1ékarl je predem
znamo, zda se jedna o Zenu ¢i muZe, jakou ma dany lékar specializaci apod. (Mety$
a Balog, 2006)

Nastrojem direct marketingu je napr. reklama s pfimou odezvou, ktera pri-
jemce vyziva k okamZité reakci. V televizni reklamé je tato forma reklamy velmi
Casto charakteristicka vyzvou ,Zavolejte ted“ apod. Cilem je velmi ¢asto pouze zis-
kani kontaktu na potencionalniho zakaznika, kterym se posléze poSlou podrobnéjsi
informace o produktu ¢i sluzbé. NejcastéjSim nastrojem direct marketingu je direct
mail, ktery je cilen na konkrétni cilovou skupinu ¢i konkrétniho jedince. Osloveni
zakaznika je vtomto pripadé nékolikrat drazsi neZ v pripadé medialni reklamy,
jelikoz naklady na zaslani jednoho dopisu jsou podstatné vyssi nez naklady na
osloveni jednoho divaka medialni reklamou. DalSim nastrojem direct marketingu
je telemarketing. Jedna se o telefonické kontaktovani potencionalniho zakaznika.
Velmi Casto se vyuZziva specializovanych sluzeb call-center. Telemarketing je znac-
né levnéjsi formou osloveni zajemce neZ osobni prodej, postrada vsSak vyhody
osobniho prodeje jako je o¢ni kontakt, fec téla, osobni pfedvedeni apod. (Nash,
2003)

Predevsim pri osloveni 1ékait je direct marketing velmi vhodnym nastrojem.
Lékarské specializace velmi ¢asto obsahuji vdaném oboru pouze nékolik set 1éka-
id, ktefi se danou specializaci zabyvaji. Prace s takovym seznamem kontaktd neni
priliS obtiZzna a umoZniuje vhodné zacilit marketingovou nabidku. (MetyS a Balog,
2006)

3.11.3 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni prezentaci obchodniho zastupce dané spolec-
nosti s cilem produkt ¢i sluzbu prodat nebo alespon vytvorit podminky pro prodej
a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakaznikem. Osobni prodej je jeden z nejdraz-
Sich forem prodejq, ale Casto byva oznacovan za nejpresvédcivéjsi a nejucinnéjsi
formu prodeje. (Pelsmacker, 2010)

Predevsim v oblasti farmacie je osobni prodej jeden z nejcastéjSich zptisobi
prodeje a je zdkladem marketingové komunikace, jelikoZ je nutné kvalifikované
sezndmit odbornou verejnost s 1écivy. I u 1éki na predpis je vhodné, aby se spolec-
nost zamérila na vice forem marketingové komunikace, nejen na osobni prode;j.
Vysoké naklady osobniho prodeje nemusi byt vzdy jedinou nejefektivnéjsi cestou
k prodeji, ale ¢asto je mnohem efektivnéjSi dosahnout daného cile kombinaci jed-
notlivych nastroji marketingové komunikace. (Metys a Balog, 2006)
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3.11.4 Podpora prodeje - promotion

Podpora prodeje probihd nejcastéji za pomoci sniZeni cen, poskytnuti riznych
prodeje je urcena predevsim ke stimulaci k zakoupeni vétstho mnozstvi vyrobki,
ke zvySeni prodejl firmy, k vyzkouseni vyrobki nebo k opétovnému nakupu. Za
podporu prodeje se povaZzuji i tzv. POS (Point of Sale) a POP (Point of Purchase)
materialy, coZ jsou reklamni prostredky primo na misté prodeje. Jedna se prede-
vS$im o plakaty, letaky, poutace apod. (Pelsmacker, 2010)

V této oblasti se velmi rozviji komunikace v 1ékarnach a ¢ekarnach u lékar,
kde jsou umistovany stojany na letaky, plakaty, ale i LCD monitory. Pomoci LCD
displeji je mozné piehravat reklamy a informacni porady, v nékterych pripadech
je Casto moZné zménit obsah reklamy i v redlném case. (Metys a Balog, 2006)

U 1écivych pripravki jsou nékteré formy podpory prodeje z pohledu spotrebi-
tele ze zakona nemoZné. NejpouZzivanéjsi formou podpory prodeje pro spotiebitele
je promotion s pifidanou hodnotou, kdy jsou prodavana darkova baleni, 1+1 zdar-
ma apod. Podpora prodeje pro prodej l1ékarnam probiha predevsim prostiednic-
tvim ¢asové omezenych slev nebo nabidek 10+1 apod. (Metys a Balog, 2006)
nikace v ramci podpory prodeje kongresy, symposia, konference, seminare a vy-
stavy. Takové udalosti jsou typické neosobnim vystavenim znacky pripravku a za-
rovenl vytvareji prostor pro osobni prodej obchodnim zastupctim. (Mety$ a Balog,
2006)

3.11.5 Publicrelations

V ramci public relations se klade dlraz predevs$im na vytvoreni pozitivniho vztahu
podniku s vefejnosti, vybudovani dobrého jména firmy, sluzeb a produktd,
k cemuz dochazi predevsim prostrednictvim redakcnich c¢asti médii. Za informace
a materialy, které médium vramci public relations otiskne, nemusi zaplatit.
(Pelsmacker, 2010)
Za cilové skupiny public relations v oblasti 1éCivych ptipravkl se povazuji na-
sledujici skupiny (Metys a Balog, 2006):
e organy statni spravy,
o Ministerstvo financi,
o Ministerstvo zdravotnictvi,
o zdravotni pojistovny,
o Statni astav pro kontrolu 1é¢iv,
e odbornici ve zdravotnictvi,
O nhemocnice,
o lékari,
o distributori,
o nazorovy vidci,
o lékarny,
e vSeobecnd verejnost - spotrebitelé,
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e zajmové a natlakové organizace (nap¥. Svaz diabetikii CR),
e média.

Pti plisobeni na tyto cilové skupiny v ramci public relations se vyuzivaji nasledujici
nastroje pro komunikaci (Pelsmacker, 2010):

e sponzoring/charitativni akce,

e public affairs a lobbying,

e media relations - vztahy s médii,

e Kkey Opinion Leaders - komunikace prostrednictvim nazorovych viidcu.

BéZnym néastrojem je predevsim sponzoring a charitativni akce. Pokud je tento na-
stroj pouzit spravnym zptisobem je nejviditelnéjsi aktivitou public relations dané
spolecnosti. Pro kazdou spole¢nost je potiebné vybudovat si dobré jméno ve spo-
le¢nosti a charitativni akce a sponzorovani je vhodnym prostredkem k jeho vybu-
dovani. Farmaceutické spolecnosti se prirozené zaméruji na oblast zdravi, kde se
dale zaméruji na konkrétni oblasti. (MetyS a Balog, 2006)

Public affairs a lobbying jsou naopak nastrojem PR, které nejsou na verejnosti
vidét. Pojem lobbying je oznaceni pro osloveni a presvédcovani ¢lent legislativnich
organt s cilem ovlivnit jejich nazor a ziskat jejich hlasy. Public affrairs jako pojem
zahrnuje rozvoj efektivniho zapojeni spolec¢nosti do verejné politiky. Farmaceutic-
ka spole¢nost na ceském trhu je ispésna podle dvou klicovych aspektii 1éciva, prv-
nim je maximalni cena, za kterou je mozZné piipravek na trhu prodavat a druhym je
vySe uhrady, kterou z ceny léciva uhradi zdravotni pojiStovna. O obou parame-
trech v Ceské republice rozhoduji organy statni spravy, z toho déivodu je public
affrairs a lobbying vhodnym nastroj pro komunikaci i pro farmaceutické spolec-
nosti. (MetysS a Balog, 2006)

Media relations je podstatou public relations, jedna se o komunikaci spolec-
nosti s médii. Do nastrojii media relations se ¢asto radi i tzv. placeny clanek, ktery
je reklamou dané spolecnosti zvefejnénou za poplatek v médiich. I placeny ¢lanek
je formou reklamy, ktera je regulovana zakonem o reklamé. V media relations jde
jinak predevsim o poskytovani informaci médiim. Informace spole¢nosti médiim
poskytuji naptiklad prostifednictvim interview, tiskovou informaci nebo usporadaji
tiskovou konferenci. (Metys a Balog, 2006)

3.11.6 Komunikace prostfednictvim internetu

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) marketingova komunikace na internetu naby-
va rady forem, které se od sebe liSi svymi cili, podle nichZ jsou nasledné voleny
komunikac¢ni nastroje, jako napft. internetova reklama, on-line PR, on-line podpory
prodeje, direct marketing atd.

Internet je povaZovan za globalni komunika¢ni platformu, ktera firmam ptina-
$1 fadu moznosti, jako je napriklad prostor pro prezentaci vyrobkd, je to dilezity
informacni zdroj a nastroj pro tizeni vztahii se zakaznikem. Internet predstavuje
velice efektivni obchodni kanal. Internet umozZiuje primy pristup k informacim o
produktech a sluzbach, primou, rychlou a levnou komunikaci pomoci e-mailu nebo
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zakladani diskuznich skupin. Tyto moznosti otevrely direct marketingu v realném
Case nevidané moznosti marketingové komunikace. (Ptrikrylova a Jahodov4, 2010)

Dle MetySe a Baloga (2006) lze internet povazovat za prostredek medialni re-
klamy. Samotné umisténi reklamy na internet buduje firmé znacku stejnym zptiso-
bem jako reklama v tisku ¢i televizi. Nejstarsi a nejrozsirenéjsi formou reklamy na
internetu je tzv. banner neboli reklamni prouZek. Reklama na internetu ptlisobi na
prijemce bez ohledu na to, zda na ni klikne nebo ne. Pomoci internetové reklamy
lze pisobit i na spottebitele, ktef'i nectou tisk ¢i nesleduji televizni programy. Navic
internetova reklama umoznuje spotrebiteli po kliknuti na reklamni prvek okamzité
ziskani dalSich informaci. Dale je nespornou vyhodou oproti tisku ¢i televizi presné
cileni na zakazniky, reklamu je mozZné umistovat na konkrétni portaly s danou
problematikou ¢i do konkrétnich sekci urcitych internetovych stranek.

Dals$i moZnosti pro firmu je zakoupeni klicovych slov na portalech a vyhleda-
vacich, pomoci kterych spotrebitelé vyhledavaji specifické informace. Soucasti na-
bidky nalezenych odkazi se spotrebiteli zobrazi i reklama nebo se mu objevi odkaz
na stranky dané firmy na prvnich mistech v dané nabidce. PredevSim pro znacky
1écivych pripravki je moznost vyuziti kliCovych slov velice perspektivni. (MetyS a
Balog, 2006)

Internet hraje vyznamnou roli také v direct marketingu, kde je moZné vyuzi-
vat chatovani nebo diskuzi na internetu, coZ umoznuje firmé komunikaci se zakaz-
nikem v redlném cCase. V oblasti zdravotnictvi se casto vyuzivaji diskuze s lékari
riznych specializaci, kde poskytuji odborné rady Siroké verejnosti. (Pelsmacker,
2010)

Farmaceutické spolec¢nosti vyuzivaji internet ke své vlastni prezentaci pomoci
vytvorenych internetovych stranek. Nejcastéji maji vytvoreny reklamni stranky
samotné farmaceutické spolecnosti, reklamni stranky farmaceutické spolecnosti
pro odborniky, dale pro nereklamni sdéleni vyuZivaji portaly verejné pristupné
odborné informacni sluzby a portaly obecnych informaci o zdravi a nemocech. Jeli-
koZ na téchto strankach mnohdy dochazi k prezentaci a sdélovani informaci o 1é-
cich na predpis, je nutné dodrzovat pti vytvareni takovych stranek urcita pravidla.
Je pozadovano, aby byl uZivatel pred vstupem na takovou internetovou stranku
upozornén, Ze se jedna o stranky urcené pro odborniky. (Winter, 2007)

Verejné pristupna odborna informacni sluzba je dana zakonem o l1écivech, kte-
ry stanovuje, Ze farmaceutické spolecnosti jsou povinné informovat verejnost o
léc¢ivych pripravcich, ke kterym maji rozhodnuti o registraci. Mohou byt zverejiio-
vany pouze informace nereklamniho charakteru. Na portalu této sluzby by se ne-
mély vyskytovat ani odkazy na reklamni stranky ani odkazy na stranky pro odbor-
niky. (Winter, 2007)

Obecné informace o zdravi a nemocech zverejiiovanych na internetu nejsou
vazany zakonem o regulaci reklamy, nesmi vSak obsahovat Zadny odkaz ani zmin-
ku o 1é¢ivém pripravku. Je tedy moZné na internetu zverejnovat obecné informace
o zdravi a nemocech, o vyskytech urcitych onemocnéni, o moznostech léCeni a pre-
venci atd. V takovém piipadé nejde o reklamni aktivitu. Informace a doporuceni
nesmi vSak obsahovat zminku o konkrétnim 1éc¢ivu, nesmi byt uveden konkrétni
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nazev, nesmi byt ani nepfimym zptisobem doporuceny a zminény ucinné latky ne-
bo 1éCebné metody charakteristické pro konkrétni 1ék. (Winter, 2007)

3.11.7 Zakonné omezeni reklamy lécivych pripravki

V Ceské republice je reklama na lé¢ivé pripravky regulovana zakonem o reklamé ¢.
40/1995 Sb. a naslednych zmén tohoto zakona. Zakon pracuje s pojmem humanni
1éc¢ivé pripravky, ktery odliSuje tyto ptipravky od veterinarnich 1éciv. (Zakonypro-
lidi.cz, 2017)

,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni (i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovdni sluZzeb, propagaci ochranné
zndmky.” (Zakonyprolidi.cz, 2017)

Reklama lé¢ivych pripravki je zdkonem upravovana ve tfech oblastech (SUKL,
2017):

e obecnd ustanoveni platna pro jakoukoliv reklamu 1ékd,

e ustanoveni reklamy na humanni 1é¢ivé pripravky zamérené na Sirokou
verejnost,

e ustanoveni reklamy na humanni lécivé pripravky zamérené na odbor-

niky.

Obecna ustanoveni platna pro jakoukoliv reklamu 1é¢ivych pripravka
Objektem reklamy miZe byt pouze registrovany léc¢ivy pripravek. Udaje obsaZené
v reklamé musi byt v souladu s iidaji uvedenymi v souhrnu tidajt tohoto pripravku.
V reklamé nesmi dochazet k prehanéni vlastnosti daného pripravku. Pokud se jed-
na o srovnavaci reklamu, je povolena pouze reklama, ktera je zamérena na odbor-
niky, ktefi maji povoleni 1é¢iva predepisovat nebo vydavat. Srovnavaci reklama
zaméiena na Sirokou vefejnost je zakazana. (SUKL, 2017)

Ustanoveni reklamy na humanni 1écivé pripravky zamérené na Sirokou ve-
rejnost

V reklamé urcené pro Sirokou verejnost mohou figurovat humanni 1é¢ivé priprav-
Ky, jsou svym sloZenim a ucelem uzpuisobeny a koncipovany k pouZiti bez stanove-
ni diagnoézy, predpisu nebo léc¢by praktickym lékarem. Predmétem této reklamy
nesmi byt humanni 1éc¢ivé pripravky vazané na lékarsky predpis, 1éCivé pripravky
obsahujici psychotropni a omamné latky a pripravky, jejichZ Gc¢innost nebyla po-
souzena v ramci registraniho procesu, coZ se v praxi tyka predevSim homeopatik,
jelikoZ pravé u nich neni ac¢innosti posuzovana. (Olecich.cz, 2017)

Vyjimkou jsou ocCkovaci latky, které jsou sice vydavany na lékarsky predpis,
ale pokud u nich byla schvalena Ministerstvem zdravotnictvi tzv. vakcina¢ni akce,
je moZné Sirit informace o oc¢kovanti i Siroké verejnosti. Dale je zakonem zakazano
poskytovat Siroké verejnosti vzorky humannich 1écCivych pripravki. (Olecich.cz,
2017)
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Reklama zamérena na Sirokou verejnost musi byt ze zadkona formulovana tak,
aby z ni bylo znatelné, Ze se jedna o 1éc¢ivy pripravek. Dale musi obsahovat nazev
léc¢ivého pripravku v souladu s nazvem, ktery je uveden v rozhodnuti o registraci.
Musi také obsahovat informace nezbytné ke spravnému uzivani daného lécivého
pripravku a zietelnou vyzvu k peclivému precteni pribalové informace. (Olecich.cz,
2017)

Naopak reklama 1écivych pripravki zacilena na Sirokou verejnost ze zakona
nesmi vyvolat dojem, Ze neni potreba porada s 1ékarem, 1ékarsky zakrok ci 1écba,
prikladem je nabizeni stanoveni diagnozy ci 1é¢by na dalku. Dale nesmi naznacovat
zarucené Ucinky a nesmi zatajovat informace o moznych nezadoucich ucincich ne-
bo srovnavat ucinky prezentovaného léku s u€inky léku jiného. V reklamé je zaka-
zano naznacovat, Ze uzivanim daného léc¢ivého pripravku se zlepsi zdravi uzivatele
tohoto 1éku. Nesmi ani naznacovat, Ze neuzivanim daného 1éciva mize byt negativ-
né ovlivnén zdravotni stav osob. Reklama nesmi byt nikdy zamérena na osoby
mladsi 15 let a nesmi se odvolavat na doporuceni zdravotnikii, védct nebo osob,
které se za odborniky pouze vydavaji, napt. herci. Jedna se o osoby, které svym
spolecenskym postavenim mohou znacné ve spole¢nosti ovlivnit svym nazorem
spotiebu daného pripravku. V reklamé se nesmi naznacovat, Ze dany lécivy pripra-
vek je potravina nebo kosmeticky pripravek nebo jiné spotifebni zboZi. Dale nesmi
reklama naznacovat, Ze bezpecnost 1éku je zarucena jeho piirodnim ptivodem. Ne-
smi byt obsaZen popis néjakého konkrétniho pripadu zdravotniho onemocnéni,
takovy obsah reklamy by mohl vést k mylnému stanoveni diagnézy u prijemce re-
klamy. V reklamé zamérené na Sirokou vetejnost se nesmi nevhodnym, zavadéji-
cim nebo prehnanym zplsobem poukazovat na moznost uzdraveni a vyobrazeni
zmén na lidském téle zplisobenych nemoci nebo piisobenim léku na lidsky orga-
nismus. Obsah reklamy nesmi obsahovat sdéleni, Ze se jedna o registrovany lécivy
pripravek. (Olecich.cz, 2017)

Ustanoveni reklamy na humanni 1éc¢ivé pripravky zamérené na odborniky
Reklamu ur¢enou pro odborniky je moZné $irit pouze prostiednictvim komunikac-
nich kanalu urcenych pro tuto cilovou skupinu, jako jsou naptiklad odborné nepe-
riodické publikace, odborny periodicky tisk nebo odborné audiovizualni porady.
(SUKL, 2017)

Tak jako existuji pravidla pro reklamu zaméienou na Sirokou verejnost, i re-
klama urcend pro odborniky je vazana radou pravidel. Tato reklama musi obsaho-
vat presné, prokazatelné, aktualni a uplné informace, které si umozni odbornikiim
vytvorit nazor o terapeutické hodnoté daného 1éku. Dale musi obsahovat zakladni
informace, které jsou v souladu s udaji uvedenymi v souhrnu tdaji o 1éCivém pri-
pravku, musi také obsahovat informaci o zpisobu vydeje 1écivého pripravku a in-
formaci o zptisobu uhrady z prostiedki verejného zdravotniho pojisténi. Mezi za-
kladni informace, které musi byt povinné poskytnuty, patii predev§im nazev 1éci-
vého pripravkuy, jeho sloZeni, jméno a adresa drzitele rozhodnuti o registraci, indi-
kace, davkovani a zplisob uzivani pro jednotlivé indikace, kontraindikace, vyznam-
né interakce, hlavni neZadouci ucinky, upozornéni a zvlastni pozadavky na pod-
minky uchovavani. (SUKL, 2017)
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Bézné vyuzivanym zptsobem reklamy pro odborniky je navstéva obchodniho
zastupce. [ obchodni zastupce musi odbornikovi sdélit vSechny potiebné informa-
ce. Odbornikiim, ktefi maji opravnéni vydavat a predepisovat 1é¢iva je mozné
v ramci reklamy poskytovat vzorky humannich 1é¢iv, ale pouze v omezeném mnoz-
stvi nejmensiho dostupného baleni registrovaného na trhu. Takovyto vzorek musi
byt oznacen formuli ,Neprodejny vzorek” nebo ,Bezplatny vzorek®. Vzorky se oso-
bam opravnénym Kk vydavani a predepisovani 1é¢iv mohou vydavat pouze na za-
kladé pisemné Zadosti, které je fadné podepsana a je na ni uvedeno datum zZadosti.
Vzorky 1ékii obsahujicich psychotropni a omamné latky se nesmi vydavat viibec.
(SUKL, 2017)

3.11.8 Znacka a produkt ve farmacii

Farmaceutické znacky jsou v porovnani se znackami spotrebniho zboZi zna¢né sla-
bé a nerozvinuté. Ve farmacii spole¢nosti uprednostnuji produkt pred znackou,
produkt je pro né v centru zajmu, jako soubor chemickych a fyzikalnich vlastnosti
lécivé latky bez souvislosti s cenou, distribuci a podporou produktu. Farmaceutic-
Ky trh je zna¢né odliSny od ostatnich trhii, zejména trh 1ékli na piedpis. Znacky
mohou spolecnosti nejlépe rozvijet na volném trhu, trh 1é¢iv je vSak znacné regulo-
van a neni zde pro budovani znacky pfrili§ prostor. Informace o lécich na predpis
jsou poskytovany predevSim odbornikiim ve zdravotnictvi. Subjekt, ktery dana
léc¢iva hradi - pojiStovny, je odliSny od subjektu, ktery 1éky uziva - spotrebitel. Me-
zi témito dvéma subjekty stoji jeSté 1ékar, ktery ovliviiuje vybér vhodného 1éciva.
Inovace stavajici farmaceutické znacky je znacné obtizna, jelikoZ se nazev priprav-
ku ze zakona vaze na léCivou latku. (Metys a Balog, 2006)

Existuji vsak i diivody pro to, aby se farmaceutické spolecnosti vénovaly znac-
kam léc¢ivych pripravkl. Spolecnosti mohou ziskat konkurenéni vyhodu zejména
v obdobi, kdy vyprsi patent pripravku. Vybudovanim silné znacky mohou ziskat
vyhodu pro Uspésny vstup na OTC trh, moZnost budovat nadnarodni znacky. Dale
pomoci znacky mohou vybudovat a utvrdit loajalitu zakaznik(i a mohou ovliviiovat
chovani spottebitelli. (Metys a Balog, 2006)

3.12 Distribuce léc¢iv

Distribuce zajiStuje cestu vyrobku od vyrobce aZ ke kone¢nému spotrebiteli, za-
kaznikovi. Ve farmaceutickém primyslu ma distribuc¢ni retézec obvykle tii mezi-
clanky, vyrobce - 1ékarensky velkoobchod - specializovany maloobchod. Do tohoto
Fetézce dale vstupuje firemni zastupce, ktery zajistuje a vyvolava poptavku po 1é-
¢ivych pripravcich u lékare ¢i lékarnika. (SUKL, 2017)

V Ceské republice je distribuce 1é¢iv predmétem zakona o 1é¢ivech ¢ 79/1997
Sb., a pozdéjSich zmén tohoto zakona a vyhlasky ¢. 411/2004 Sb. Tato vyhlaska
stanovuje spravnou distribu¢ni praxi a blizsi podminky k povoleni distribuce 1ékii.
Povoleni k distribuci 1é¢ivych piipravki je udélovano Statnim tstavem pro kontro-
lu 1é¢iv, ten dale rozhoduje o zménach ¢i zrusenti jiZ vydanych povoleni k distribuci.
(SUKL, 2017)
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3.12.1 Lékarensky velkoobchod

Lékarensky velkoobchod slouZzi jako zprostiedkovatel prodeje a transportu 1ékli na
konkrétni cilové misto prodeje. Cilové misto prodeje miZe byt maloobchodni nebo
velkoobchodni. Lékarny, zarizeni hygienické sluzby, zdravotnicka zarizeni, zarizeni
transfizni sluzby a prodejci vyhrazenych 1é¢iv jsou maloobchodni cilova prodejni
mista. Za velkoobchodni cilové misto prodeje se povazuje predevsim distributor,
ktery nakupuje 1éCiva za ucelem je prodat do maloobchodni sité. Distribuce se
sklada z nékolika zakladnich Cinnosti, jedna se o obstaravani a piijem zbozi, skla-
dovani, kompletace, expedice, kontrola, stahovani zboZi z obéhu, reklamace, trans-
port a sanitace. (Metys a Balog, 2006)

Distributor 1é¢iv musi mit vypracovany efektivni a acinny systém k zajisténi
staZzeni daného l1éku z obéhu, musi neprodlené informovat o zdvadach ¢i neZadou-
cich ucincich 1éc¢iva vSechny své odbératele. Distributor musi pét let uchovavat za-
znamy o veSkerych distribucich a musi Statnimu ustavu pro kontrolu léc¢iv posky-
tovat informace o objemu distribuovanych 1é¢iv do zdravotnickych zarizeni. (Me-
ty$ a Balog, 2006)

Za hlavni vyhody velkoobchodu se povazuje, predevsim to, Ze ndkup se usku-
tecniuje ve velkych objemech a dodavky v malych, dosahuje se tak tspor pti naku-
pu. Velkoobchod je také mnohem bliZze maloobchodu neZ samotny vyrobce, a to
umozni rychlej$i dodavky. Dale je vyhodou to, Ze velkoobchod prebira riziko pri
skladovani. (Metys a Balog, 2006)

Velkoobchodni ¢innosti se velmi vyrazné liSi od téch maloobchodnich. Velko-
obchod se nevénuje reklamé, neni pro néj prilis podstatné ani umisténi provozov-
ny, protoZe nejedna s koncovym zakaznikem, ale s ostatnimi podnikateli. Finan¢ni
trakce probihaji v mnohem vétsich objemech neZ v maloobchodech a svoji ¢innosti
pokryva velkoobchod znacné vétsi ¢ast trhu nez podniky maloobchodni. (Metys a
Balog, 2006)

Velkoobchodni distributofi musi byt schopni svoji distributorskou siti uspo-
kojit objednavky lékaren. K objednavkam dochazi bud’ telefonicky, nebo emailem a
to nékdy i nékolikrat denné. Distributor tedy musi byt schopen zajistit svym logis-
tickym systémem rychlou dodavku léciva do 1ékarny. Vétsinou dochazi ke dvéma
zavozim dennég, v rannich hodinach a po 13. hodiné. Provazanost mezi lékarnou a
distributorem je tedy velka. (MetyS a Balog, 2006)

3.12.2 Soubézny dovoz

Soubézny dovoz predstavuje vramci Evropské unie dovoz lécivych pripravki
z jednoho ¢lenského statu do druhého ¢lenského statu. Soubézny dovoz do Ceské
republiky je vazan zakonem o 1écivu ¢. 79/1997 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist.
LécCivy pripravek musi byt registrovan v obou zemich, mezi kterymi probiha sou-
béZny dovoz. Dale musi byt dovaZen pod shodnym nazvem, ve stejné 1ékové formé
a se shodnym obsahem, musi byt shodna i velikost baleni a shodny vnitini obal.
(Olecich.cz, 2017)
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Import do zemé neni zajiStovan pouze drzitelem rozhodnuti o registraci v této
zemi, ale miiZe byt uskutec¢nén i drzitelem povoleni soubéZného dovozu ¢i distri-
buce. Hlavnim podnétem k dovozu léciv je predevsim rozdilna cena daného léciva
v danych zemich. Diky odstranéni celnich bariér je umoznén volny pohyb zboZi.
(Olecich.cz, 2017)

3.12.3 Lékarna

Nejprve je vhodné definovat termin 1ékarenstvi, které predstavuje odvétvi farma-
ceutického priimyslu, které se vénuje zabezpeceni 1é¢iv a zdravotnickych potreb
pro pacienty a zdravotnicka zarizeni. Jednotlivé zemé maji rozdilné modely 1éka-
renstvi, které jsou rizeny vyhlaSkami, zakony a narizenimi vlady. Model ¢eského
lékarenstvi je taktéz predmétem mnoha zakonii a vyhlasek. Provoz lékaren spada
pod zakon o péci o zdravi lidu, zdkon o zdravotni péci v nestatnich zdravotnickych
zarizenich, zakon o léCivech a vyhlaSka, ktera stanovuje spravnou lékarenskou
praxi. (Metys a Balog, 2006)

Misty, kde se realizuji ukoly 1ékarenstvi, jsou 1ékarny. Probiha zde velky podil
lékarenské péce a dochazi zde k prodeji 1é¢iv. Lékarna je povazovana za specializo-
vany maloobchod, kde mimo prodej a vydej 1é¢iv dochazi také k prodeji zdravot-
nickych prostredkl a doplitkového sortimentu. V 1ékarnach jsou za dulezité pova-
zovany také odborné sluzby, které 1ékarnici poskytuji. Kvalitni konzulta¢ni sluzby
poskytované odbornikem v 1ékarné mohou byt podstatnou konkurenéni vyhodou
oproti jinym lékarnam. Lékarnici poskytuji rady ohledné zdravi a samolécby, pou-
Cuji o nespravném pouzivani 1éciv, provadéji kampané za zdravy Zivotni styl, pou-
Cuji spotrebitele 0 mechanismu ucinku léc¢iv a také podporuji pacienty s dlouhodo-
bou chronickou chorobou. (Lekarnici.cz, 2017)

Ceska lékarnicka komora garantuje tyto nasledujici ¢innosti v ramci odborné-
ho poradenstvi (Lekarnici.cz, 2017):

e odvykani koureni,
podpora ve snizovani télesné hmotnosti,
konzulta¢ni ¢innosti,
hojeni ran,
poradenstvi a péce o pacienty s Alzheimerovou chorobou,
screening diabetu a odborna péce o pacienty s cukrovkou.

Lékarny jsou v Ceské republice jedinym mistem, kde m@iZe pacient ziskat 1éky na
predpis. Cinnosti, které probihaji v rdmci lékaren, jsou nasledujici (Lekarnici.cz,
2017):

prodej a vydej 1éCiv,

prodej a vydej zdravotnickych potreb,

priprava 1ékt a 1éCivych pripravkd,

poskytovani zaruk na kvalitu zboZi,

zasobovani l1ékaren dle potreby pacienta a zdravotnickych zarizeni,
konzultac¢ni a informacni ¢innosti pro odborniky i Sirokou verejnost,
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e vzdélavaci a vychovna Cinnosti,
e Tfizeni administrativy.

V 1ékarné musi byt vzdy ustanovena jedna osoba s vysokoskolskym vzdélanim ve
farmacii, kterd zodpovida za to, Ze Cinnost lékarny je v souladu se zadkonem o 1é¢i-
vech a prisluSnymi pravnimi predpisy. Personal lékarny tvori nékolik zdravotnic-
kych profesi, farmaceut, farmaceuticky asistent a sanitar. Farmaceut je absolven-
tem vysokoSkolského studia oboru farmacie. Disponuje znalostmi o lécivech a 1é¢i-
vych pripravcich, o jednotlivych l1écivych latkach a jejich pripravé. Jeho hlavni na-
plni prace je priprava, kontrola a vydej 1é¢iv. Farmaceuticky laborant/asistent je
absolventem stredni zdravotnické Skoly. Jeho naplni prace je prijem, uloZeni, kon-
trola 1éciv, prodej volné prodejnych 1écivych pripravki a dalsi odborna ¢innost dle
specializace. Sanitar je pomocnym zdravotnickym pracovnikem, ktery zajistuje
pomocné prace pri pripraveé 1écivych pripravku. (Olecich.cz, 2017)

Lékarna je také jako misto, kde se zakaznik setkava s 1éCivy a nasledné je za-
kupuje, dtlezitym mistem pro reklamu na OTC piipravky. V oblasti OTC 1éc¢iv se
hojné vyuziva pri vystavovani vregalech merchandising a space management.
S rostouci tendenci populace ke zdravému Zivotnimu stylu roste i zajem o informa-
ce o volné prodejnych léc¢ivech a dopliicich stravy. Medialni reklama v televizi na
volné prodejné 1éky i doplnky stravy zapricini ¢asto hned druhy den zvysenou po-
ptavku v 1ékarné po inzerovanych pripravcich. Lékdrny maji velmi Casto vytvoreny
v rdmci propagace také vérnostni programy. (Metys a Balog, 2006)

3.12.4 Elektronické lékarenstvi

Jedna se o prodej 1écivych piipravkd prostiednictvim internetu. Na internetu je
moZné prodavat pouze registrované volné prodejné 1écivé pripravky a prodejcem
pres internet téchto 1ékli se mtize zabyvat pouze kamenna lékarna.

Kamenna prodejna, které byl schvalen prodej na internetovych strankach a
spliuje zakonem stanovené podminky, mlze sviij prodej rozsitit o tzv. zasilkovy
vydej. Zasilkovy vydej predstavuje tedy nabidku prodeje 1ékl pres internetové
stranky, 1ékarna miiZe na internetu prodavat pouze pripravky dostupné bez lékar-
ského predpisu.

Lékarna, ktera provozuje zasilkovy vydej léku je povinna zajistit nasledujici
aspekty (Olecich.cz, 2017):

e lékarna je povinna zverejnit informaci o zasilkovém vydeji 1ékd, cené
1ékt a nakladech, které jsou spojeny se zasilkovym vydejem,

e léky musi byt zabaleny a dopravovany Kk objednateli takovym zptiso-
bem, aby nebyla porusena jakost 1ékii, 1ékarna provozujici prodej pres
internet zodpovida za jakost 1éciv i v pripadé, Ze ma smluvné sjedna-
ného dopravce,

e prodejce musi zajistit, aby byla zasilka odeslana objednateli nejdéle ve
lhiité 48 hodin od doby, kdy byla prijata objednavka. Dodani ptrimo
k objednateli musi probéhnout ve lhité tfi dnii od prijeti objednavky,
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nebo musi byt objednateli ve lhité tfi dni oznameno, Ze zasilku nelze
dodat,

e musi byt pro zakazniky ziizena informacni sluzba poskytovana farma-
ceutem ¢i farmaceutickym asistentem v radmci vymezené pracovni do-
by,

e objednatel musi mit mozZnost vratit reklamované pripravky takovym
zplisobem, ktery mu nezptisobi zadné naklady.

S rozvojem elektronického nakupovani na internetu se rozsitruje riziko zakoupeni
nelegalniho pripravku ¢i padélku 1é¢iva. Podle odhadi svétové zdravotnické orga-
nizace je aZ polovina nabidek z neovérenych zdroji nelegalni. Pokud tedy spottebi-
tel nakupuje 1éCiva na internetu, je potreba vénovat pozornost informacim o pro-
dejci a jeho certifikaci. Pres internet lze zakoupit i 1éky ze zahranici, musi se vSak
jednat o obchod se zemémi v ramci Evropské unie. (Olecich.cz, 2017)

3.13 Marketing dopliki stravy

Reklama na dopliiky stravy je v Ceské republice vazana a regulovana zakonem o
regulaci reklamy a obchodnim zakonikem. Reklama na dopliiky stravy je vidy kon-
trolovana krajskym Zivnostenskym uiadem v misté, kde sidli dana firma vyrabéjici
nebo zprostiedkujici prodej danych dopliikli stravy. V reklamé na dany doplnék
stravy se nesmi produktiim prisuzovat vlastnosti prevence, lé¢ebné ucinky nebo
odkazovat na tyto vlastnosti. Reklama nesmi dale obsahovat Zadné informace ¢i
tvrzeni prohlasujici, Ze vyvazena strava nemuze poskytnout dostatecné mnozstvi
zivin. (Metys a Balog, 2006)

NejcastéjSim problémem v oblasti reklamy na dopliikky stravy je podavani
klamné informace, coZ je vrozporu se zakonem o regulaci reklamy. Ve velkém
mnoZstvi ptipadi se v reklamé doplnék stravy vydava za 1écivy pripravek, coZ zpt-
sobuje, Ze verejnost pak mylné dany pripravek povazuje za 1é¢ivy. (Metys a Balog,
2006)

Oproti 1éciviim nejsou dopliiky stravy schvalovany, dany vyrobce ma vsSak
oznamovaci povinnost vii¢i Ministerstvu zdravotnictvi Ceské republiky. Vyrobce je
povinen Ministerstvu zdravotnictvi zaslat pfed uvedenim na trh text ¢eské etikety
daného dopliiku stravy. U doplnki stravy neni povinnosti ovéiovat ti¢innost dané-
ho pripravku, tak jako je tomu u 1éciv. Prodej dopliikt stravy nemusi byt uskutec-
novan odbornym persondlem prodejny, neni zapotiebi Zadna odborna zptisobilost
prodejce v prodejné. Prodej miize byt uskuteciiovan také prostrednictvim interne-
tu, kdy neni zapotrebi tak jako u volné prodejnych 1éciv, aby byla provozovatelem
kamenna 1ékarna. Na obalu kazdého dopliiku stravy musi byt uvedeno znéni, Ze se
jedna o doplnék stravy. (Olecich.cz, 2017)

Nasledujici tabulka znazortiuje regulaci reklamy u 1écivych ptipravki a do-
plnkda stravy.



Literarni reserse 41
Tab. 2 Rozliseni regulaci reklamy u 1é¢iv a doplnkd stravy
Reklama Lécivé pripravky | Dopliky stravy
Je povol.encz z,rvr}lnovat 1écivé a Ano Ne
preventivni ticinky
Je povoleno uvadét cenu Ano Ano
Ne, jen
Je dovoleny vydej vzorkil odbornikiim Ano
spotiebitellim opravnénym je
predepisovat
Zminka o
Informace o registraci registraci SUKLje | Ano
zakazana
Povinné varovani:
,K vnitfnimu
Varovani (a jiné povinné informace) pouzm.VCtete Neni
pozorné
pribalovou
informaci.”
]v),(v)zorovy organ pro reklam,u RRTV RRTV
Sifenou rozhlasem a televizi
Dozorovy organ pro reklamu - Kra]sky
ey . SUKL Zivnostensky arad
nesirenou rozhlasem a televizi fox .
v misté sidla firmy
Schvalovaci organ pro vstup natrh | SUKL SUZ M1n1§ter,s tvo
zdravotnictvi

Zdroj: MetyS a Balog, 2006

Na obalu dopliikii stravy musi byt uveden registrovany obchodni nazev a stru¢na
charakteristika dopliiku stravy, dale nazev a adresa vyrobce. Etiketa musi obsaho-
vat, jak bylo vySe zminéno, Ze se jednd o doplnék stravy ¢i potravinu urenu pro
zvlastni vyzivu, musi byt také uvedena velikost baleni a forma, doporucena denni
davka, obsah hlavnich uc¢innych latek (uvedeno v jednotce baleni ve 100 g a v do-
porucené denni davce). Na obalu dale musi byt uvedeny udaje o energetické hod-
noté obsazenych Zivin, v pripadé, Ze se jedna o bilkovinu, musi byt uveden ptlivod.
V pripadé, Ze pripravek obsahuje mléko, musi byt uveden obsah laktézy. Na pri-
pravku musi byt dale uvedeny pripadné alergeny, omezeni pro déti a téhotné Zeny.
Dale by mél byt na pripravku uveden navod na spravné uskladnéni, celkova hmot-
nost vyrobku, doba pouzitelnosti, idaj o kvalité vyrobku, ¢arovy kéd a jeho ¢islo a
informace o recyklovatelnosti obalu. (Aktin.cz, 2017)
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4 Metodika

Diplomova prace je zamérend na chovani spotiebiteld na trhu volné prodejnych
1é¢iv a doplriki stravy v Ceské republice. K tomu, aby bylo moZné zhodnotit situaci
na daném trhu, budou nejprve zpracovana sekundarni data, kterd budou nasledné
obohacena o zpracovani dat z primarniho vyzkumu. Metodika prace je rozdélena
do nékolika na sebe navazujicich ¢asti.

Prvni Cast prace se zabyva zpracovani sekundarnich dat. Hlavnimi zdroji
sekundarnich dat byly internetové stranky Statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv, Us-
tavu zdravotnickych informaci a statistiky Ceské republiky, dale internetové stran-
ky Ceského statistického tifadu a internetové stranky OECD. Ostatni informace by-
ly Cerpany z clanka zabyvajicich se danou problematikou umisténych na zpravo-
dajskych portalech.

Orientacni analyza poskytujici prehled o daném trhu je nejprve zamétrena na
spotrebu léciv jako celku, tedy zahrnuje spotiebu 1ékli na piedpis i volné prodej-
a nejvétsi vyrobce l1éki.

Dale je provedena analyza spotteby volné prodejnych 1é¢iv v Ceské republice,
ktera obsahuje analyzu casové tfady vyvoje poctu baleni volné prodejnych 1éciv
distribuovanych do lékaren a prodejen vyhrazenych 1é¢iv za roky 2011 az 2016.
Data byla ziskana ze Statniho dstavu pro kontrolu 1éC¢iv a musela byt nejprve zpra-
covana. Casova fada byla zpracovana pomoci matematicko-statistického programu
Gretl. Celkem je analyza provedena se 72 pozorovanimi za jednotlivé mésice. Nej-
prve je vytvoren spojnicovy graf, vybrana spravna funkc¢ni forma na zakladé po-
souzeni koeficientu determinace a adjustovaného koeficientu determinace, a poté
je pomoci modelu nejmensich Ctverct vytvoren vhodny model. Ziskana data jsou
popsany nasledujici rovnici.

Y=Ig[ﬁ—i_.lglt—l_.lgﬂﬂl—l_ﬁﬂﬂi+.IG4DE|+IGSD4+.ISSDS—l_.IBTDG—l_EBDT+.IG‘}DB+181I}D‘3
+nglD:LD +1812'Dll

Proménnd Y oznacuje zavisle proménnou, tedy pocet baleni volné prodejnych léciv
do 1ékaren a prodejen vyhrazenych 1éciv. Data jsou proloZena trendovou primkou.
Do modelu jsou vzhledem k patrné sezénnosti pridany periodické indikatorové
proménné, v rovnici oznacené pismenem D. Jednd se o 11 indikatorovych promén-
nych mimo proménnou za 12. mésic prosinec. VSechny interpretace téchto pro-
ménnych jsou tak vztaZeny k prosinci. Ziskané odhady jednotlivych parametra 8
jsou nasledné interpretovany. K posouzeni vyznamnosti regresnich parametrt v
modelu je pouZit T- test s Ho : parametr neni vyznamny a Hi: parametr je vyznam-
ny, pri hladiné vyznamnosti 0,05. K posouzeni vyznamnosti celého modelu je pou-
Zit F-test s Ho: model neni vyznamny a Hi: model je vyznamny.

Dale je v ramci sekundarni analyzy sledovan vztah poctu distribuovanych ba-
leni volné prodejnych 1éCiv do 1ékaren a prodejen vyhrazenych 1éCiv a jejich ceny.
Pomoci regresni analyzy je zkoumana zavislost téchto dvou proménnych. Data zis-
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kana ze Statniho ustavu pro kontrolu léciv bylo opét nutné nejprve zpracovat. Re-
gresni analyza je provedena na datech za mésic prosinec roku 2016. Soubor dat
obsahuje celkem 1145 pozorovani. Zavisla proménna Y je pocet baleni volné pro-
dejnych 1é¢iv distribuovanych do 1ékaren a prodejen vyhrazenych 1é¢iv a za neza-
vislou proménnou X je povaZzovana cena za jedno baleni téchto pripravki. Vztah
téchto dvou proménnych je v modelu popsan nasledujici funkci.

Y =0, +5,X

Vyska hladiny vyznamnosti pro dany model je stanovena na hodnotu 0,05. Nejprve
byla na zakladé koeficientu determinace a adjustovaného koeficientu determinace
vybrana vhodna funk¢ni forma. Koeficient determinace udava, jakou ¢ast variabili-
ty zavislé proménné vysvétlila nezavisla proménna. Dale jsou k posouzeni vhodné
funk¢ni formy pouzity hodnoty Akaikova, Schwarzova a Hannan-Quinnova kritéria.
Parametry modelu 8 jsou odhadnuty pomoci metody nejmensich c¢tverct. Dale je
posouzena vyznamnost konstanty o a parametru (1. K posouzeni vyznamnosti
regresnich parametrt v modelu je pouzit T- test s Ho : parametr neni vyznamny a
Hi: parametr je vyznamny. K posouzeni vyznamnosti celého modelu je pouZit F-
test s Ho: model neni vyznamny a Hi: model je vyznamny. K posouzeni spravné
funk¢ni formy byl vyuzit LM test druhé mocniny s nulovou hypotézou, model ma
spravnou funk¢ni formu, a s alternativni hypotézou, model nema spravnou funkéni
formu. K testovani spravné specifikace modelu je pouzit RESET test s Ho: model je
spravné specifikovany, Hi: model neni spravné specifikovany.

Pro srovnani ¢eského trhu s témito komoditami je soucasti orienta¢ni analyzy
také porovnani spotfeby l1é¢iv v CR s trendem v této oblasti v ostatnich evropskych
zemich. Ddle je soucasti sekundarni analyzy popis souc¢asného stavu l1ékaren a pro-
dejen vyhrazenych lé¢iv v CR. V neposledni fadé je analyzovan na zakladé informa-
ci ziskanych z internetovych ¢lanki trh s doplitky stravy v Ceské republice a je cha-
rakterizovan vyznam reklamy volné prodejnych l1éc¢iv a dopliki stravy a popsana
predevsim soucasna problematika v této oblasti.

Na zakladé poznatki a vysledki z provedenych analyz byl sestaven kvantita-
tivni vyzkum ve formé dotaznikového Setieni. Cilem dotaznikového Setteni je zis-
kat informace o konkrétnich cilovych skupinach, jak ¢asto dané pripravky nakupu-
ji, kolik za né utraceji, kde je nakupuji, jaké faktory je pri nakupu ovliviiuji apod.
Otazky byly zvoleny tak, aby bylo moZné charakterizovat jednotlivé segmenty, pro-
zkoumat na zakladé ziskanych informaci zavislosti v dané oblasti a na zavér stano-
vit doporuceni pro spotrebitele, farmaceutické spolecnosti a prodejce téchto pri-
pravki. Struktura respondentd je rozloZena na zakladé prostého ndhodného vybé-
ru.

Dotaznik je vytvoreny pomoci aplikace Google Formulare verejné pristupné
na internetovych strankach. Vytvoreny dotaznik byl Sifen prostrednictvi emailové
komunikace, socidlnich siti Facebook a byl umistén na strankach zabyvajicich se
problematikou 1é¢iv a dopliiki stravy. Dotaznikového Setreni se ucastnilo celkem
524 respondentti. Dotaznik je tvoren celkem 25 otazkami, z toho 19 otazek je uza-
vienych s moznosti vybéru jedné odpovédi, 5 otazek je uzavienych s moznosti vy-
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béru vice odpovédi a 1 oteviena otazka. Dotaznik se sklada ze Ctyr Casti, prvni cast
se zabyva problematikou volné prodejnych 1éciv, druha ¢ast obsahuje otazky za-
mérené na dopliky stravy. Treti Cast je sloZena z otazek, které jsou pro volné pro-
dejné 1éky a dopliikky stravy spolecné a posledni ¢ast tvori identifikacni otazky.
Pied spusténim dotaznikového Setreni byla provedena pilotdZ na vzorku péti re-
spondentt s cilem zjistit ochotu odpovidat na dané otazKky a srozumitelnost otazek.
Sbér dat pomoci dotaznikového Setieni probihal piibliZzné mésic.

Zpracovani dat probihalo v programu MS Excel, kde byly vytvoreny predevSim
popisné statistiky relativnich a absolutnich cetnosti a nasledné byly vysledky zane-
seny pro piehlednost do grafii. Strukturu respondenti znazortiuje tabulka ¢. 3.

Na zakladé dat z primarniho vyzkumu je dale vytvorena shlukova analyza,
ktera umoznuje jednotlivé respondenty roztiidit do skupin na zakladé jejich po-
dobnosti. Tato analyza je vyuzita k vytvoreni jednotlivych segmentii spotrebiteli
plsobicich na daném trhu. Shlukova analyza je provedena pomoci matematicko-
statistického programu Statistica. Data ziskana z primarniho vyzkumu musela byt
nejprve zpracovana, aby mohla byt pro nasledujici analyzy vyuZzita. VeSkeré odpo-
védi respondentli musely byt pro kazdou otdzku nahrazeny dummy proménnymi.

V ramci shlukové analyzy je nejprve vytvoren dendrogram, ktery znazornuje
jednotlivé kroky shlukovani. Pro méreni vzdalenosti mezi shluky je vyuZita jako
mira vzdalenosti euklidovska vzdalenost. Pomoci metody k-priimért jsou vytvore-
ny 4 shluky, které je mozné na zakladé ziskané tabulky priméri jednotlivych shlu-
kil charakterizovat a ziskat tak 4 vytvorené segmenty.

K posouzeni priikaznosti vlivu jednotlivych faktorli na objem utraty za volné
prodejna léciva a dopliiky stravy u danych respondentti je provedena analyza roz-
ptylu pomoci matematicko-statistického programu Statistica. Zvlast jsou zkouma-
ny vztahy volné prodejnych l1éciv a doplnka stravy. Jako faktory pisobici na utratu
za dané pripravky jsou stanoveny vék, vzdélani a pohlavi respondentt. V ramci
analyzy rozptylu bylo pracovano pouze s daty respondentd, ktefi zodpovédéli, Ze
kupuji dany pripravek. Data téch, ktefi dané pripravky nekupuji, byla vyloucena.
Pro kazdou oblast jsou vytvoieny tii hypotézy, které jsou nasledné podle vysledki
z analyzy vyhodnoceny. Hypotézy jsou vyhodnocovany na zakladé p-hodnoty pro
jednotlivé faktory ziskané z ANOVA tabulky. Jako hladina vyznamnosti je stanove-
na hodnota 0,05, ktera slouzi k porovnavani p-hodnot a zamitani nulovych hypo-
téz.

Na zakladé poznatki ziskanych z primarni i sekundarni analyzy jsou stanove-
na doporuceni pro subjekty pisobici na tomto trhu, pro farmaceutické spolec¢nosti,
prodejce volné prodejnych 1éciv a dopliikii stravy, tak i pro samotné spotrebitele.
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Tab. 3 Struktura respondentii
Absolutni Relativni
Kategorie Identifikace respondenti h hodnota
odnota
v (v %)
. Zena 404 77,10
Pohlavi muz 120 22,90
Méné nez 18 let 0 0,00
18 - 24 let 280 53,44
25-34let 156 29,77
Vék 35-44let 28 5,34
45 - 54 let 40 7,63
55 - 64let 12 2,29
65 let a vice 8 1,53
Ziji s manZelem/manZelkou a s détmi 68 12,98
Ziji s rodici 212 40,46
Ziji sAm/sama 16 3,05
DomAcnost ?i]’i sam/sama s détmi 4 0,76
Ziji s partnerem/partnerkou 148 28,24
Ziji s manZelem/manzelkou 24 4,58
Ziji s kamarady 32 6,11
Jiné: 20 3,82
Zakladni 8 1,53
Dosasené Stl:”edoékolské bez maturity 20 3,82
vzdélani Stredoskolské s maturitou 172 32,82
Vy$si odborné 12 2,29
Vysokoskolské 312 59,54
Student 268 51,15
Zameéstnanec 176 33,59
Ekonomicka | 0SVC 52 9,92
aktivita Dilichodce 12 2,29
Na materské dovolené 8 1,53
Nezaméstnand/nezaméstnany 8 1,53
Méné nez 9.999 K¢ 104 19,85
Cisty piijem 10.000 - 29.999 K? 172 32,82
domacnosti 30.000 - 49.999 K¢ 172 32,82
50.000 - 69.999 K¢ 56 10,69
70.000 K¢ a vice 20 3,82
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5 Vlastni prace

Tato Cast prace obsahuje zpracovani sekundarnich a primarnich dat. Nejprve je
vénovana pozornost vytvoreni orienta¢ni analyzy, ktera poskytuje prehled o situa-
ci na daném trhu. Je analyzovana spotfeba a cena l1éCiv a spotieba a cena volné
prodejnych 1é¢iv. Tato spotfeba je porovnana s trendem v ostatnich statech Evro-
py. Je zmapovan trh lékaren a prodejen vyhrazenych 1é¢iv v Ceské republice. Déle
je analyzovan trh s dopliiky stravy a je charakterizovan vyznam reklamy v oblasti
volné prodejnych 1é¢iv a dopliiki stravy. Dalsi kapitoly se vénuji chovani spottebi-
teld na trhu s volné prodejnymi 1écivy a dopliky stravy, typickému spotrebiteli na
tomto trhu a rozboru vlivu jednotlivych faktort na utratu za volné prodejna 1éciva
a doplnky stravy.

5.1 Spotiebaléciv v Ceské republice

Spotiebu 1éCiv obecné Ize vyjadrit v poctu baleni, ve vahovych jednotkach, ve fi-
nancnich ukazatelich nebo pomoci dennich definovanych davek apod. Spotieba
1ékii v Ceské republice od roku 2003 priimérné roste o 2,5 % ro¢né. Tyto tdaje
zahrnuji i 1éky na predpis, které jsou zcela nebo ¢astecné hrazeny zdravotnimi po-
jiStovnami. Pro srovnani jaky podil tvori spotifeba volné prodejnych 1é€iv na celko-
vé spotiebé 1éki v Ceské republice je uvedena tabulka ¢&. 4. Tabulka ukazuje vyvoj
objemu distribuovanych lé¢ivych ptipravki v Ceské republice od roku 2001 do
roku 2013. (Rozhlas.cz, 2015)

Tab. 4 Vyvoj objemu distribuovanych lécivych pripravki

Celkem Pocet baleni v mil.
Rok v mld. K& ks DDD/1000/d
2001 31,92 342,86 1276
2002 34,65 338,29 1317
2003 37,67 346,03 1211
2004 41,10 338,77 1221
2005 46,82 368,96 1363
2006 43,66 320,01 1252
2007 50,11 343,15 1424
2008 52,80 317,73 1327
2009 58,31 312,30 1476
2010 59,04 304,59 1539
2011 58,74 296,70 1541
2012 58,67 280,14 1543
2013 55,21 267,91 1597

Zdroj: UZIS.cz, 2014
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da Ratha v roce 2006, ktery se pokusil nastavit prisnéjsi pravidla pro 1ékare, zmra-
zit ndklady na predepsané 1éky a pozadoval dikladnou kontrolu. Druhy vykyv byl
zplUsoben zavedenim regula¢nich poplatkii v roce 2008 ob¢anskym demokratem
Davidem Julinkem. (Rozhlas.cz, 2015)

Spotieba 1é¢iv v Ceské republice se nejlépe vyjadii pomoci definovanych den-
ni davek. Definovana denni davka (DDD) je stanovena Mezinarodni zdravotni or-
ganizaci a predstavuje predpokladanou priimérnou udrzovaci davku léciva na je-
den den podavanou klécbé v hlavni indikaci pro dospélého clovéka. Jednotka
DDD/1000/den vyjadruje, kolik jednotek 1éc¢iva pripada na tisic obyvatel a jeden
den v uré¢itém sledovaném obdobi. (SUKL, 2017)

V Ceské republice definovana denni davka v poslednich letech roste, za rok
2013 byla spotteba 1éki 1597 DDD/1000/den. Objem distribuovanych 1ékt
v priibéhu let 2001 az 2013 v penéznim vyjadieni roste, v roce 2013 byly distribu-
ovany 1éky v hodnoté 55,21 mld. K¢. Pocet distribuovanych baleni 1éki v ¢ase vSak
klesa, tento jev vypovida o rostouci cené jednotlivych 1é¢ivych piipravka. V roce
2013 bylo distribuovano 267,91 mil. kusa baleni 1écivych pripravki. Oproti roku
2012 tato hodnota klesla o 12,23 mil. ks baleni. V roce 2013 pripadaly na jednoho
obyvatele 1éky v hodnoté 5 253 Ké. (UZIS.cz, 2014)

Klesajici mnozstvi baleni distribuovanych lécivych pripravki a soucasna ros-
touci hodnota DDD je dlsledkem prodeje 1ékii ve vétsich, vicetabletovych balenich.
Takova baleni se nejcastéji dodavaji do nemocnic. Spotreba, ktera by byla tedy vy-
jadirena v poctu baleni, by nebyla presna, jelikoZ se zde objevuje problém
s velikosti baleni 1éki. Definovana denni davka je tak nejpresnéjSim ukazatelem, ve
kterém je spoti'eba 1éki vyjadiena. (Rozhlas.cz, 2015)

Primérna cena jednoho baleni 1éc¢iva v pribéhu let 2001 az 2013 znacné
vzrostla. V roce 2001 byla cena za jedno baleni 1kl v priiméru priblizné 93 korun.
Vroce 2013 se primérna cena jednoho baleni pohybovala az na 206 korunach. O
rostouci cené lékid svédci také to, ze v pribéhu téchto let celkové vydaje
v penéZnim vyjadreni rostou, ale pocet baleni v téchto letech klesa. Je tedy patrné,
Ze cena za baleni 1ékili roste. Nasledujici tabulka tento vyvoj zachycuje. Jedna se o
ceny vyrobctli bez obchodni ptirazky lékaren a distributorii a bez DPH. (UZIS.cz,
2014)
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Tab. 5 Priimérna cena za 1 baleni 1éCiv v letech 2001 - 2013
Rok K¢
2001 93,08
2002 102,44
2003 108,87
2004 121,33
2005 126,90
2006 136,43
2007 146,05
2008 166,17
2009 186,70
2010 193,83
2011 198,36
2012 209,56
2013 205,72

Zdroj: UZIS.cz, 2014

Vyrobni cena 1éki se odviji od nakladl na vyvoj a vyzkum daného piipravku, od
nakladl na klinické testovani a samoziejmé od vyroby samotného pripravku. Na-
klady na samotnou vyrobu léku se odviji od ceny surovin, potfebnych pro vyrobu
daného 1éciva, nakladi na vyrobni stroje, lidskou praci, energie a také od nakladt
spojenych s uvadénim pripravku na trh. Dale se do vyrobni ceny léki promitaji
rizné registracni poplatky, naklady na balici materialy, ndklady na skladovani
apod. Napriklad naklady na registraci daného léku na cesky trh, jedna se o popla-
tek Statnimu ustavu pro kontrolu 1é¢iv, dosahuji desitek miliond korun roc¢né. (Ko-
likstojileky.cz, 2016)

Léky jsou do Ceské republiky dovaZeny i farmaceutickymi firmami ze zahrani-
¢i. Nasledujici obrazek znazornuje nejvétsi vyrobce 1ékia sefazené podle penézniho
vyjadieni objemi distribuovanych 1éki v Ceské republice za rok 2014. Svycarska
spole¢nost Roche dodala v roce 2014 na cesky trh 1éky v hodnoté 2,4 miliardy ko-
run. Prvni polovina firem v Zebticku se vénuje nejvice vyrobé 1ékd na zastaveni
ristu nddorovych bunék, 1ékii na posileni imunity nebo 1ékli na potlaceni imunitni
reakce. (Rozhlas.cz, 2015)

V seznamu jsou uvedeny i ¢tyti CeSti vyrobci, v Zebricku jsou vyznaceny Cer-
venou barvou, jedna se o firmu Zentiva, Teva Pharmaceuticals, Sanofi - aventis a
Vyrobce Teva Pharmaceuticals se specializuje na vyrobu lékli na nddorova one-
mocnéni, vysoky krevni tlak a antivirotika. DalSi ¢eska spolecnost Sanofi - aventis
vyrabi 1éky na srazlivost krve, psychofarmaka a 1éky na nemoci srdce. Na 1éky proti
svalovym bolestem a pripravky k 1écbé dychacich cest se zaméruje spolecnost No-
vartis. (Rozhlas.cz, 2015)

Ostatni firmy v Zebficku jsou vétSinou registrované ve Velké Britanii, jedna se
vSak pouze o registraci pro evropsky trh. Sidlo vétSiny z nich se nachazi ve Spoje-
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nych statech americkych. Vyroba lécCivych piipravka vsak byva ve vétSiné piipadi
umisténa v méné vyspélych zemich. (Rozhlas.cz, 2015)

Farmaceutické spolefnosti se vénuji vyzkumu, pravé vyzkum je pri€inou vy-
sokych cen novych 1éki. Inovativni spole¢nosti do vyzkumu investuji okolo 10 az
20 % svého obratu. Vroce 2012 stalo uvedeni nového 1é¢ivého pripravku na trh
vice nez 1,3 miliardy dolard. Finan¢ni obnos vynaloZeny na zavedeni nového 1éc¢i-
vého piipravku na trh kazdym rokem roste. Tri ¢tvrtiny z této ¢astky se investuji
do vyzkumu lécivych pripravki, které nikdy nevstoupily na trh. V souc¢asné dobé je
znamo cca 30 tisic chorob a ztoho pouze na c¢tvrtinu existuji 1é¢ebné metody.
(Rozhlas.cz, 2015)

Nejvetsi vyrobci leka
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Obr. 1 Nejvétsi vyrobci 1éki za rok 2014
Zdroj: Rozhlas.cz, 2015

Na dal$im obrazku je znazornén Zebii¢ek nejprodavanéjsich 1éki v Ceské republice
sefazenych podle objemu prodanych baleni za rok 2014. V Ceské republice jsou
nejcastéji prodavana pravé volné prodejna léc¢iva, kterd zaplnila prvnich dvacet
mist nejprodavanéjsich 1ékli vroce 2014. LéKy jsou ve vétSiné piipadli urceny
k1é¢bé nejbéznéjsich problémd, jako je naptiklad zvySend teplota, bolest hlavy,
kasel nebo ucpany nos. V zebricku dvaceti nejprodavanéjsich 1éka jsou vsak také
léky na predpis jako jsou antidepresiva Cipralex a pouze tésné se do seznamu ne-



50 Vlastni prace

zaradil 1ék proti uzkosti Neurol. Dale je v Zebricku také 1ék na nemoci srdce Anopy-
rin. Antibiotika se do seznamu nedostala. (Rozhlas.cz, 2015)

Nejprodavanéjsim 1ékem je tedy Paralen 500, kterého se v roce 2014 prodalo
8,8 milionli baleni. Druhym nejprodavanéjsim lékem je Ibalgin 400, kterého se
prodalo 6,3 milionu baleni. Na prvnich mistech a zaroven nejcastéji nakupovanymi
léky jsou tedy léky k potlaceni bolesti a sniZeni teploty. (Rozhlas.cz, 2015)

MNejprodavanéjsi leky

PARALEN 500 RNy iiN-E1ET

IBALGIN 400 gl i1

0.9% CHLORID SODNY "FRESENIUS" [Nt
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DETRALEX

IBUPROFEN DR. MAX 400 MG POTAHOVANE TABLETY [EREUTN
ANOPYRIN 100 MG

ATARALGIN prRelyiin

FURON 40 MG iyl

OPHTHALMO-SEPTONEX EARyilN
OLYNTH HA 0,1% eyiin

ORENZYM Ry

HYDROCORTISON VUAB 100 MG pEX,TIR

STOPTUSSIN EEuiN
MILURIT 100 pieyyiiR
CIPRALEX 10 MG pleiiin
OLYNTH 0,1% paEyliR

WALETOL RN
HELICID 20 ZENTIVA ek

APC-IBUPROFEN 400 MG

Obr. 2 Nejprodavanéjsi 1éky v Ceské republice za rok 2014
Zdroj: Rozhlas.cz, 2015

5.2 Spoti‘eba volné prodejnych 1é¢iv v Ceské republice

Spotteba volné prodejnych lé¢iv v Ceské republice je v priibéhu jednotlivych let
znazornéna v nasledujici tabulce. Jak jiZ bylo vySe zminéno, spotieba 1éc¢iv se nejlé-
pe pozoruje pomoci definované denni davky. Definovana denni davka od roku
2007 do roku 2012 pozvolné klesala, v roce 2013 doslo vsak opét k nartistu a tento
trend pokracuje i v dal$ich letech. V roce 2016 byla definovana denni davka 604,13
milionl. Pocet prodanych baleni volné prodejnych 1éc¢iv vsak od roku 2007 az do
roku 2016 neustale postupné klesa. Hodnota poctu baleni vsak nema nejlepsi vy-
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povidaci schopnost, jelikoZ mohlo dojit k nartistu poctu 1ékii v jednom baleni. Pres-
to, Ze pocet baleni klesa, financni vyjadieni celkového poctu baleni v roce 2015
prudce vzrostlo. Je pravdépodobné, Ze k tomu doSlo vzhledem ke zvySeni ceny za
1éky, o které pojednava nasledujici kapitola.

Tab. 6 Vyvoj poméru dodavek volné prodejnych 1éc¢ivych pripravki

Pocet baleni (mil.) DDD celkem (mil.) Finance (mil.)

Rok 0TC Celkem 0TC Celkem 0TC Celkem

2007 130,80 343,12 743,52 5807,86 6 887,58 50113,15
2008 122,79 317,73 667,69 5531,92 6 763,95 52 798,66
2009 113,63 312,30 601,83 5792,98 6 827,46 58 306,71
2010 106,76 304,59 580,77 6 073,80 6 570,96 59 035,93
2011 100,34 296,68 580,93 6 103,52 6 449,70 58 700,05
2012 88,82 280,13 541,48 6 144,39 6 001,42 58 627,00
2013 85,83 268,62 558,23 6 155,24 5984,30 55 250,95
2014 81,03 264,23 564,97 6 306,02 5981,12 56 460,88
2015 82,41 267,16 593,08 6 495,51 6 456,49 61 954,98
2016 78,88 260,83 604,13 6 542,85 6 509,14 64 254,40

Zdroj: SUKL, 2017

Na nasledujicim obrazku je grafické znazornéni vyvoje definované denni davky pro
volné prodejné 1éky a 1éciva celkem, ktera zahrnuji i 1éky na predpis. Z grafu je pa-
trné, Ze definovana denni davka se v Case priliS neméni.
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Obr. 3 Vyvoj definovanych dennich davek pro volné prodejna 1é¢iva ve srovnani s 1éky na pted-
pis vletech 2007 - 2016
Zdroj: SUKL, 2017

Definovana denni davka za léCiva celkem v Case pozvolné roste, DDD pro volné
prodejna 1éciva od roku 2014 velmi mirné roste, do tohoto roku méla mirny se-
stupny trend. Lze tedy Fici, Ze v poslednich tiech letech se projevuje rostouci trend
ve spotiebé volné prodejnych 1éciv. Lidé v posledni dobé vice dbaji na své zdravi a




52 Vlastni prace

rostouci oblibu ma i tzv. samolécba. Spotiebu léciv v danych letech také ovliviiuji
napriklad chiipkové epidemie v zimnim obdobi.

Aby byl vyvoj definované denni davky ocistén od zmény poctu obyvatel, je
vhodné definovanou denni davku prepocitat na 1000 obyvatel a jeden den. Dle
metodiky Statniho dstavu pro kontrolu 1é¢iv byla tedy hodnota DDD pro jednotlivé
roky prepocitana na DDD/1000/den a byly ziskany hodnoty zanesené v nasledujici
tabulce. Pro vypocet byly pouZity tidaje o poétu obyvatel z Ceského statistického
uradu. Od roku 2007 do roku 2012 hodnota klesa, od roku 2013 po rok 2016 spo-
treba volné prodejnych 1éc¢iv opét roste. Tento trend byl pravdépodobné také pod-
poren sniZzenim ceny volné prodejnych 1é¢iv v roce 2013 z diivodu zruSeni regulac-
nich poplatkt v 1ékarnach.

Tab. 7 Definovana denni davka na 1000 obyvatel a 1 den

2007 197,34
2008 175,39
2009 157,16
2010 151,29
2011 151,63
2012 141,16
2013 145,51
2014 147,07
2015 154,12
2016 156,67

Zdroj: SUKL, 2017, vlastni zpracovani

Nasledujici graf ukazuje vyvoj vydaji domdacnosti na volné prodejna léciva
v porovnani s vydaji na léky na predpis. Mezi roky 2009 a 2010 doslo k vyraznému
ristu vydajli domdacnosti na volné prodejna 1éciva, a to az o 25 %. Kazdy dalsi rok
se tyto vydaje zvySovaly pozvolné a nedochazelo k Zzddnym vyznamnym vykyvim.
V roce 2013 vydaje na volné prodejna léciva klesly o 3 %. (Statistikaamy.cz, 2015)

Vydaje za predepsané 1éky se od roku 2005 postupné navySovaly a dosahly
svého vrcholu v roce 2008, kde Cinily 9 878 mil. K¢. V dalSim roce byl zaznamenan
mirny pokles, ktery pokracoval i nasledujici rok. Klesajici trend se zastavil v roce
2011, kdy vydaje domacnosti na predepsané 1éky presahly opét 9 miliard korun.
(CSU, 2014)

Z grafu je patrné, Ze se hodnoty vydajii domacnosti znacné lisi od finan¢niho
vyjadreni 1ékt dodavanych do 1ékaren. Vydaje domacnosti na 1é¢ivé pripravky jsou
podstatné vyssi, jelikoz Castka, ze které jsou vydaje vypocitavany, zahrnuje prodej-
ni cenu lékaren, ktera zahrnuje i obchodni prirazku a DPH. Cena, ktera je zahrnuta
v metodice vypoctu finan¢niho vyjadieni poctu baleni dodavanych volné prodej-
nych 1ék{, obsahuje pouze vyrobni cenu bez obchodni prirazky lIékaren a DPH.
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Obr. 4 Vydaje domacnosti na léky v letech 2005 - 2013 (v mil. K¢)

Zdroj: Statistikaamy.cz, 2015

Vyvoj spottreby volné prodejnych 1éc¢ivych pripravki v poslednich letech popisuje
nasledujici analyza ¢asové rady. Jsou zpracovana data poctu distribuovanych bale-
ni volné prodejnych 1éciv do 1ékdren a prodejen vyhrazenych 1éc¢iv za jednotlivé
mésice vletech 2011 aZ 2016. Celkem je analyza provedena se 72 pozorovanimi za
jednotlivé mésice.

Nejprve byl vytvoren spojnicovy graf vyvoje poctu distribuovanych baleni do
lékaren a prodejen vyhrazenych 1éCiv v letech 2011 az 2016. Z grafu je patrné, Ze
pocet baleni volné prodejnych 1é¢iv postupné klesa, coZ odpovida i tabulkovym
hodnotam v této kapitole. V ptipadé grafu pro definovanou denni davku by byl
trend rostouci. Pocet baleni OTC pripravki ma v pribéhu jednotlivych let tedy kle-
sajici trend. Vzhledem k rostouci definované denni davce, ktera nejlépe popisuje
spotiebu 1é¢iv populace, je pravdépodobné, Ze pocet prodanych baleni klesa kvtili
vyrobé a prodeji vétsich baleni 1é¢iv. Lékarny na tyto baleni ¢asto poskytuji slevy,
které spotiebitele priméji k nakupu vétsiho baleni.

V jednotlivych mésicich vyvoj poctu baleni vykazuje urcitou sezénnost. Ta je
pravdépodobné zplisobena zvySenym objemem prodeji volné prodejnych 1é¢ivych
pripravki napiiklad v obdobi zvySené nemocnosti populace apod. V zimnim obdo-
bi dochazi k zvySenému vyskytu akutnich respiracnich onemocnéni a chripkovym
epidemiim.
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Obr. 5 Vyvoj poctu distribuovanych baleni volné prodejnych 1é¢iv v letech 2011 - 2016

Data jsou proloZena trendovou primkou a je zapojena sezonni slozka. Rovnice da-
ného modelu je tedy nasledujici.
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V nasledujici tabulce jsou zaneseny hodnoty ziskané z provedené metody nejmen-
Sich ¢tverct, ze kterych je mozné interpretovat odhadnuté hodnoty pro jednotlivé
parametry modelu. Z nasledujicich parametrli je mozZné vyjadrit rovnici pro dany
model ¢iselné.

Y = 7 800520 — 23 437,2t + 1 526 490D, + 1 132 440D, + 1 031 340D,
— 605 763D, — 450 463D, + 22 907,2D, — 1 771 150D,
— 495 887D, + 1 833 130D, + 625 850D, + 131 875D,

Z odhadnutych parametri vyplyva, ze pokud t=0, pak pocet baleni volné prodej-
nych 1écivych pripravki distribuovanych do 1ékaren a prodejen vyhrazenych 1éciv
je na trovni 7 800 520 kust baleni, coz ukazuje koeficient Bo. Koeficient 1 nabyva
hodnoty -23 437,2, coz poukazuje na to, Ze v priméru kazdy mésic pocet baleni
klesne priblizné o 23 437 kust baleni volné prodejnych 1éciv. Tato hodnota odpo-
vida klesajicimu trendu poctu baleni volné prodejnych léciv.

Ostatni koeficienty u periodickych indikatorovych proménnych lze interpre-
tovat nasledovné. V modelu jsou pouZity periodické indikatorové proménné pro
mésice leden az listopad, veskeré interpretace téchto parametri se tedy vztahuji
k prosinci. Pocet distribuovanych baleni se v mésici lednu zvysi oproti prosinci o
1 526 490 kust baleni. V inoru se pocet baleni oproti prosinci zvysi o 1 132 440
kusti. Podobna hodnota se vztahuje i k mésici bieznu, kdy se oproti poslednimu
mésici vroce zvysi pocet baleni volné prodejnych 1éc¢iv o 1 031 340 kusi baleni.
V téchto zimnich mésicich je pocet baleni distribuovanych do lékaren a prodejen
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vyhrazenych 1éc¢iv vidy nejvyssi. V nasledujicich jarnich mésicich se pocet baleni
sniZuje, v dubnu se pocet baleni sniZi o 605 763 kust vzhledem k prosinci, v kvét-
nu se pocet baleni vzhledem k prosinci snizi o 450 463 kusii baleni volné prodej-
nych 1éc¢iv. V ¢ervnu dochazi vzdy k mirnému nariistu poctu baleni volné prodej-
nych 1éc¢iv, oproti prosinci pocet baleni vzroste o 22 907 kust. V ¢ervenci a srpnu je
pocet baleni distribuovanych do lékaren a prodejen vyhrazenych 1éCiv opét nizsi,
v Cervenci se pocet baleni snizi o 1 771 150 kusii baleni, v srpnu se pocet snizi o
495 887 kusi vzhledem k prosinci. V mésici zari dochazi k prudkému nartistu po-
¢tu baleni volné prodejnych 1é¢iv a to o 1 833 130 kusti oproti prosinci. V nasledu-
jicich podzimnich mésicich pocty baleni rostou. V fijnu pocet baleni roste o
625 850 kusti a v listopadu o 131 875 kusii vzhledem k prosinci.

Tab. 8 Odhadnuté parametry modelu casové rady
Koeficient Smeér. chyba | t-podil p-hodnota
const 7,80052e+06 290450 26,8566 <0,0001 ok
time -23437,2 3521,19 -6,6560 <0,0001 ook
dm1 1,52649e+06 355640 4,2922 <0,0001 ook
dm?2 1,13244e+06 355274 3,1875 0,0023 ok
dm3 1,03134e+06 354942 2,9056 0,0052 ok
dm4 -605763 354645 -1,7081 0,0929 *
dm5 -450463 354383 -1,2711 0,2087
dmé 22907,2 354155 0,0647 0,9486
dm?7 -1,77115e+06 353963 -5,0038 <0,0001 ook
dm8 -495887 353805 -1,4016 0,1663
dm9 1,83313e+06 353682 5,1830 <0,0001 ok
dm10 625850 353595 1,7700 0,0819 *
dm11 131875 353542 0,3730 0,7105
Tab.9 Vysledny koeficient determinace a adjustovany koeficient determinace
.- Adjustovany
Koeficient 0,802025 | koeficient 0,761759
determinace :
determinace
F(12,59) 19,91808 | P-hodnota(F) 1,85e-16

Pro danou funk¢ni formu je koeficient determinace i adjustovany koeficient deter-
minace pomérné vysoky. Koeficient determinace dosahuje hodnoty 0,802025, coZ
znamena, Ze dana funkc¢ni forma vysvétlila model z 80 %.

K posouzeni vyznamnosti regresnich parametrti v modelu je pouzit T- test
s Ho : parametr neni vyznamny a Hi: parametr je vyznamny, pfi hladiné vyznam-
nosti 0,05. Z p-hodnot uvedenych v tabulce je patrné, Ze ne vSechny parametry
v modelu jsou statisticky vyznamné. Model jako celek vSak statisticky vyznamny je.

K posouzeni vyznamnosti celého modelu je pouZit F-test s Ho: model neni vy-
znamny a Hi: model je vyznamny. Model se hodnoti pomoci p-hodnoty F-testu, kte-
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ra je dle tabulky mensi neZ hladina vyznamnosti 0,05, Ho se tedy zamita, zamita se
nevyznamnost modelu, model je statisticky vyznamny.

Z vysledku analyzy c¢asové rady vyvoje poctu baleni volné prodejnych 1écCiv je
patrné, Ze celkovy trend poctu baleni je Kklesajici. V pribéhu jednotlivych mésici
roku se vSak méni a je zde patrna sezonnost. Z dat je mozné usoudit, Ze nejvyssi
spotieba 1écivych pripravkid v roce pripada na mésice leden, unor a brezen, s tim,
Ze ve vétsSiné let je nejvyssi spotieba v lednu. Tento trend je pravdépodobné zpt-
soben zvySenou nemocnosti populace v téchto zimnich mésicich, vtomto ro¢nim
obdobi probihaji chfipkové epidemie, v populaci se $iii nejriznéjsi nakazy bakteri-
alniho i virového plivodu apod. V dalSich jarnich mésicich hodnota poctu baleni
klesa. DalSi vykyv je ve vétSiné let v mésici zari. Zde hodnota poctu baleni distribu-
ovanych do 1ékaren a prodejen vyhrazenych lé¢iv prudce vzroste oproti predcha-
zejicim letnim mésiclim. V tomto mésici dochazi k ochlazeni a lidé jsou nachylnéjsi
k riznym onemocnénim.

5.3 Cena volné prodejnych lé¢iv v Ceské republice

Cena volné prodejnych lé¢iv ma stejny trend jako cena za l1éciva celkové. Priimérna
cena volné prodejnych 1écivych pripravkl v priibéhu let 2011 az 2016 postupné
vzrostla. Jedna se opét o cenu bez obchodni ptirazky a DPH. Hodnoty tedy znazor-
nuji vyvoj ceny vyrobce volné prodejnych 1é¢ivych pripravki. Za poslednich pét let
cena za jedno baleni volné prodejného 1é¢ivého pripravku vzrostla o 17,35 K.

Tab.10  Primérna cena za 1 baleni volné prodejného 1éc¢ivého piipravku v letech 2011 - 2016

Priimérna cena za 1 baleni

Rok volné prodejného 1écivého
piipravku (v K¢)

2011 90,24

2012 94,93

2013 95,96

2014 98,89

2015 104,04

2016 107,59

Zdroj: SUKL, 2017, vlastni zpracovani

Priimérné ceny za jedno baleni volné prodejnych lécivych piipravki jsou pomérné
nizs$i nez primeérna cena za jedno baleni za 1écivych pripravki jako celku, ktera je
rozebirdna v predchazejici kapitole. Prlimérna cena za 1éciva jako za celek obsahu-
je také ceny 1ékl na predpis, které jsou podstatné vyssi nez ceny volné prodejnych
l1écivych pripravki. Ceny 1ékli na predpis zahrnuji 1éCiva vyuzivana k 1écbé zavaz-
nych onemocnéni ve zdravotnickych zarizenich apod., jejich vyvoj a vyzkum je

Zda cena volné prodejnych 1éciv ovliviiuje objemy jejich prodeje, ukazuje na-
sledujici regresni analyza provedena pomoci programu Gretl. Zavislou, tedy vy-
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svétlovanou proménnou, je pocet baleni volné prodejnych léc¢iv dodavanych do
lékaren a prodejen vyhrazenych 1é¢iv v prosinci roku 2016. Vysvétlujici, nezavislou
proménnou, je pravé cena za jedno baleni volné prodejného 1éCiva bez obchodni
prirazky a DPH. Jedna se tedy opét o vyrobni cenu léku, ktera je podstatnou sloz-
kou celkové ceny léc¢iva. Zvyseni vyrobni ceny 1ékli povede ke zvyseni prodejni ce-
ny vlékarnach. Lékarny maji moznost si cenu 1éki upravovat pomoci obchodni
prirazky. Mohou vyuZzivat riizné akce a slevy na léky, aby naldkaly zakazniky
k ndkupu. Pri zvySeni ceny volné prodejnych lécivych pripravka by se dalo pred-
pokladat sniZeni objemu prodeji téchto pripravkd.

Pocetbaleni versus Cenazabaleni (pomoci nejmenégich &vercl)
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Obr. 6 X-Y diagram

V analyze je pracovano s 1145 pozorovanimi. Pozorovani obsahuji cenu a pocet
distribuovanych baleni pro jednotlivd volné prodejna 1éc¢iva. V regresni analyze
byla pro tyto data zvolena k popsani modelu linedrni funkéni forma, pro tuto formu
vySel nejvyssi koeficient determinace a adjustovany koeficient determinace a nej-
nizs$i hodnoty Akaikova, Schwarzova a Hannan-Quinnova kritéria. Predchozi obra-
zek znazoriiuje X-Y diagram zpracovavanych dat a jejich proloZeni linedrni regres-
ni primkou. Hodnota koeficientu determinace i adjustovaného koeficientu deter-
minace je znacné nizka, po zadnou funk¢ni formu vSak hodnota téchto koeficienti
nenabyvala vysSich hodnot. Cena volné prodejnych 1éCiv neni jedinym parame-
trem, ktery ovliviiuje pocet distribuovanych baleni do 1ékaren a prodejen vyhraze-
nych léciv.

Pro dany model byla k odhadnuti jednotlivych parametrii pouzita metoda ne-
jmensich ¢tverctl. Linedrni regresni model ma nasledujici tvar rovnice. V rovnici
jsou obsazeny dva parametry, konstanta 3o a 31. Hodnoty parametrt lze interpre-
tovat nasledujicim zplisobem. Pokud vzroste cena jednoho baleni volné prodejné-

ho lécivého pripravku o 1 K¢, klesne pocet distribuovanych baleni volné prodej-
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nych 1éc¢iv do 1ékaren a prodejen vyhrazenych 1éciv priblizné o 13 kust baleni.
Konstanta Bo lze interpretovat nasledovné. Pokud by byla cena za jedno baleni vol-
né prodejného léciva nulova, pocet distribuovanych baleni tohoto pripravku by byl
priblizné 6382 kust.
Y =8, +5,X
Y =638249—13,37X

Tab.11  Odhadnuté parametry modelu

Koeficient | Smér. chyba | t-podil p-hodnota
const 6382,49 410,796 15,5369 <0,0001 ok
Cenazabaleni | -13,3724 3,28132 -4,0753 <0,0001 ork

Tab.12  Kritéria k posouzeni spravné funk¢ni formy modelu

Koeficient Adjustovany

. 0,014322 koeficient 0,013460
determinace .

determinace

F(1,1143) 16,60806 P-hodnota(F) 0,000049
Logaritmus 1202528 | Akaikovo kritérium | 24054,57
vérohodnosti
Schwarzovo 24064,65 | Hannan-Quinnovo 24058,37
kritérium kritétium

Déle je posouzena vyznamnost jednotlivych parametrii. K posouzeni vyznamnosti
regresnich parametr v modelu je pouzit T- test s Ho : parametr neni vyznamny a
Hi: parametr je vyznamny, pti hladiné vyznamnosti 0,05. Konstanta 3o a parametr
B1 jsou statisticky vyznamné, jejich p-hodnoty jsou mensi nez hladina vyznamnosti
0,05, zamita se tedy nulova hypotéza o nevyznamnosti parametru.

K posouzeni vyznamnosti celého modelu je pouZit F-test s Ho: model neni vy-
znamny a Hi: model je vyznamny. Model se hodnoti pomoci p-hodnoty F-testu, kte-
ra je 0,000049, p-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti 0,05, Ho se tedy zami-
ta, zamita se nevyznamnost modelu, model je statisticky vyznamny.

K posouzeni spravné funkéni formy byl vyuZit LM test druhé mocniny
s nulovou hypotézou, model ma spravnou funkéni formu, a s alternativni hypoté-
zou, model nemd spravnou funkéni formu. P-hodnota pro tento test vysla
0,792519. Hodnota je vétsi nez hladina vyznamnosti 0,05, nulova hypotéza se tedy
nezamita, nezamita se tedy spravna funkcni forma modelu. Linearni funkcni forma
je tedy pravdépodobné vhodné zvolenou formou. K testovani spravné specifikace
modelu je pouZit RESET test s Ho: model je spravné specifikovany, Hi: model neni
spravné specifikovany. P-hodnota je 0,192. Test lIze tedy vyhodnotit nasledovné, p-
hodnota je vétsi nez hladina vyznamnosti 0,05, nulova hypotéza se tedy nezamitj,
je pripusténa spravna specifikace modelu. Model je pravdépodobné spravné speci-
fikovany.
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Podle vysledkl provedené regresni analyzy je tedy patrné, Ze zvyseni ceny
volné prodejného 1éku povede ke sniZeni prodejii v 1ékarnach. Zakaznici vSak mo-
hou pri zvySeni ceny 1éku zakoupit 1ék na stejné obtiZe vSak za levnéjsi cenu od
jiného vyrobce apod. V pripadé nakupu léku casto pacienti pristupuji k nakupu i
cenové drazsiho piipravku na zakladé jejich piredchozich pozitivnich zkuSenosti. Je
patrné, Ze cena neni jedinym faktorem, ktery na spotrebu volné prodejnych 1éciv
piisobi.

Existuje celd rada lécivych pripravkd, které maji mezi spotrebiteli natolik
znamé jméno, Ze pacienti ¢asto nehledi na cenu. V pripadé 1écivych ptipravki hraje
také roli ucinnosti daného produktu. Lidé se zdravotnimi problémy v diisledku
snahy vylécit se ¢asto nakoupi i drazsi pripravek, o kterém je znamo, Ze je ucinny.
V datech se vyskytovalo nékolik pripravkil, u kterych i pres jejich vysokou cenu,
byl i vysoky pocet baleni dodavanych do 1ékaren k prodeji. Naptiklad pocet baleni
v prosinci roku 2016 1écivého pripravku Wobenzym, jehoZ cena se pohybovala
vroce 2016 okolo 2200 K¢ za baleni 800 tablet, dosahl hodnoty az 8200 kusii ba-
leni. Pocet baleni volné prodejnych 1é¢iv dodavanych do 1ékaren a prodejen vyhra-
zenych léciv je také ovlivnén planovanim dodavek prodejcti podle jejich predpo-
kladanych prodeji a zkusenosti.

5.4 Spotrebalécivv Evropé

Spotreba léku v dané zemi je ovlivnéna predevsim farmakologickymi faktory, jako
je potieba 1ékii dle zdravotniho stavu populace a nefarmakologickymi faktory, za
které jsou povazZovany faktory ekonomické ¢i behavioralni.

Metys a Balog (2006) uvadéji, Ze ¢im je dana zemé vyspélejsi, tim vétsi je spo-
tieba 1ékd. Tento jev je zpisoben prodlouZenou délkou Zivota, a trendem zdravého
keting farmaceutickych spolecnosti ma znacny vliv na spotiebu léciv.

Dle dostupnych informaci vydaje na 1éky ve svété rostou. Podle Hospodar-
skych novin (2014) lidé ve svété do roku 2014 utratili 1,06 bilion{ dolart za 1éky.
Oproti predchozim rokiim tyto vydaje vzrosty. I naddle se ocekava rist vydaji na
1éky, a to predevsim kviili vy$$im cenam novych terapii.

Celkové bézné vydaje na zdravotnictvi na jednoho obyvatele ve vétSiné evrop-
skych statli kazdym rokem rostou. Nejvyssi vydaje na zdravotnictvi jsou v Lucem-
bursku, dale v Dansku, Belgii, Irsku, Svédsku a Rakousku. V téchto zemich se bézné
vydaje na zdravotnictvi jednoho obyvatele pohybuji nad 4000 USD. V Ceské repub-
lice se v porovnani s ostatnimi zemémi v Evropé pohybuji vydaje na zdravotnictvi
kolem 2000 dolard. Tabulka v priloze A znazoriuje vyvoj béznych vydaji na zdra-
votnictvi na obyvatele v letech 1995 - 2014. (Cesky statisticky urad, 2016)

Podil béznych vydaji na 1éky z celkovych béznych vydaji na zdravotnictvi
v jednotlivych zemich Evropy v priibéhu let 1995 az 2014 klesa. Tento trend je
zplUsoben tim, Ze bézné vydaje na zdravotnictvi rostou, hodnota podilu vydaji na
1éky tak v case klesa. Podil vydajt na 1éky se v roce 2014 pohyboval v Evropskych
zemich vrozmezi 10 az 20 %. Nejvétsi podil na vydajich tvori 1éky v Mad'arsku,
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Litvé, Loty$sku, Recku a Slovensku, kde podil presahuje 20 % z celkovych vydajt
na obyvatele. V Ceské republice podil vydaji za 1éky na celkovych vydajich za
zdravotnictvi v roce 2014 tvoii 17,1 %. (Cesky statisticky ufad, 2016) Ciselné tida-
je jsou zachyceny v priloze A.

Tabulka v ptiloze A znazoriuje financni vydaje na léciva v jednotlivych zemich
Evropy. Castky jsou vyjadieny v dolarech na jednoho obyvatele. Z tdajti je patrné,
Ze vydaje obyvatel na 1éky v ¢ase postupné ve vétsSiné statii Evropy vzrostly. Celko-
vé maji tedy vydaje na léky rostouci trend, v nékterych letech vSak dochazi
k mirnym poklestim a nasledné opét k ristu. Vykyvy ve vydajich zavisi v danych
zemich na zdravotnim stavu obyvatelstva, na rliznych epidemiich v dané zemi, na
ekonomickych aspektech, reformach stati v oblasti 1ékové politiky apod. Dle ta-
bulky méli v roce 2014 nejvyssi vydaje na 1éky na jednoho obyvatele v Irsku, Né-
mecku, Rakousku, Francii, Belgii a v Recku, v téchto zemich presahly vydaje az 600
az 700 dolart na obyvatele. V ostatnich statech Evropy se vydaje bézné pohybuji
okolo 300 - 400 dolarti. Cesk4 republika méla vydaje na léky vroce 2014 408,3
dolari, coz predstavuje oproti predchozimu roku pokles o 9,6 dolart. Vydaje na
1éky tedy v Ceské republice jsou oproti nejvyspélej$im zemim Evropy podstatné
nizsi. (OECD, 2017)

Zdravotni péce se v Evropé stava jednim z nejvétSich odvétvi ekonomiky. Ve
vyspélych zemich Evropy je trendem snaha o zlepsSeni zdravotniho stavu obyvatel-
stva, roste zivotni Uroven, prodluzZuje se délka Zivota. Nizka porodnost zapticinuje
starnuti obyvatelstva. Zdravotni péce pro starsi obyvatelstvo je finan¢né naroc¢néj-
$1, také spotieba léciv je ve starSich generacich podstatné vyssi. Ve zdravotnictvi je
tlak na rychlé technologické zmény, roste ocekavani pacientt, z téchto divodi
spousta evropskych statli ptistupuje k reformam ve zdravotnictvi. (Cesky statistic-
ky urad, 2008)

5.4.1 Nakupni zvyklosti spotrebitelti v Evropé

Podle prizkumu provedeného ve Velké Britanii jsou nejcastéji nakupovanymi vol-
né prodejnymi 1éCivy 1éky proti bolesti, 78 % domacnosti ma tento druh 1écivého
pripravku ve své domacnosti. V Anglii spotiebitelé nejc¢astéji tyto pripravky naku-
puji v supermarketech. 34 % respondenti ve vyzkumu uvedlo, Ze znacka produktu
je pro né dilezitym faktorem, zatimco 57 % uvedlo, Ze znacka volné prodejného
léc¢iva pro né neni dilezita pri jejich nakupnim rozhodovani. Tito spotiebitelé véri,
Ze jakakoliv zakoupena znacka OTC pripravku uspokoji jejich poZadavky. Pri naku-
pu volné prodejnych pripravki hraje velkou roli predchozi zkuSenost
s pripravkem. Predchozi zkusenost zakazniki je zakladnim prvkem pro vytvoreni
divéry v urcity pripravek. V pripadé, Ze zakaznik véri v urcitou znacku, je za dany
pripravek ochoten zaplatit vyssi cenu. Spotrebitelé s pozitivni predchozi zkuSenos-
ti, maji vétsi tendence k opakovani ndkupu daného pripravku. Druhym faktorem
plisobicim na ndkupni rozhodovani spotiebiteld je doporuceni pratel, rodiny a od-
borniki. V pripadé, Ze vzroste cena volné prodejného léciva, u kterého maji spo-
trebitelé vybudovanou davéru, bude zakaznik porovnavat vyssi cenu daného pri-
pravku s rizikem zakoupenti léku, se kterym nema zkuSenosti. Méné cenové citlivy
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jedinci maji vétsi predpoklad k opakovani nakupu neZ spotrebitelé, ktefi jsou vice
citlivi na cenu. (Lodorfos, Mulvana a Temperley, 2006)

5.5 Lékarny v Ceské republice

V Ceské republice je 1ékarna a vydejna lé¢iv mistem, kde si spotfebitelé mohou za-
koupit 1é¢ivé ptipravky. V CR je v soucasné dobé dle databaze Statniho tstavu pro
kontrolu 1éc¢iv presné 2798 lékaren a vydejen 1éCiv. Nasledujici tabulka ukazuje
vyvoj poctu lékaren a vydejen 1ékd v Ceské republice od roku 2010 do roku
2015.(SUKL, 2017)

Pocet obyvatel na jednu lékarnu vzhledem i k tomuto pomalému ristu klesa.
Na jednu 1ékdrnu v roce 2013 ptipadalo 3759 obyvatel. V roce 1990 pripadalo na
jednu lékarnu pies 11 tisic obyvatel. (UZIS.cz, 2014)

Dal$im mistem, kde je mozné zakoupit 1éCiva je vydejna 1éki, ktera miize byt
ziizena pouze v misté, kde neni dostupna jina lékarenska péce. Vroce 2013 pliso-
bilo po Ceské republice 243 takovychto vydejen. Pocet téchto zafizeni v priibéhu
let 2010 az 2015 kolisa. Vydejny 1éCiv jsou zrizovany samotnymi lékdrnami, jedna
se o tzv. odloucené oddéleni pro vydej 1ékli a zdravotnickych prostredkil. Vydejna
1é¢iv miize byt zrizena pouze v obci ¢i méstské ¢asti, kde je zdravotnické zarizeni
poskytujici ambulantni péci. Jsou zde vydavany 1éky a zdravotnické prostredky, a
nejsou zde dostupné individualné pripravované piipravky podle 1ékarského pred-
pisu. (Olecich.cz, 2017)

Podle vykonného feditele Ceské asociace farmaceutickych firem Martina Mat-
la trh s 1é¢ivymi p¥ipravky v Ceské republice roste, ale hlavnim zdrojem riistu jsou
podle néj 1éky pouzivané k centrové 1éc¢bé, jedna se o biologické 1éky aplikované
pacientim ve specializovanych centrech. Hlavnim zdrojem ristu trhu s 1éky tedy
nejsou léky prodavané v lékarnach. (Ceskenoviny.cz, 2016)

Podle tidajii SUKL bylo na konci roku 2015 v Ceské republice 2562 1ékéren,
coZ je 0 39 lékaren méné nez v roce 2014. Nejvétsi sit' 1ékaren predstavuji 1ékarny
Dr. Max, v ramci které plisobi 390 lékaren. Lékarny Dr. Max mély v roce 2015 trzby
v hodnoté 13,8 miliardy korun. (Ceskenoviny.cz, 2016)

V Ceské republice je mezi jednotlivymi 1ékdrnami zna¢na cenova konkurence.
Ve velkych méstech, kde je 1ékaren hodné, tato konkurence zplisobuje nizsi ceny
1ékti, v mensich méstech ¢i na vesnicich, kde konkurence chybi, jsou 1éky prodava-
ny za vyssi ceny. Paradoxem tedy je, Ze v oblastech, kde jsou niZsi platy, lidé za 1éky
zaplati vice nez ve méstech. (Rozhlas.cz, 2015)

Zda v 1ékarné prevaZuje prodej volné prodejnych 1éc¢iv Ci 1éCiv na predpis zavi-
si na umisténi lékarny. V lékarnach, které jsou umistény v blizkosti nemocnic a
zdravotnickych zatizeni prevazuje prodej 1€kl na predpis, kdeZto v 1ékarnach, kte-
ré jsou umistény v obchodnich centrech a nakupnich zénach, prevaZzuje prodej vol-
né prodejnych l1écCiv. (Byznys.ihned.cz, 2016)
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Obr.7  Pocet lékaren a vydejen 1é¢iv v CR
Zdroj: SUKL, 2014

V roce 2015 byly trzby lékaren v Ceské republice zhruba 73 miliard korun, mezi-
rocné tak trzby vzrostly o 7,5 %. Nejvétsi podil z této hodnoty tvofi trzby pojisto-
ven, které byly 35 miliard korun. Za volné prodejné léky lékarny utrzily 8,2 miliard
korun, coZ je 0 12,5 % vice nez v roce 2014. Trzby ziskané z doplatkii od pacientti
za CasteCné hrazené 1éc¢ivé pripravky a zdravotnické pomiicky vsak klesly o 3 % na
7,8 miliard korun. (Ceskenoviny.cz, 2016)

K ristu trzeb za volné prodejné léky v roce 2015 doslo dle slov mluvciho 1éka-
renského retézce Dr. Max Michala Petrova pravdépodobné také z diivodu silné
chripkové epidemie na zac¢atku roku. (Byznys.ihned.cz, 2016)

Tabulka ¢. 13 znazoriiuje vyvoj trzeb 1ékaren podle rtznych zdroja v posled-
nich letech. Pokles trzeb v roce 2014 byl zplisoben zrusenim regulac¢nich poplatki
v 1ékdrnach. Zruseni poplatkd podle mluvciho Michala Petrova znamenalo pro je-
jich sit lékaren pokles trzeb o 40 milionti korun. V roce 2015 vsak trzby lékaren
opét vzrostly, coz Michal Petrov povazuje za velmi dobry vysledek. (Ceskenovi-
ny.cz, 2016)

Dlivodem ristu trzeb za volné prodejna 1écCiva je podle Michala Petrova to, Ze
roste a nadale bude rilist role samolécby, lidé maji zodpovédnéjsi pristup k péci o
vlastni zdravi. To, Ze roste zdjem o zdravi, samolécbu a i dopliiky stravy je dle do-
stupnych informaci potvrzeno i dalSimi 1ékarniky. (Byznys.ihned.cz, 2016)
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Tab.13  Vyvoj trZeb l1ékaren za roky 2010 az 2015 v miliardach K¢

2010 | 2011 |2012 | 2013 | 2014 | 2015

Trzby od zdravotnich

pojistoven 37,18 | 37,55 | 39,22 | 37,55 | 32,53 | 35,02

Trzby za doplatky od pacientti
za casteCné hrazené 1éCivé
pripravky a zdravotnické
pomiticky

911 926 |968 |886 |805 |781

Trzby za vydej bez 1ékarského

predpisu 748 |7,66 |786 |820 |733 |8.23

Trzby od poskytovateli 16,44 | 16,79 | 17,84 | 18,33 | 18,81 | 20,03
zdravotnich sluzeb

Trzby od ostatnich odbérateli | 0,99 1,03 0,98 1,04 1,17 1,86

Celkem 71,20 | 72,29 | 75,58 | 73,98 | 67,89 | 72,95

Zdroj: Ceskenoviny.cz, 2016

Lékarnici vidi za vétSim zajmem o volné prodejné 1éky snizZeni jejich cen 1ékarnami.
Lékarny se tim snaZily dorovnat ztratu v oblasti vydeje na recept po zrusSeni regu-
la¢nich poplatki vroce 2014 prodejem pravé volné prodejnych léciv a doplnki
stravy. (Byznys.ihned.cz, 2016)

Soucasnym trendem v 1ékarnach je to, Ze zakaznici poZaduji ¢im dal vice pora-
denstvi od 1ékarniki. Casto pozaduji po 1ékarnicich konzultace tykajici se vyhod-
noceni uzivani vice druhti 1ékd soucasné, ziskavaji rady ohledné odvykani kouteni,
sniZovani hmotnosti apod. Roste také poptavka po prirodni 1é¢bé, 1ékarnik tak mu-
si disponovat i znalostmi v oblasti 1é¢ivych bylin, homeopatie a dalsich obort pfti-
rodni mediciny. (Byznys.ihned.cz, 2016)

5.6 Prodejni mista vyhrazenych léciv

V Ceské republice v posledni dobé roste pocet prodejcti 1é¢iv. Mimo 1ékarny a vy-
dejny 1é¢iv lze zakoupit 1éKky i na jinych mistech. Jedna se o tzv. vyhrazena 1éciva,
coZ jsou léky, které lze zakoupit mimo lékarny. V roce 2016 pribilo celkem 409
novych prodejnich mist, v roce 2017 za prvni tfi mésice celkem 91 mist. Celkové
v Ceské republice plisobi v sou¢asné dobé 2303 prodejnich mist vyhrazenych 1é¢iv.
Nejcastéji jsou prodavany 1éky na bolest a horecku, Zivocisné uhli, desinfekce apod.
K rozsifovani prodejnich mist znacné prispiva i projekt Medi Point, ktery nabizi
plny servis prodejctim vyhrazenych 1éciv, poskytuji jim prodejni stojany, povinna
$koleni apod. (Cabanova, 2017) Cilem projektu Medi Point je poskytnuti piistupu
k potfebnym lé¢ivym a zdravotnickym pripravkd v mistech, ktera lidé bézné na-
vitévuji, aniz by museli vyhledavat 1ékarnu. Resi akutni zdravotni problémy spo-
tiebitelli na cestach, pri nakupovani apod. (Medi-point.cz, 2017)

Prodejny, které zaradily do svého sortimentu i tyto typy 1ékd, povazuji za mo-
tivaci spiSe rozsiteni sortimentu nez primy zisk. Prodejny se tim snaZi vyhoveét po-
zadavkim zakaznikd. Mezi prodejni mista vyhrazenych 1éciv patii napriklad spo-
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le¢nost Benzina, ktera sviij sortiment rozsirila o 1éky v roce 2015 na 50 cerpacich
stanicich. V soucasné dobé se 1éky nabizi na stovce benzinovych stanic. Také spo-
le¢nost OMV prodava vyhrazena léc¢iva na 130 stanicich, podobné je tomu i u ben-
zinovych stanic spolecnosti MOL a Shell. DalSimi vyznamnymi prodejnimi misty
spolupracujicimi s projektem Medi Point jsou drogerie DM, sit' Coop, Flop ¢i Glo-
bus. (Cabanova, 2017)

5.7 Dopliky stravy

Zivotni styl Cecht se vice a vice ptiblizuje trendim chovani obyvatel zapadni Ev-
ropy. Jednim ztéchto trenddl je pravé investovani do zdravi. V Ceské republice
utrati jeden obyvatel ro¢né primérné za doplnky stravy 521 K¢. V oblasti stiredni a
vychodni Evropy jsou tak Ce$i na druhém misté, na prvnim misté jsou slovensti
ob¢ané, ktei'f priimérné za dopliiky stravy utrati 576 K¢ ro¢né. Celkem Cesi za do-
plitky stravy vroce 2013 utratili zhruba 5,5 miliardy korun. Nejvice za dopliiky
stravy utrati rocné Finové, ktefi za né daji v prepoctu 1750 K¢. Na dalSim misté
jsou Norové, kteri utraceji rocné za doplnky stravy 1530 K¢. V Evropé za dopliky
stravy utraceji nejméné obyvatelé Spanélska, ktefi utrati v pfepoétu pouze 274
korun, dale Rusové a Rumuni, ktefi kupuji dopliiky stravy primérné za 192 korun.
(Tyden.cz, 2014)

Statistiky dokazuji, Ze trh s dopliiky stravy v Ceské republice neustéle v pri-
béhu casu roste. Dokazuje to i studie IMS Health, ktera data o spotiebé potravino-
vych dopliiki shromazd'uje. V roce 2011 Ce$i utratili za dopliiky stravy v 1ékarnach
4,7 miliardy korun, v roce 2008 to byly 4 miliardy a 352 miliont korun. (Vitalia.cz,
2012)

Nejvice jsou v Ceské republice nakupovany kloubni preparaty, probiotické
piipravky a dopliiky stravy s obsahem vitamin{i a mineralt. Velky zajem je v Ceské
republice také o kosmetické produkty urcené pro péci o kizi a vlasy. Probiotické
pripravky slouZi k podpore zaZivani a spravné funkci Zaludku a strev. Vykonny
feditel Ceské asociace pro specialni potraviny Bohumil Hlavaty médiim sdélil, Ze
dopliiky stravy se staly soucasti denni stravy vétSiny obyvatel vSech evropskych
zemi. (Tyden.cz, 2014) Dale jsou Casto nakupovany preparaty s obsahem omega-3
nenasycenych mastnych kyselin, které podporuji spravnou funkci mozku. (Vita-
lia.cz, 2012)

Z pohledu velikosti trhu vede italsky trh, na némz ro¢ni trzby z prodeje dopln-
ki stravy dosahuji 2,1 miliardy eur (57,6 miliardy korun), dale nasleduje Némecko
s trzbami za dopliky stravy ve vysi 2,07 miliard eur (56,8 miliardy korun) a Velka
Britanie a Francie, kde se trZzby pohybuji okolo 1,1 miliardy eur (30,2 miliardy ko-
run). (Tyden.cz, 2014)

Reklama je v oblasti doplnki stravy hojné vyuzivanym nastrojem marketin-
gové komunikace farmaceutickych spolecnosti. Lékarnici vSak casto varuji pred
neuvazenymi nakupy pravé pod vlivem masivni reklamy. Zejména upozornuji, Ze
nékteré doplnky stravy meéni ucinky 1ékt, a je proto vhodné se poradit se svym
oSetrujicim 1ékarem, nez si dany pripravek zakoupi. Josef Suchopar, odbornik na
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1éky z firmy Infopharm rik4, Ze prodej dopliika stravy je Cisty byznys, jelikoz vita-
minové pripravky a jiné dopliiky stravy nepodléhaji na rozdil od 1éki Zadnému
zvlastnimu reZimu, také obchodni prirdzka neni nijak regulovana a 1ékarny tak
mohou prodavat tyto pripravky za cenu, za jakou je zakaznik ochoten nakoupit.
(Tyden.cz, 2014)

V reklamach ¢asto dochazi k mylnému podavani informaci, Ze dopliky stravy
maji 1é¢ebné a preventivni ucinky. Za toto reklamni jednani uloZila v ¢ervnu roku
2013 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani tfi pokuty v celkové hodnoté 1,2 mi-
liontd korun. (Tyden.cz, 2014)

Cechy neodrazuje od nakupu dopliikdi stravy ani fakt, Ze u téchto ptipravki
prisluSné autority kontroluji pouze zdravotni nezavadnost, ale u¢innost pripravku
jiz kontrolovana neni. (Tyden.cz, 2014)

Trend v uZivani dopliiki stravy je v Ceské republice v poslednich letech po-
dobny trendu vyspélych trhii. Lidé se zacinaji ridit novym Zivotnim stylem, Casto
nemohou v ramci zdravého Zivotniho stylu dodrzovat vyvazenou stravu a pravi-
delny pohyb. Pravé diky modernim vyrobnim procestim mohou lidé dat télu cast
prospésnych latek pomoci doplikii stravy, tento jev si v poslednich letech uvédo-
muje ¢im dal vétsi pocet Cechtl. (Vitalia.cz, 2012)

VétSina lidi se spoléha na dopliiky stravy jako na prijem vitamint a minerald a
opomina na prirozenou konzumaci zdravé a pestré stravy, ktera je prirozenym
zdrojem téchto latek. Posledni studie National Health Service ukazala, Ze lidem
bézné chybi 11 zcela zasadnich a prirozenych vitamint a mineralt. Dopliiky stravy
by se nemély stat nahradou zdravé a pestré stravy. (Novinky.cz, 2017)

Podle nové studie spolec¢nosti Frost and Sulivan uzivani urcitych doplilka
stravy vede ke snizovani ndkladli na zdravotni péci. Studie byla provedena pro
Ctverici chronickych onemocnéni, kdy se sledoval vliv uzivani specifickych doplikt
stravy na tyto onemocnéni a potencial pro uspory nakladl na zdravotni péci. Vy-
zkum byl provaddén v USA na osobach ve véku 55 let a vice, jimzZ byla diagnostiko-
tem, o¢ni onemocnéni souvisejici s vekem nebo osteoporoéza. Pacienti se pri vy-
zkumu Fidili jednim z osmi sledovanych plana uZzivani doplikl stravy. Vysledky
vyzkumu prokazaly, zZe uzivani doplikd stravy v dennich davkach urcenych pro
preventivni uzivani mize sniZovat u vysoce rizikovych skupin populace zdravotni
ptihody spojené s témito onemocnénimi. Na zakladé toho jsou sniZovany naklady
na zdravotni péci téchto chronicky nemocnych osob. Pokud by osoby se zvySenou
hladinou cholesterolu uZivaly denné dietni vlakninu z psyllia v davkach pro pre-
ventivni uzivani, dojde u téchto osob k tispore vydaji na ischemickou srdecni po-
ruchu. Stejné tak by mohlo dojit k aspoi'e nakladi, pokud by osoby trpici osteo-
porozou uzivaly denné vapnik a vitamin D v davkach doporucenych pro preventiv-
ni uzivani. (Ostrava-online.cz, 2013)

Tento vyzkum by mohl vést ke snaze 1ékarii a ostatnich zdravotnickych pra-
covnikl vést se svymi pacienty rozhovor o preventivnim uZzivani dopliiki stravy.
Pro spotrebitele je to upozornéni, aby se svymi lékafti ¢i 1ékarniky mluvili o vhodné
prevenci svych problémi. Také by to mohlo byt znameni pro pojistovny a zamést-
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navatele, Ze by méli do svych programii zatradit plan uzivani doplinki stravy. Pojis-
tovnam by to mohlo pomoci ke sniZeni naklad®i na 1é¢bu chronickych onemocnéni
a u zaméstnavatelli by to mohlo mit pfiznivy vliv na absenci zaméstnanct. (Ostra-
va-online.cz, 2013)

Zakaznici pti nakupovani dopliikii stravy davaji prednost vyrobkiim znamych
znacek. U znamych zavedenych znacek je totiZ vysoka pravdépodobnost, Ze pro-
dukt byl testovan vyrobcem i statnimi institucemi. Trh dopliik@i stravy v Ceské re-
publice je ovladan predevsim zavedenymi produkty silnych znacek. Lidé doplnky
stravy uzivaji, aby posilili své zdravi, a silné znacky budi u spotiebiteli divéru.
Vybudovat diivéru urc¢itému dopliiku stravy vSak neni pouze zaleZitosti reklamnich
kampani, ale jde predevSim o uUCinnost daného produktu. Spottebitelé nakupuji
dopliiky stravy opakované od stejného vyrobce, jelikoZ jiZ maji s vyrobkem zkuse-

vvvvv

5.8 Reklama volné prodejnych 1é¢iv a doplnki stravy

Propagace volné prodejnych léCiv je svazana radou pravidel, kterd museji firmy
dodrzovat, tato pravidla byla podrobné rozebrana v kapitolach literarni reSerse.
Podle reditele Statniho ustavu pro kontrolu lé¢iv Zderika Blahuty by se mélo na
pravidla propagace léc¢ivych pripravkdi dohliZet mnohem prisnéji, podle néj je
v soucasné dobé dohled nedostate¢ny a mél by se vyrazné zvysit. SUKL tedy pii-
stupuje ke zvySeni pokut, které jsou udélovany za poruSovani predepsanych pravi-
del o regulaci této reklamy. (Cabanova, 2014)

Za protizdkonnou propagaci napiiklad v roce 2013 rozdal SUKL 33 pokut ve
vysi od 20 tisic korun do 500 tisic korun. Lékovy dstav kontroluje mimo samotné
klasické inzerce také sponzorovani kongrestli a jakékoliv informace a pobidky pro
lékare za ucelem predepisovani daného léku. Pri vytvareni propagace 1€kt je nutné
dodrzovat fadu pevnych pravidel. (Cabanova, 2014)

SUKL se chce také vice zamé¥it na tzv. ,off-label” marketing. Jedna se o propa-
gaci pouziti 1é¢iva jinym zpilsobem, nez pro jaky byl registrovan a schvalen. Lék je
prezentovan na léceni zcela jiné nemoci a pro jinou kategorii pacientli. Podle pre-
zidenta Ceské 1ékarnické komory Lubomira Chudoby neni v této oblasti Zadny vy-
znamny problém, v Ceské republice se zatim jedna o téma, o kterém se prili$ ne-
mluvi. (Cabanova, 2014)

V poslednich letech se vyse pokuty za vadnou reklamu na léky zna¢né zvysila.
Pokuty presahujici piil milionu korun nejsou vyjimkou. V roce 2017 jiz byly udéle-
ny tfi pokuty presahujici 500 tisic korun. Dfive takto vysoké pokut nebyly udélo-
vany, od roku 2008 do roku 2015 byly v této vysi udéleny pouze tii pokuty. Po-
slednim pripadem je firma Edukafarm, ktera pochybila pri propagaci pripravku
Vitamin C - Injektopas a dostala tak pokutu ve vysi 800 tisic korun. Pri propagaci
tohoto pripravku bylo poruseno pravidlo, Ze léky vydavané na predpis nesméji byt
predmétem reklamy zamétené na $irokou verejnost. (Cabanova, 2017)

Za leden roku 2017 nabyla pravni moci rozhodnuti Statniho tstavu pro kon-
trolu 1éCiv o pokutach za vadnou reklamu ve vySi az 1,2 milionu korun. Od fijna
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roku 2016 byly udéleny 1ékovym ustavem pokuty ve vysi 3,2 milionu korun. Vyso-
ké pokuty vsak nevypovidaji o tom, Ze by firmy v posledni dobé délaly vice pro-
hieski. Jednotliva fizeni se ¢asto protahnou na nékolik let. V prosinci roku 2016
byla udélena rekordni milionova pokuta pro italskou firmu Guna, ktera v Ceské
republice propagovala homeopatika, kterd na naSem tUzemi nebyla registrovana.
Vtijnu stejného roku byla udélena pokuta také spolecnosti Valeant ve vySi 950
tisic korun za to, Ze v letech 2008 - 2011 poskytovala 1ékaflim provize za predepi-
sovani konkrétnich pripravki. (Cabanova, 2017)

VySe pokut tedy dokazuje, Ze zamér reditele Statniho tustavu pro kontrolu 1é-
Civ Zdenka Blahuty dosahl svého cile. Jiz pti svém nastupu na pozici feditele avizo-
val, Ze je potreba zprisnit dohled nad reklamou na léc¢ivé pripravky.

Problémy v oblasti propagace se hojné vyskytuji i u doplnka stravy. V oblasti
dopliikd stravy neni dano tak velké mnoZzstvi pevnych pravidel, presto spolecnosti
velmi ¢asto nékteré z pravidel porusi. V roce 2016 zjistila v Ceské republice Statni
potravinai'skd a zemédeélska inspekce 33 nevyhovujicich reklam. Nejvétsi pro-
blémy se vyskytovaly pravé v oblasti prodeje dopliki stravy a to predevsim pii
propagaci doplnki stravy prodavanych pres internetové stranky. Spolec¢nosti nej-
Castéji uvadeéji zavadéjici informace nebo pouZzivaji nepovolené zdravotni ¢i 1é¢eb-
né tvrzeni. Ze zakona se nesmi doplikiim stravy pripisovat zadné 1écebné vlastnos-
ti. (Aust, 2017)

P propagaci potravin lze pouzivat pouze schvalena zdravotni tvrzeni dle Ev-
ropského natizeni a také zdravotni tvrzeni, jejichZ posouzeni neni dosud dokonce-
no. Existuje seznam schvalenych i dosud nedokoncenych zdravotnich tvrzeni pro
dopliiky stravy, ktery lze najit v registru Evropské komise. Casto se také vyskytuje
problém v tom, Ze nékteré e-shopy maji doplniky stravy razené do kategorii pro
1é¢bu konkrétnich problémt, napt. dopliiky stravy na vir6zu, na chtipku ¢i gyneko-
logické problémy. (Ekonomika.idnes.cz, 2017)

Potravinarska inspekce zacala kontrolovat reklamu na potraviny od srpna ro-
ku 2015 po novelizaci zdkona o regulaci reklamy. Vénuje pozornost inzeratlim
v tisku, na internetu, v letacich a v obchodech. Do jejich kompetenci vSak nepatii
kontrola reklamy na dopliiky stravy v rozhlasovém a televiznim vysilani. Tato pra-
vomoc nalezi Radé pro rozhlasové a televizni vysilani. Inspekce nemiize regulovat
ani e-shopy provozované mimo Evropskou unii. V této oblasti vydava alespoi pro-
strednictvim varovného seznamu na internetu upozornéni pro spotiebitele. (Aust,
2017)

Firmy se tedy provinuji predevsim tim, Ze dopliikiim stravy prisuzuji 1écebné
a preventivni ucinky. Napriklad v roce 2014 firma zadavajici reklamu na pripravek
Trimun dostala tfi pokuty, kdy kazZda z pokut ¢inila 400 tisic korun. Spole¢nost
v reklamé prisuzovala pripravku léCebné a preventivni uc€inky a také pouzila neka-
lou obchodni praktiku v oblasti ceny, kdy nezverejnila celou cenu, ale pouze cenu
bez poStovného a balného. (Zpravy.aktualne.cz, 2014)
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5.9 Prodejlécivych pripravki a doplinku stravy na internetu

V soucasné dobé je internet popularni ve vSech ohledech. I 1ékarny a prodejci do-
plikid stravy prodavaji své zboZi na internetu. Zvefejnéna studie GfK FMCG E-
shopping ukazala, Ze z oblasti rychloobratkového zbozi Ce$i nakupuji na internetu
nejcastéji pravé volné prodejné 1éky, vitaminy a dopliiky stravy. Dopliiky stravy na
internetu zakoupilo v roce 2016 25 % zakaznikd, ktefi maji pristup k internetu.
(Blesk.cz, 2017)

V oblasti téchto komodit je vSak nebezpeci v zakoupeni padélaného zboZi.
Podle prizkumu pro Asociaci inovativniho farmaceutického primyslu by padélany
1ék nepoznalo sedm Cechil z deseti. A pravé pies internet se padélky léciv ke spo-
tiebitelim dostavaji nejcastéji. Prodej 1éki pres internet dnes umoZziiuje i prodej
specializovanych 1ékii na prepis, coz v pripadé padélani 1éki predstavuje velké ri-
ziko. Nelegdlni 1éc¢ivé pripravky mohou obsahovat zdravi skodlivé latky a ohroZo-
vat jejich uZivatele primo na zdravi. (Zpravy.e15.cz, 2016)

Lidé padélky 1€kt nedokazi rozpoznat, ¢asto ho odhali az snaha o jeho dohle-
dani podle cisla Sarze nebo chemicky rozbor. Od roku 2018 by mél pacienty pied
padélky ochranit 2D kdéd, ktery bude uvedeny na baleni 1é¢iv. Pomoci tohoto kédu
by si v budoucnu mohli lidé ovérit v 1ékarné pravost zakoupeného pripravku na
internetu. Podle daného priizkumu by se na lékarnika obratilo v ptipadé podezie-
1ého 1éku az 70 procent lidi. (Zpravy.e15.cz, 2016)

5.10 Switching

Pojem switching oznacuje proces presunu lécivych ptipravkl do jiné kategorie.
Jedna se o presun lékli vazanych na lékatsky piedpis do skupiny volné prodejnych
1é¢ivych pripravki. Dochazi tak k rozsirovani seznamu volné prodejnych 1éciv.

Rozsirovani volné prodejnych 1éki ma podstatny vliv na rozvoj samolécby pa-
cientd. Uzivani 1€kt v ramci samolécby ma vSak své pozitivni i negativni stranky.
Prechod urcitych 1éka vazanych na predpis do skupiny volné prodejnych léciv by
usetrilo finance vefejnym rozpoctim. RozSirovani seznamu OTC pripravka prinasi
vétsi zodpovédnost pacientti za jejich zdravi. (Bradley a Bond, 1995) Pacienti, ktefi
jdou se zdravotnim problémem k 1ékari, svéii své zdravi plné do rukou odbornika
a prenasi tak zodpovédnost na lékare. V pripadé samolécby vSak pacient plné za
své zdravi zodpovida sam. Samolécba pacientli OTC pripravky usetii ¢as a naklady
vynaloZené v ptipadé navstévy praktického lékare. (Francis, Barnett a Denham,
2005)

V pripadé rozsSirovani poctu volné prodejnych 1éc¢iv je zapotrebi zavést vétsi
kontrolu uzivani téchto pripravki pacienty, zda dodrzuji doporucené davkovani
apod. Osoby trpici chronickymi onemocnénimi a starsi osoby uZzivaji nékolik 1ékt
zaroven, je potreba sledovat a dodrzovat 1ékové interakce. Uzivani volné prodej-
nych 1é¢iv neni v kompetenci 1ékaii, nemaji Zzadnou dokumentaci o uzivani téchto
pripravki jejich pacienty. Zalezi tak pouze na komunikaci 1ékare a jejich pacienta
pii doporuceni 1éki vazanych na predpis. (Francis, Barnett a Denham, 2005)
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U samolécby vznika problém i s tim, Ze pacienti témér nectou pribalovou in-
formaci a poté nevi, cemu by se v 1é¢bé méli vyvarovat. Lé¢ba OTC piipravky by tak
mohla ptinést horsi diisledky neZ samotna nemoc. V Ceské republice je v této ob-
lasti pomérné vysoka uloha praktickych 1ékarii. Velkd ¢ast nakupu volné prodej-
nych léciv probiha pravé na zakladé doporuceni lékare. V ostatnich evropskych
zemich tomu tak neni, tam spiSe cerpaji z rad 1ékarnik, literatury, sdélovacich
prostredki a z reklam. (Zdrava-rodina.cz, 2002)

5.11 Chovani spotiebitelii na trhu volné prodejnych 1éciv a
doplnki stravy

Soucasti analyzy chovani spotrebitelli na trhu s volné prodejnymi 1é¢ivy a dopliikky
stravy je sbér primarnich dat v podobé dotaznikového Setreni. Vyzkumu se ticast-
nilo celkem 524 osob, z toho 404 Zen a 120 muzi. Vékové rozloZeni respondentt je
nasledujici. Nejcastéjsi vékovou skupinou jsou lidé od 18 - 24 let (280 osob). Dru-
hou nejvice zastoupenou vékovou kategorii jsou osoby od 25 - 34 let (156 osob).
Respondentti ve véku od 35 - 44 let je celkem 28, od 45 - 54 let je 40 osob. Dota-
zanych ve véku od 55 do 64 let je 12, osoby nad 65 let jsou zastoupeny 8 respon-
denty.

40 % dotazovanych osob bydli vjedné domadcnosti srodici, 28 % zije
s partnerem c¢i partnerkou a 13 % osob bydli s manzelem/manzelkou a détmi. Pri-
zkumu se Ucastnilo 60 % osob s vysokoSkolskym vzdélanim, 33 % dotdzanych ma
jako nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské vzdélani s maturitou. Zbyli respon-
denti maji zakladni vzdélani, stfedoSkolské vzdélani bez maturity ¢i vy$si odborné
vzdélani.

Dalsi identifikacni otazka se zabyvala ekonomickou cinnosti respondentt.
51 % osob ucastnénych na vyzkumu jsou studenti, 34 % dotazanych jsou zamést-
nanci, 10 % OSVC, zbyla ¢ast respondentli je rovnomérné rozloZena mezi osoby
nezameéstnané, na materské dovolené ¢i v dichodu.

Posledni identifika¢ni otazka se vénuje Cistému prijmu domdacnosti. 33 % osob
uvedlo, Ze Cisty prijem jejich domdacnosti je 10.000 - 29.999 K¢. Stejny pocet re-
spondentl Zije vdomacnosti s piijmem 30.000 - 49.999 K¢. 20 % dotazanych Zije
v domacnosti s prijmem nizsim nez 9.999 K¢. Prijmu 50.000 - 69.999 K¢ dosahuje
pouze 10 % respondentt a prijem nad 70.000 K¢ maji domacnosti pouze 4 % re-
spondentd.

5.11.1 Chovani spotiebitelt pii nakupu volné prodejnych 1éciv

Z vysledkl dotaznikového Setieni je patrné, Ze celkem 98 % dotazanych nakupuje
volné prodejna 1éCiva, pouze 2 % volné prodejna 1éCiva nenakupuje. Dotdzané Zeny
i muZzi nakupuji volné prodejna léciva méné casto nezZ jednou mésicné, pouze 8 do-
tazanych osob nakupuje volné prodejna léciva jednou tydné. Nasledujici obrazek
znazornuje vysledky otazky tykajici se frekvence nakupu.
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Jak ¢asto nakupujete volné prodejna
léciva?
250
200
m N&kolikrat tydné
150 H Jednou tydné
B Nékolikrat mésicné
100 B Jednou mésitng
B Méné ¢asto
30 7  Nenakupuji
U .
Zena Muz
Obr. 8 Frekvence nakupu volné prodejnych 1éciv

Respondenti za volné prodejna 1éCiva utraceji v priméru za meésic méné nez
499 K¢ (316 dotazanych Zen a 92 muzii). 72 dotazanych Zen a 16 muzi utrati za
mésic za tyto pripravky 500 - 999 K¢. Pouze 4 osoby z respondentti utrati za volné
prodejna léciva vice nez 2000 K¢ za mésic.

Které volné prodejné léky c¢asto nakupujete?

Jiné:

Piipravky k [é€bé genitalnich obtizi

PFipravky pro mocovy systém
Nosni pfipravky

O¢ni pFipravky

Pfipavky pro koZni onemocnéni

Piipravky pro zaZivaci systém

Pripravky proti kasli a nachlazeni

Pfipravky proti bolesti

0

50

100 150 200 250 300 350 400 450

Obr.9 Nejcastéji nakupované typy volné prodejnych léciv

Z vysledkil vyzkumu plyne, Ze z volné prodejnych 1éCiv nejcastéji lidé nakupuiji pti-
pravky proti kasli a nachlazeni (392 respondentii) a pripravky proti bolesti (368
respondenti). Dale ¢asto nakupuji nosni pripravky a pripravky pro zazivaci sys-
tém. Obrazek ¢. 9 znazornuje vysledky této otazky.

Dalsi otazka se zabyvala vyuzivanim vérnostnich programi lékaren. Pouze
7 % dotazanych se o moznosti vyuZziti vérnostniho programu v dané 1ékarné in-
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formuje samo. 48 % respondentti se do vérnostniho programu zapoji az po nabidce
prodejce. O vérnostni programy nema zajem 45 % dotazanych osob.

Moznosti ndkupu volné prodejnych 1éciv pres e-shopy lékaren z diivodu za-
koupeni cenové vyhodnéjsich pripravki vyuziva 17 % dotazanych, 8 % osob naku-
puje pies e-shopy zdlvodu pohodlnéjsiho nakupu. VétSina dotazanych (72 %)
volné prodejné 1éCiva pres e-shopy nenakupuje. Zverejnéna studie GfK FMCG E-
shopping vsak ukazala, Ze z oblasti rychloobratkového zbozi Cesi nakupuji na in-
ternetu nejcastéji pravé volné prodejné léky.

Pri nakupu volné prodejnych 1é¢iv respondenty nejvice ovliviiuje predchozi
zkuSenost (432 osob), doporuceni odborniki (296 osob), pratel ¢i rodiny (296
osob). Velkou roli pti vybéru volné prodejného 1é¢ivého pripravku hraje také cena
pripravku (284 osob), kvalita (212 osob) a sloZeni (168 osob). Celkem 116 osob
povazuje za ovlivitujici faktor akéni ceny ¢i vyhodna baleni. Reklamu v médiich
jako ovliviiujici faktor vybralo pouze 68 osob. Nasledujici obrazek znazornuje vy-
znamnost jednotlivych faktori, které spotrebitele ptri ndkupu volné prodejnych
1€kt ovliviiuji.

Jakeé jsou faktory, které Vas ovliviuji pfi
nakupu volné prodejnych?

Jiné:
Vyrohce
Kvalita
Slevy

Akeni ceny, vyhodnd baleni

Doporuceni odbornik
Doporuceni pratel & rodiny
Predchozi zkuSenost
Reklama v médiich

Cena

Obal pfipravku

SloZeni
i i } i } }
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Obr.10  Faktory plisobici na spotiebitele pri nakupu volné prodejnych 1é¢iv

V soucasné dobé rozvijejici se samolécby, se celkem 70 % dotazanych snazi vylécit
méné zavazné onemocnéni svépomoci a aZ po nékolika dnech neustupujicich pro-
blémt vyhledava 1ékate. 24 % dotazanych osob lékaie nevyhledava a pristupuje
vzdy k samolécbé. 6 % respondentli vyhledava lékarskou pomoc vzdy.
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5.11.2 Chovani spotrebitelt pii nakupu doplika stravy

Doplnky stravy nakupuje 82 % dotazanych respondentd, 18 % dotazanych doplii-
ky stravy nenakupuje. Frekvence nakupu u dopliki stravy je obdobna jako u volné
prodejnych 1é¢iv, Zeny i muzi nakupuji dopliiky stravy méné casto neZ jednou za
mésic (200 Zen a 48 muzii). 92 Zen a 24 muzi nakupuje dopliky stravy jednou mé-
si¢né. Za dopliky stravy muzi i Zeny utraceji nejCastéji méné nez 499 K¢ za mésic.
40 dotazanych Zen utrati za dopliiky stravy za mésic 500 - 999 K¢, muzi za dopliikky
stravy utraceji za mésic 1000 - 1499 K¢ (24 dotazanych muzi).

Z jaké kategorie dopliiky stravy nejcastéji
nakupujete?

Jiné:

Rast svalové hmoty
Diety a hubnuti
Pohybovy systém

Travici systém

KiZe, vlasy, nehty

Imunita a obranyschopnost

Vitaminy a mineraly
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Obr.11  Nejcastéji nakupované kategorie dopliiki stravy

Nejcastéji nakupovanou kategorii doplnki stravy jsou v populaci vitaminy a mine-
raly, na druhém misté jsou pripravky na posileni imunity a obranyschopnosti. Dale
jsou ¢asto nakupovany piipravky na podporu kiiZe, vlast a nehtli. Spotrebitelé do-
pliiky stravy nejcastéji nakupuji v 1ékarnach (380 dotazanych). Dal§im mistem cas-
tého ndkupu doplnka stravy jsou e-shopy s dopliiky stravy a specializované pro-
dejny na tyto pripravky. Lidé nakupuji dopliiky stravy také v drogeriich a nejméné
Casto v supermarketech a hypermarketech.

Tak jako u volné prodejnych 1é¢iv i v pripadé dopliikii stravy na spotiebitele
pii nakupu nejvice pisobi predchozi zkusenost, doporuceni odborniki, pratel a
rodiny. Velmi vyznamnym faktorem je v této kategorii produktt také cena, sloZeni
a kvalita pripravkl. Reklama v médiich ovliviiuje pouze 64 dotazanych osob. U
obou kategorii vyrobkii nehraje pii nakupu roli obal pripravku. Nasledujici obra-
zek znazornuje vyznamnost jednotlivych faktor.
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Jaké jsou faktory, které Vas ovliviuji pfi ndkupu
doplikl stravy?

Vyrobce

Kvalita

Slevy

Akénf ceny, vyhodnd balent
Doporutenf odbornik{
Doporuéeni pratel & rodiny
Predchozi zkuSenost
Reklama v médiich
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Obal pripravku
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Obr.12  Faktory plsobici na spotrebitele ptfi nakupu dopliiki stravy

5.11.3 Trendy v nakupovani volné prodejnych léciv a doplikii stravy

Rozdil mezi volné prodejnymi lécivy a doplniky stravy nerozpozna pouze 5 % dota-
zanych respondentt, 23 % dotazanych se timto rozdilem viibec nezajima. Pro 72 %
dotazanych osob je vSak rozdil mezi témito pripravky zcela zrejmy.

Vénujete pozornost reklamam na doplnky stravy
a volné prodejna léciva?

B Ano, vZidy mé zajima obsah téchto
reklam

M Ano, ale pouze pokud je reklama
zajimava a poutava

™ Ano, ale pouze pokud je obsahem
reklamy akéni nabidka nebo sleva

u Castednd, nevénuji jim piilis
pozornost

M Ne, nikdy

Obr.13  Vnimani reklamy na volné prodejna l1é¢iva dopliky stravy spottebiteli

Podle vysledkt predchozich otdzek neni reklama na tyto ptripravky v médiich roz-
hodujicim faktorem pii ndkupu. Vysledky otazky vénujici se vnimani reklamy na
dopliiky stravy a volné prodejné 1éky znazornuje nasledujici obrazek. 27 % dota-
zanych se o tuto reklamu nikdy nezajima a 53 % osob se reklamé vénuje pouze
Castecné. V pripadé, Ze reklama je zajimava, upoutd pozornost 16 % osob. 3 % do-
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tazanych se o reklamu na tyto pripravky zajima vzdy a vZdy upouta jejich pozor-
nost. Pouze 1 % respondentl se o reklamu na dopliiky stravy a volné prodejna 1é-
¢iva zajima kvili akéni nabidce ¢i slevé. Toto zjisténi je v rozporu s vysledky z pro-
vedené orientacni analyzy, kde je zminéno, Ze spotrebitelé nakupuji tyto pripravky
Casto pravé pod vlivem masivni medialni reklamy a pri uvedeni této reklamy se
prodeje inzerovaného pripravku zvysi. Respondenti tedy pravdépodobné pri vypl-
novani dotaznikového Setieni neptiznali vliv reklamy na jejich nakupni rozhodo-
vani.

Dalsi otazka se vénuje preferované velikosti baleni téchto pripravki. 43 %
osob si vzdy zakoupi radéji vétsi baleni, protoZe je Casto cenové vyhodnéjsi. 11 %
osob si vétsi baleni nikdy nekupuje kvili vyssi cené. 35 % dotazanych si vétsi bale-
ni nekupuje a zakoupi si radéji mensi baleni, protoZe velké baleni nespotiebuje.
11 % osob vybralo moZnost ,jiné“ s tim, Ze uvedlo, Ze zalezi na druhu kupovaného
pripravku.

Nakupujete radéji vétsi cenové
vyhodnéjsi baleni pripravka?

W Ano, vidy radéji zakoupim
vétsibaleni, je cenové
vyhodnéjsi

W Ne, vé&tsi baleni nenakupuji
kvli vyssi cené

35%

Ne, radé&ji zakoupim mensi

baleni piipravkd, vétsi

baleni nespotfebuji

| Jiné:

Obr.14  Preference velikosti baleni u volné prodejnych 1é¢iv a dopliki stravy

Posledni otazka se zabyvala zvySenou spotiebou volné prodejnych 1é¢iv a doplik
stravy v zimnim obdobi. 59 % dotazanych osob uvedlo, Ze skute¢né pozoruji ve své
domacnosti v tomto obdobi zvysSenou spotiebu téchto pripravkid vzhledem k pre-
venci a zvySené nemocnosti. Rovnomérné po cely rok tyto pripravky uziva 26 %
dotdzanych respondentti. 3 % osob uvedly, Ze tyto pfipravky v zimnim obdobi ne-
uzivaji a 9 % respondentli oznacilo moznost, Ze tyto pripravky neuzivaji nikdy.

5.12 Typicky spotiebitel volné prodejnych 1éc¢iv a dopliikii stravy

Podle informaci ziskanych z dotaznikového Setreni je mozné spotrebitele rozdélit
do nékolika skupin se stejnymi nakupnimi zvyklostmi apod. K vytvoreni segmenta-
ce je vyuzita shlukova analyza provedena v programu Statistica, ktera umozni spo-
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trebitele rozdélit do jednotlivych skupin na zakladé jejich podobnosti, coZ umozni
odhalit strukturu souboru objektl a jednotlivé objekty klasifikovat.

Nejprve byl pomoci shlukové analyzy vytvoren dendrogram, ktery znazornuje
jednotlivé kroky shlukovani. Na ose Y jsou vyneseny vzdalenosti spojeni. Pri shlu-
kovani byla pouzita jako mira vzdalenosti euklidovska vzdalenost.

Str. diagram pro 524 pfipadd
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Obr.15 Dendrogram

Dale pomoci shlukové analyzy metodou k-priméra byly vytvotreny 4 shluky, na
jejichz zakladé jsou popsany vysledné segmenty. Nasledujici tabulka ukazuje pocty
respondentd pripadajicich do jednotlivych segmentii. Do segmentu 1 pripada
z celkového poctu 524 respondentd 16 respondentti, tento segment obsahuje tedy
3 % vSech dotazovanych osob. Segment 2 je zastoupen 80 osobami, v segmentu 2
je tedy 15 % ze vSech respondentl. Segment 3 je nejpocetné;jsi skupinou, spada do
néj 240 respondentd, tedy 46 % z celkového poctu dotazovanych osob. Do ¢tvrtého
segmentu nalezi 188 osob, 36 % z 524 celkovych respondentt.
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Tab. 14  Zastoupeni respondenti v jednotlivych segmentech

Absolutni podil |Relativni podil
Segment1 |16 3%
Segment 2 |80 15%
Segment 3 | 240 46%
Segment 4 | 188 36%
Celkem 524 100%

Podle tabulky, kde jsou zachyceny euklidovské vzdalenosti mezi jednotlivymi shlu-
ky, 1ze posoudit podobnost jednotlivych segmentli. Segment 1 a segment 2 jsou
relativné blizko u sebe. Také segment 4 je relativné blizko segmentu 1 a segmentu
2. Segment 3 je od segmentu 4 vice vzdalen, také vzdalenost vii¢i ostatnim segmen-
tlim je vétsi. Jednotlivé segmenty lze popsat pomoci tabulky priméri shlukd, ktera
je umisténa v prilohach.

Tab.15  Euklidovské vzdalenosti mezi shluky

Euklidovské vzdalenosti mezi shluky
Shluk Vzdalenosti pod diagonalou
¢islo Vzdalenosti na druhou nad diagonalou

Cis.1 Cis.2 ¢is.3 Cis.4
¢is.1 0,000000 | 0,294233 | 0,618377 | 0,219382
Cis.2 0,542433 | 0,000000 | 0,776901 | 0,374588
¢is.3 0,786370 | 0,881420 | 0,000000 | 1,033242
Cis.4 0,468382 | 0,612036 | 1,016485 | 0,000000

5.12.1 Segment 1 - Mladé Zeny rodinného typu

s

Prvni segment je charakterizovan Zenami ve véku 25 - 34 let, které Ziji v jedné
domacnosti se svymi rodici. Jejich hlavnim zdrojem pfijmu je jejich zaméstnani.
Cisty prijem jejich domacnosti je 30.000 - 49.999 K&. Jedna se o Zeny, které maji
vyss$i odborné vzdélani. Jedna se o Zeny, které nakupuji volné prodejna léciva ale-
spon jedenkrat mési¢né a za tyto pripravky neutrati vice nez 499 K¢. Mezi ptiprav-
ky, které nejcastéji nakupuji, patti predevsim 1éky proti a pripravky proti kasli a
nachlazeni, v pripadé potreby nakupuji také nosni pripravky. Dale nakupuji pri-
pravky klécbé genitalnich obtiZi. Vérnostni programy lékaren vyuzivaji vzdy, ale
az po nabidce této moznosti prodejcem v 1ékarné. Samy se o této moznosti nein-
formuji. Léky nakupuji pouze osobné v lékarnach, nevyuzivaji k ndkupu e-shopy
lékaren. Pri nakupu volné prodejnych 1éc¢iv je ovliviiuje predevSim predchozi
vlastni zkuSenost s piipravkem, doporuceni odborniki, doporuceni pratel a rodi-
ny. Dale pfi ndkupu zvazuji cenu a kvalitu pripravku. Pri 1é¢bé méné zavaznych
onemocnéni se nejprve snazi vylécit samy a pouze v pripadé€, Ze obtize pretrvavaji,
vyhledavaji 1ékare. Jedna se o Zeny, které uzivaji dopliiky stravy. PfedevSim naku-
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puji vitaminy a mineraly a zimnim obdobi uZivaji pripravky na podporu imunity a
obranyschopnosti. Tyto pripravky si pro svoji potiebu nakupuji jedenkrat za mésic
a za nakup neutrati vice nez 499 K¢. K ndkupu dopliki stravy vyuzivaji pouze 1é-
karny. Pti ndkupu dopliiki stravy je pro né nejdtlezitéjsi vlastni predchozi zkuse-
nost a doporuceni pratel a rodiny. Podstatna je pro né také cena a sloZeni téchto
piipravki. Tato skupina Zen zcela jasné rozpoznava rozdil mezi dopliiky stravy a
volné prodejnymi 1écivy. Reklamam v médiich na volné prodejna 1éciva a dopliiky
stravy prili§ nevénuji pozornost, tento faktor nehraje roli pfi jejich ndakupnim roz-
hodovani. JelikoZ se tyto Zeny ¢asto rozhoduji na zakladé ceny, nekupuji vétsi bale-
ni pripravki, protoze i kdyZ je ¢asto podstatné vyhodnéjsi, je prodavano za vyssi
cenu.

Segment 1 je zastoupen mladymi Zenami, které volné prodejné 1éky uzivaji
pouze v piipadé nutnosti, tyto pripravky nakupuji k 1é¢bé chripkovych onemocné-
ni a nejriznéjsich viréz. Tyto mladé Zeny trpi pravdépodobné casto gynekologic-
kymi obtiZemi, proto nakupuji ptripravky klécbé gynekologickych problémi. Za
volné prodejna 1éCiva neutraci prilis§ vysoky financni obnos. UZivaji doplnky stravy
v podobé vitaminu a mineralti, aby svému télu dodaly, alespoil nutnou davku téch-
to prvki. V zimnim obdobi se snazi chranit proti onemocnéni a uzivaji dopliikky
stravy na podporu imunity a obranyschopnosti. JelikoZ Ziji vjedné domacnosti
s rodici, je jejich nakupni rozhodovani podstatné ovlivnéno radami v rodiné.

Zakladni charakteristiky segmentu 1:

e volné prodejna léc¢iva nakupuji jednou za mésic,

e Utrata neprevySuje 499 K¢,

e nejcastéji nakupuji pripravky proti bolesti a proti kasli a nachlazeni, pri-
pravky k 1é¢bé genitalnich obtiZi,

e do vérnostnich programi lékaren se zapoji vzdy po nabidce této moznosti
prodejcem,

e nevyuZzivaji k ndkupu léciv e-shopy 1ékaren,

e pri ndkupu volné prodejnych 1ékli dbaji na vlastni predchozi zkusSenost a
doporuceni odborniki a rodiny,

e pristupuji k samolécbé méné zavaznych onemocnéni,

e uzivaji dopliky stravy, predevsim vitaminy a mineraly,

e vzimnim obdobi uZivaji také dopliiky stravy na podporu imunity a obra-
nyschopnosti,

e dopliky stravy nakupuji jednou za mésic za méné nez 499 K¢,

e dopliky stravy nakupuji v 1ékarnach,

e privybéru dopliiki stravy je pro né nejduilezitéjsi predchozi zkuSenost, cena
a sloZeni pripravku,

¢ reklamam v médiich prilis nevénuji pozornost,

Vv

e vétsi baleni pripravki nekupuji kviili vyssi cené.
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5.12.2 Segment 2 - Vdané Zeny s aktivnim Zivotnim stylem

Druhy segment je charakteristicky Zenami ve véku 25 - 34 let, které Ziji v jedné
domacnosti se svym manZelem. Pi{jem jejich domdacnosti dosahuje 30.000 - 49.999
K¢. Jedna se o Zeny, které pracuji v zaméstnani na hlavni pracovni pomér. Po ukon-
Ceni vysoké Skoly nastoupily do zameéstnani. Zatim se vénuji predevsim své praci a
na zaloZeni rodiny prozatim nemysli. Tyto Zeny se snaZzi Zit zdravym Zivotnim sty-
lem a pravidelné sportovat. Jsou to Zeny, které uzivaji volné prodejna léciva, ale
nakupuji je spiSe az v momenté potieby, v priméru je nakupuji jednou za mésic,
ale casto spiSe méné Casto. Za tyto pripravky neutrati vice nez 499 K¢ za mésic.
Jedna se o zdravé Zeny, které netrpi Zddnym chronickym nemocnénim. Nakupuji
ne]caste]l 1éky proti kasli a nachlazeni a 1éky proti bolesti, dale nosni pripravky.
Casto nakupuji také piipravky pro zaZivaci systém. Zeny z tohoto segmentu se do
vérnostnich programi 1ékaren zapojuji, ale svoji ucast na téchto programech zva-
Zuji a Casto ji odmitaji. Volné prodejna léc¢iva nakupuji mimo 1ékarny také pres e-
shopy, jelikoZ zde mohou piipravky nakoupit cenové vyhodnéji. Pri nakupu 1ékd u
nich hraje nejvétsi roli predchozi zkuSenost, doporuceni odbornikli a pratel ¢i ro-
diny. Dbaji na cenu a sleduji rtzné akcni ceny a vyhodna baleni. Pti 1é¢bé méné
zavaznych onemocnéni hned nevyhledavaji pomoc lékate, ale snazi se onemocnéni
vylécit samy pravé pomoci volné prodejnych 1éki. Tyto Zeny nakupuji kromé volné
prodejnych 1éCiv také doplnky stravy. Tyto pripravky nakupuji pouze jednou mé-
sicné a utrati za mé méné nez 499 Kc. Nejcastéji nakupuji vitaminy a mineraly, pii-
pravky na imunitu a obranyschopnost, pripravky na podporu kiize, vlasti a nehtd.
Vzhledem Kk jejich aktivnimu Zivotnimu stylu obcas uzivaji také dopliiky stravy na
podporu ristu svalové hmoty. Dopliiky stravy spiSe nez v 1ékarnach nakupuji ve
specializovanych prodejnach a na e-shopech s dopliiky stravy. Pii nakupu dopliki
stravy je pro né ovliviiujicim faktorem predevsim vlastni predchozi zkuSenost a
doporuceni piatel a rodiny. Cena a sloZeni pripravki jsou dal$imi aspekty, které
jejich ndkupni chovani zna¢né ovliviiuji. Na internetovych obchodech sleduji nej-
riznéjsi akéni ceny, slevy a vyhodné baleni. Snazi se tyto pripravky nakoupit za
nejnizsi mozZnou cenu, ale neopomijeji kvalitu. Presto, Ze dopliiky stravy i volné
prodejna 1éciva uzivaji, Casto nedokazi rozpoznat rozdil mezi témito piipravky.
Reklamam v médiich na volné prodejna 1é¢iva a dopliiky stravy nevénuji prilis po-
zornost. Vétsi baleni nenakupuji, protoZe se snaZzi vZdy zakoupit na nizsi cenu. Do-
pliikky stravy a volné prodejna 1écCiva uzivaji rovhomérné po cely rok, spotrebu
téchto ptipravki v zimnim obdobi nezvysuji.

Zakladni charakteristiky segmentu 2:
e volné prodejnd l1éciva nakupuji jednou za mésic, ale casto i v nizZsi frek-
venci,
e (trata neprevysuje 499 K¢,
¢ nejcastéji nakupuji 1éky proti bolesti, pripravky proti kasli a nachlazeni
a pripravky pro zaZivaci systém
e do vérnostnich programi se spiSe nezapojuji,
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e volné prodejnda 1é¢iva nakupuji pres e-shopy lékaren, protoze zde na-
koupi cenové vyhodnéji,

e hlavnimi ovliviiujicimi faktory jsou piedchozi zkusenost, doporuceni
odborniki a pratel ¢i rodiny, cena, akéni ceny a vyhodna balenti,

e pristupuji k samolécbé,

e z dopliikl stravy nakupuji vitaminy a mineraly, pripravky na podporu
imunity a obranyschopnosti, pripravky k podpore vlasti, nehti a kiize a
pripravky k podpofe riistu svalové hmoty,

¢ doplnky stravy nakupuji jednou za mésic za méné nez 499 K¢,

e doplnky stravy nakupuji na e-shopech s témito pripravky a ve speciali-
zovanych prodejnach,

e ovliviiujicim faktorem p¥i ndkupu dopliki stravy je predevsim vlastni
predchozi zkuSenost, doporuceni pratel a rodiny, cena, sloZzeni pri-
pravkd, akéni ceny a slevy,

¢ reklamdm v médiich na volné prodejna 1é¢iva a dopliiky stravy nevénu-
ji prilis pozornost,

e vétsi baleni pripravkd nenakupuji,

e pripravky uZivaji rovnomérné po cely rok.

5.12.3 Segment 3 - Zaneprazdnéné Zeny stredniho véku spoléhajici na
dopliiky stravy a 1éky

s

Tento segment je tvoren Zenami ve véku 45 - 55 let, které Ziji samy v domacnosti.
Tyto Zeny svym zaméstnanim dosahuji ¢istého ptrijmu ve vysi 50.000 - 69.999 K¢.
Jsou zaméstnany na vyssich pozicich a nemaji ¢as na rodinu. Jejich nejvyssi dosa-
zené vzdélani je stiredoskolské s maturitou. Nakupuji volné prodejné 1é¢iva nékoli-
krat za mésic a za jejich ndkup utraceji 1000 - 1499 K¢. Nejvice nakupuji 1éky proti
bolesti, kasli a nachlazeni, ptipravky pro zazivaci systém, nosni ptipravky a pii-
pravky k 1écbé gynekologickych obtiZi. Jedna se o Zeny, které maji ¢asto zdravotni
problémy, vysoké postaveni v zaméstnani je vystavuje stresu, které jejich obtize
vyvolava. Vzhledem k tomu, Ze volné prodejné 1éky nakupuji ¢astéji, samy se in-
formuji o0 moznosti vyuzivani vérnostnich programi v 1ékarnach. Pfi nakupu nevy-
uzivaji e-shopy lékaren, nakupuji léky pouze v 1ékarnach. Nejvétsi vliv na jejich
nakupni chovani pfi vybéru volné prodejnych 1é¢iv ma reklama v médiich a cena
piipravki. Pii vybéru hraje roli také doporuceni odbornikd, predchozi zkusenost a
i pres vysoky prijem vzdy sleduji ak¢éni ceny a vyhodna baleni. Tyto Zeny pfi méné
zavaznych onemocnéni pristupuji k samolécbé a pouze pri zhorSovani potizi vy-
hledavaji 1ékare. Vzhledem k jejich Casové vytiZenosti hojné uzivaji dopliiky stravy,
které nakupuji jednou tydné. Utrati za né v priioméru za mésic 1500 - 1999 K¢. Mezi
nejcastéji nakupované dopliky stravy patifi vitaminy a mineraly, pfipravky na
podporu imunity a obranyschopnosti, ptipravky pro kiizi, nehty a vlasy, ptripravky
na podporu traviciho a pohybového systému. Tyto pripravky nakupuji predevsim
v lékarnach, obcas také ve specializovanych prodejnach a e-shopech s témito pri-
pravky. Pii ndkupu doplnka stravy hraje vyznamnou roli predevsim cena priprav-
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ku, predchozi zkuSenost, doporuceni odbornikd a akéni ceny a vyhodna baleni.
Rozdil mezi dopliiky stravy a volné prodejnymi l1é¢ivy je pro né zcela ziejmy. Zeny
z tohoto segmentu vénuji pozornost reklamam v médiich na tyto ptipravky, a pod-
le nich se pak casto rozhoduji o koupi. Vzhledem k tomu, Ze u nich hraje podstat-
nou roli cena pripravku, nakupuji vzdy radéji vétsi cenové vyhodnéjsi baleni 1€kt a
doplitkki stravy. V zimni obdobi pozoruji zvySenou spotrebu téchto pitipravki
vzhledem k prevenci a zvySenému poctu onemocnénti.

Zakladni charakteristiky segmentu 3:

e volné prodejna léciva nakupuji nékolikrat za mésic,

e utraceji zaléky 1000 - 1499 K¢,

e nakupuji léky proti bolesti, kasli a nachlazeni, pripravky pro zaZivaci
systém, nosni pripravky a pripravky k 1é¢bé gynekologickych obtiZi,

e vyuZivaji vérnostni programy lékaren,

e nevyuzivaji e-shopy lékaren,

e prinakupu je ovliviiuje cena, reklama v médiich, doporuceni odbornik
a akeni ceny a vyhodna baleni,

e pristupuji k samolécbé,

e uzivaji dopliiky stravy, které nakupuji jednou tydné

e nakupuji vitaminy a mineraly, pripravky na podporu imunity a obra-
nyschopnosti, piipravky pro kiizi, nehty a vlasy, ptipravky na podporu
traviciho a pohybového systému,

e doplnky stravy nakupuji predevsim v 1ékarnach,

e pii ndkupu dopliki stravy u nich hraje vyznamnou roli predevsim ce-
na pripravku, predchozi zkusenost, doporuceni odbornikd,

e vénuji pozornost reklamam v médiich,

¢ nakupuji cenové vyhodnéjsi vétsi baleni,

e preszimu uZzivaji vice téchto pripravka.

5.12.4 Segment 4 - Mladé zeny skeptické vici lékiim a doplikim stravy

s

Ctvrty segment je charakteristicky Zenami ve véku 25 - 34 let, které Ziji samy. Jsou
to Zeny, jejichZ nejvyssi dosaZené vzdélani je vysSi odborné. Po ukonceni studia
nastoupily do zaméstnani a jejich Cisty piijem je v priméru 10.000 - 29.000 KCc.
Volné prodejnd 1éciva nakupuji v Iékarndch méné casto nez jednou za meésic. V pri-
padé potieby nakupuji 1éky proti bolesti a proti kasli a nachlazeni. O vérnostni
programy lékaren se nezajimaji a nevyuZzivaji je. Pokud jsou nemocné a potrebuji
zakoupit lécivy pripravek, vyuZivaji k tomu pouze kamenné 1ékarny, e-shopy 1éka-
ren nevyuzivaji. Pti nakupu volné prodejnych 1éCiv u nich hraje nejvétsi roli cena,
predchozi zkuSenost, doporuceni lékarnika a kvalita. V pripadé, Ze onemocni a po-
tiebuji néjaky 1écivy pripravek uzivat, dbaji na doporuceni odborniki a chtéji na-
koupit levny, ale kvalitni a a¢inny pripravek. Pri lé¢cbé méné zavaznych onemocné-
ni se nejprve snazi samy vylécit a pouze pokud se jim to po nékolika dnech nedard,
vyhledavaji odbornou pomoc lékate. Zeny z tohoto segmentu nenakupuji a neuzi-
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vaji doplnky stravy. Rozdil mezi volné prodejnymi lécivymi pripravky a dopliiky
stravy od sebe tyto Zeny neumi rozpoznat. Reklamam na volné prodejné 1éciva a
doplnky stravy nevénuji prilis pozornost a pii nakupu 1ékii se podle inzerovanych
informaci nerozhoduji. Vétsi baleni pripravki nekupuji, protoze vzhledem Kk jejich
nizké spotrebé 1€kl jej nespotiebuji.

Zakladni charakteristiky segmentu 4:

e volné prodejna léc¢iva nakupuji méné ¢asto nez jednou za mésic,

e (trata za léky neprevysuje 499 K¢,

e uzivaji pouze v pripadé potreby léky proti bolesti a proti kasli a nachla-

zeni,

e nevyuzivaji vérnostni programy,

e e-shopy lékaren nevyuZzivaji,
pti ndkupu volné prodejnych 1é¢iv u nich hraje nejvétsi roli cena, pred-
chozi zkusSenost, doporuceni 1ékarnika a kvalita,

e pristupuji k samolécbé,
¢ nenakupuji doplnky stravy,
e reklamam nevénuji priliS pozornost,
e nekupuji vétsi baleni pripravki, protoze je nespotirebuji.
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Obr.16  Graf priméri jednotlivych shlukt

Predchozi obrazek znazoriuje graf priimért vSech shlukd, podle kterého je mozné
posoudit, tak jako podle euklidovskych vzdalenosti, podobnost jednotlivych seg-
mentt. Z grafu je patrné, Ze 4 vytvorené shluky jsou si ve vétSiné odpovédi velmi
podobné a krivky jednotlivych segment kopiruji jedna druhou. Lze si vSimnout, Ze
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segment 3 je od ostatnich vice odliSny a v radé véci se od ostatnich odliSuje. Seg-
menty jsou si jinak v radé véci hodné podobné a vétSina respondentli ma v dané
oblasti podobné nakupni chovani.

5.13 Zkoumani vlivu jednotlivych faktori na atratu

K prokazani vlivu jednotlivych faktorii na objem utraty za dané piipravky u danych
respondenti je vytvorena analyza rozptylu v matematicko-statistickém programu
Statistica. Zvlast jsou zkoumany vztahy volné prodejnych 1é¢iv a dopliikli stravy.
Jako faktory ptisobici na dtratu za dané pripravky jsou stanoveny vék, vzdélani a
pohlavi respondentli. Pro kazdou oblast jsou vytvoreny tfi hypotézy, které jsou
nasledné podle vysledki z analyzy vyhodnoceny.

5.13.1 Vliv jednotlivych faktorid na ttratu za volné prodejna léciva

Zda je utrata za volné prodejna l1éCiva ovlivnéna vékem, pohlavim ¢i vzdélanim
spotiebitelli ukazuje nasledujici tabulka. Pomoci vysledné p-hodnoty jsou vyhod-
noceny jednotlivé hypotézy na zakladné hladiny vyznamnosti 0,05.

Tab.16  ANOVA tabulka pro volné prodejna léciva

5 Stupné 5
Efekt SC volnosti | PC F p-hodnota
Pohlavi |0 1 0,003 0,01 0,928
Vék 31,13 |5 6,226 16,36 |0,000*
Vzdélani | 22,8 4 5701 [1498 [0,000*

Jako prvni je zkouman vliv pohlavi spotiebitele na dtratu za OTC pripravky. Je sta-
novena nasledujici nulova a alternativni hypotéza.

Ho: Pohlavi spotrebitele neovliviiuje titratu za volné prodejnd 1éciva.
H;i: Pohlavi spotrebitele ovliviiuje titratu za volné prodejnd léCiva.

Podle vysledki p-hodnoty, ktera je pro tento faktor 0,928, 1ze posoudit, Ze pohlavi
spotrebitele pravdépodobné neovliviiuje utratu za volné prodejna léciva. P-
hodnota 0,928 je vétsi neZ hladina vyznamnosti 0,05. Nulova hypotéza neni tedy
zamitnuta. Také program Statistica vyhodnotil tento faktor jako nevyznamny.

Dale je zkouman vliv véku spotiebitele na utratu za volné prodejna léciva.
Opét je stanovena nasledujici nulova a alternativni hypotéza.

Hy: Vék spotrebitele neovliviiuje utratu za volné prodejnd IéCiva.
H;i: Vék spotrebitele ovliviiuje utratu za volné prodejnd IéCiva.

Podle p-hodnoty v tabulce ANOVA, ktera je nulova a tedy mensi nez hladina vy-
znamnosti 0,05 Ize zamitnout nulovou hypotézu. Je tedy pravdépodobné, Ze vék
spotrebitele ovliviiuje utratu za volné prodejna léciva.
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Jako posledni je zkouman vliv vzdélani spotrebitele na utratu za volné prodej-
na léciva.

Ho: Vzdéldni spotrebitele neovlivriuje utratu za volné prodejnd léciva.
H;i: Vzdélani spotrebitele ovliviiuje ttratu za volné prodejnd léCiva.

Podle p-hodnoty pro tento faktor, kterd dosahuje hodnoty 0, je opét mozné zamit-
nout nulovou hypotézu. Vzdélani spotrebitele tedy pravdépodobné ovliviiuje ttra-
tu za volné prodejna 1éciva.

Zvysledki je tedy patrné, Ze utrata za OTC pripravky je ovlivnéna vékem a
vzdélanim spotiebitell. Pohlavi spotrebitele ttratu za tyto pripravky podle analy-
zy neovliviluje, muzi i Zeny za volné prodejna 1écCiva utraceji stejné. Potieba uzivat
volné prodejna 1éCiva neni tedy ovlivnéna pohlavim, muzi i Zeny potrebuji léky
v pripadé nemoci uZzivat stejné. Vék spotiebitele Utratu za tyto piipravky znacné
ovliviiuje, coZ je pravdépodobné zptlisobeno zdravotnimi problémy nartstajicimi
s rostoucim vékem spotiebitell. Starsi osoby maji ve vétsiné pripadi vice zdravot-
nich problémi a chronickych onemocnéni, na ktera museji uzivat 1éciva. Vliv vzdé-
lani spotrebitele a jeho ttraty za volné prodejna 1éciva je pravdépodobné zplisobe-
na vys$sim prijmem pii dosazeni vyssich stupnt vzdélani.

5.13.2 Vlivjednotlivych faktord na utratu za dopliiky stravy

Také vliv pohlavi, véku a vzdélani spotiebiteli na atratu za doplnky stravy je po-
souzen pomoci analyzy rozptylu. Jsou vytvoreny nulové a alternativni hypotézy,
které jsou vyhodnoceny pomoci p-hodnoty.

Tab.17  ANOVA tabulka pro dopliiky stravy

Stupné
Efekt  |SC volnosti | PC F p-hodnota
Pohlavi |24,6 1 24,6 32,34 0,000*
Vék 27,18 5 5,44 7,14 0,000*
Vzdélani | 16,43 4 4,11 5,4 0,000*

Z tabulky je patrny vliv pohlavi na atratu za doplnky stravy. Nulovou hypotézu je
mozné na zakladé p-hodnoty, ktera je 0, zamitnout. P-hodnota je mensi nez hladina
vyznamnosti 0,05. Je tedy pravdépodobné, Ze ttrata za doplnky stravy je ovlivnéna
pohlavim spotrebitele.

Ho: Pohlavi spotrebitele neovliviiuje utratu za dopliiky stravy.
H;i: Pohlavi spotrebitele ovliviiuje titratu za dopliiky stravy.

Déle je zkouman vztah utraty za dopliiky stravy a véku spotiebitele. Podle vysled-
né p-hodnoty je mozné zamitnout nulovou hypotézu. P-hodnota 0 je mensi nez
hladina vyznamnosti 0,05. Vék spotrebitele ovliviiuje atratu za dopliky stravy.
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Ho: Vék spotrebitele neovliviiuje utratu za doplriky stravy.
H;: Vék spotrebitele ovliviiuje ttratu za dopliiky stravy.

Vliv vzdélani spotrebitele na utratu za doplnky stravy je posouzen nasledovné. P-
hodnota pro dany efekt je opét nulova a je tedy mensi nez hladina vyznamnosti
0,05. Je mozné zamitnout nulovou hypotézu a pristoupit k hypotéze alternativni.
Utrata za volné prodejna 1é¢iva je tedy ovlivnéna vzdélanim spotiebiteld.

Ho: Vzdéldni spotrebitele neovlivriuje utratu za doplriky stravy.
H;i: Vzdélani spotrebitele ovliviiuje utratu za doplriky stravy.

Vysledky analyzy rozptylu pro dopliiky stravy tak potvrdily, Ze dtrata za dopliky
stravy je ovlivnéna vSemi tfemi zvolenymi faktory. VSechny tri faktory jsou
v tabulce oznaceny jako vyznamné. Na rozdil od volné prodejnych 1ékt v pripadé
doplikl stravy je dtrata ovlivnéna pohlavim spotiebiteld. Je pravdépodobné, Ze
zeny uzivaji doplnky stravy vice nez muzi, jelikoz maji tendenci o své zdravi vice
pecovat a predchazet prevenci riiznym nemocem. Vék a vzdélani spotiebitele pti-
sobi i v oblasti dopliikii stravy obdobnym zptlisobem. S rostoucim vékem jsou lidé
vice nemocni a snaZi se tedy uZivat dopliiky stravy na podporu svého zdravi. Vyssi
vzdélani spotrebitele prinasi Casto vyssi prijem do domacnosti a lidé tak mohou
své penize investovat do svého zdravi. Vyssi vzdélani spotiebitelli piinasi také vét-
$1 osvétu v této oblasti.
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6 Shrnuti a doporuceni

Podle vysledkli primarni a sekundarni analyzy lze trh s volné prodejnymi 1éc¢ivy a
dopliiky stravy shrnout nasledovné. Rostouci definovana denni davka naznacuje,
7e spotieba volné prodejnych 1é¢iv v Ceské republice roste. Pocet baleni ma vsak
opacnou tendenci, v pribéhu poslednich let pocet baleni volné prodejnych 1éciv
distribuovanych do 1ékaren a prodejen vyhrazenych léc¢iv klesa. Tento trend je
zplsoben prodejem vétSich, vicetabletovych baleni. Spotiebitelé za jedno baleni
daji v soucasnosti mnohem vice nez drive, cena za jedno balenf v priméru stale
roste. Tlak na rlst ceny maji predevsim také nové, drazsi zpiisoby 1écby a vysoké
investice do vyzkumu novych l1ékt. Nejvétsim dodavatelem 1ékéi do Ceské republi-
ky je Svycarska spole¢nost Roche. Mezi vyznamné ¢eské dodavatele patii spole¢-
nosti Zentiva, Teva Pharmaceuticals, Sanofi - aventis a Novartis. Nejprodavanéjsi-
mi volné prodejnymi léky jsou Paralen ¢i Ibalgin a dalsi léky proti bolesti. Dalsi
Casto prodavané léKky jsou ve vétSiné pripadl urceny k 1écbé nejbéznéjsich pro-
blémt, jako je napiiklad zvySena teplota, bolest hlavy, kasel nebo ucpany nos.

V posledni dobé se v Ceské republice rozmaha trend samolécby. Rada lidi jiz
s méné zavaznymi onemocnénimi nechodi hned klékari, ale snazi se zdravotni
problémy vyreSit sama pomoci volné prodejnych léciv. Vzhledem k rostoucim ce-
nam 1éktl, vydaje domacnosti na volné prodejna 1é¢iva maji v poslednich letech
rostouci trend. Spotreba 1éku v dané zemi je ovlivnéna predevsim farmakologic-
kymi faktory, jako je potreba 1éka dle zdravotniho stavu populace a nefarmakolo-
gickymi faktory, za které jsou povaZovany faktory ekonomické ¢i behavioralni.
Spottrebu volné prodejnych 1é¢iv ovliviiuji v jednotlivych letech i chripkové epide-
mie apod.

Z provedené analyzy Casové trady je patrné, Ze pocet baleni volné prodejnych
1éc¢iv distribuovanych do 1ékaren a prodejen vyhrazenych léc¢iv v poslednich letech
Klesa, coz je pravdépodobné zplisobeno prodejem vétsich baleni 1ékl. V priibéhu
jednoho roku ma vSak pocet baleni volné prodejnych 1éki urcity vyvoj. Nejvétsi
spotieba volné prodejnych 1é¢iv pripada na mésic leden, dale na Unor a biezen, coz
je pravdépodobné zplisobeno zvySenou nemocnosti populace v téchto zimnich mé-
sicich, v tomto ro¢nim obdobi probihaji chripkové epidemie, v populaci se $ifi nej-
riznéjsi nakazy bakteridlniho i virového ptvodu apod. V dalsich jarnich mésicich
hodnota poctu baleni klesa. Dalsi vykyv je ve vétSiné let v mésici zati. Zde hodnota
poctu baleni distribuovanych do 1ékdren a prodejen vyhrazenych 1éc¢iv prudce
vzroste oproti letnim mésicim. V tomto mésici dochazi k ochlazeni a lidé jsou na-
chylnéjsi k riznym onemocnénim.

Z regresni analyzy vyplynulo, Ze spotieba volné prodejnych léciv je zavisla na
cené téchto pripravki. S rostouci cenou OTC 1ék by méla klesat jejich spotieba.
Z analyzy je vSak patrné, Ze cena neni jedinym faktorem, ktery na spotiebu lékt
plisobi. V piipadé nemoci si lidé 1éky potrebuji zakoupit a casto hledi spiSe na uci-
nek nez na cenu. Zakupuji 1é¢iva na zakladé svych predchozich pozitivnich zkuSe-
nosti a ¢asto dbaji na doporuceni odbornika.
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V Ceské republice v souc¢asné dobé existuje 2798 lékaren a vydejen 1éki. Nej-
veétsi sit’ 1ékaren predstavuji 1ékarny Dr. Max, v ramci které plisobi 390 1ékaren.
V Iékarnach umisténych v obchodnich centrech probiha nejvétsi prodej volné pro-
dejnych 1éciv, zatimco v 1ékarnach umisténych blizko nemocnic se nejvice prodava-
ji 1éCiva na predpis. Mezi lékarnami ptlisobi urcita cenova konkurence, ve méstech,
kde je 1ékaren hodné, je Casto cena za léky niZ8i nez v 1ékarnach umisténych napfri-
klad v mensich méstech ¢i na vesnici. Sou¢asnym trendem v 1ékarnach je to, Ze za-
kaznici pozaduji ¢im dal vice poradenstvi od 1ékarnikl. Roste také poptavka po
prirodni 1é¢bé, 1ékarnik tak musi disponovat i znalostmi v oblasti 1éCivych bylin,
homeopatie a dalSich obori ptirodni mediciny.

Trendem je rostouci pocet prodejcti 1é¢iv. Mimo 1ékarny a vydejny 1éciv Ize za-
koupit 1éKky i v prodejnach vyhrazenych 1éciv. V roce 2016 pribilo celkem 409 no-
vych prodejnich mist, v roce 2017 za prvni tfi mésice celkem 91 mist. Celkové v
Ceské republice piisobi v sou¢asné dobé 2303 prodejnich mist vyhrazenych 1é¢iv.
Nejcastéji jsou prodavany 1éky na bolest a horecku, Zivocisné uhli, desinfekce apod.
Mezi prodejni mista vyhrazenych 1éc¢iv patri napriklad spolecnost Benzina, spolec-
nost OMV, spolecnost MOL a Shell. Dal$imi vyznamnymi prodejnimi misty jsou
drogerie DM, sit' Coop, Flop ¢i Globus.

Zivotni styl Cechii se vice a vice pribliZuje trendim chovani obyvatel zapadni
Evropy. Jednim z téchto trendd je pravé investovani do zdravi. V Ceské republice
utrati jeden obyvatel ro¢né priimérné za doplnky stravy 521 K¢. V oblasti stiedni a
vychodni Evropy jsou tak Ce$i na druhém misté. Celkem Ces$i za dopliiky stravy
v roce 2013 utratili zhruba 5,5 miliardy korun. Statistiky dokazuji, Ze trh s dopliiky
stravy v Ceské republice neustale v priibéhu ¢asu roste. Nejvice jsou v Ceské re-
publice nakupovany kloubni preparaty, probiotické pripravky a dopliky stravy
s obsahem vitamin{i a mineralf. Velky zajem je v Ceské republice také o kosmetic-
ké produkty urcené pro péci o kiizi a vlasy. Dopliiky stravy se staly soucasti denni
stravy vétSiny obyvatel vSech evropskych zemi.

Reklama je v oblasti doplnki stravy hojné vyuzivanym nastrojem marketin-
gové komunikace farmaceutickych spole¢nosti. Lékarnici vSak ¢asto varuji pred
neuvazenymi nakupy pravé pod vlivem masivni reklamy. V reklamach casto do-
chazi k mylnému podavani informaci, Ze dopliiky stravy maji 1éCebné a preventivni
ucinky. Také v oblasti volné prodejnych 1ékii nejsou v oblasti propagace dodrZova-
na pravidla, ktera jsou zdkonem stanovena.

Zakaznici pti nakupovani dopliki stravy davaji prednost vyrobkiim znamych
znacek. U znamych zavedenych znacek je totiZ vysoka pravdépodobnost, Ze pro-
dukt byl testovan vyrobcem i statnimi institucemi. Silné znacky budi u spotrebitelti
diveéru. Vybudovat divéru urcitému dopliikku stravy vsak neni pouze zalezitosti
reklamnich kampani, ale jde predevsim o u€innost daného produktu.

Rozmaha se také prodej volné prodejnych 1éciv a doplnka stravy na internetu.
Cesi nakupuji na internetu nejéastéji pravé volné prodejné léky, vitaminy a dopli-
ky stravy. Dopliiky stravy na internetu zakoupilo v roce 2016 25 % zakaznikd, kte-
1 maji pristup k internetu. V oblasti téchto komodit je vSak nebezpeci zakoupeni
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padélaného zbozi. Nelegalni l1écivé pripravky mohou obsahovat zdravi Skodlivé
latky a ohrozovat jejich uzivatele piimo na zdravi.

V soucasné dobé prechazi spousta l1ékii na predpis do skupiny volné prodej-
nych 1éciv. Tento jev ma spoustu pozitivnich i negativnich dlsledki. Vice volné
prodejnych 1é¢iv nahrava soucasnému trendu samolécby, zaroven je prenesena
zodpovédnost za zdravi pacienta na samotného jedince. Samolécba prinasi uspory
Casu i nakladl praktickym lékaitim a také Usporu financi z verejnych rozpoctu. Je
vSak zapotiebi zvySit monitoring uzivani téchto pripravkd, velkd vétsina pacientt
uzivajici volné prodejna léciva necte pribalovou informaci a nevi, jak spravné OTC
pripravky uzivat.

Z vysledkl dotaznikového Setieni je patrné, ze celkem 98 % dotazanych na-
kupuje volné prodejna 1é¢iva. Dotazané Zeny i muZzi nakupuji volné prodejna léciva
méné Casto nez jednou mési¢né. Respondenti za volné prodejna léciva utraceji
v priméru za mésic méné nez 499 K¢. Z vysledkli vyzkumu plyne, Ze z volné pro-
dejnych 1éciv nejcastéji lidé nakupuji pripravky proti kasli a nachlazeni a pripravky
proti bolesti. Dale ¢asto nakupuji nosni pripravky a pripravky pro zaZivaci systém.

Vérnostni programy lékaren lidé vyuzivaji spiSe aZ po nabidce 1ékarnikem. Co
se tyka nakupu volné prodejnych 1éciv pres internet, tak z vyzkumu vyplynulo, Ze
lidé tuto moZnost spiSe nevyuZivaji a 1éky nakupuji osobné v 1ékarnach. Podle
vysledki orientacni analyzy je vSak patrné, Ze lidé vyuzivaji internetové obchody
lékaren k ndakupu OTC pripravki. Pri ndkupu volné prodejnych 1é¢iv respondenty
nejvice ovliviiuje predchozi zkuSenost, doporuceni odbornikii, pratel ¢i rodiny.
Tento trend odpovida i vysledkiim vyzkumu provedeného ve Velké Britanii. Velkou
roli pfi vybéru volné prodejného 1écivého pripravku hraje také cena pripravku,
kvalita a sloZeni.

Dopliiky stravy nakupuje 82 % dotazanych respondentli, 18 % dotazanych
doplnky stravy nenakupuje. Frekvence nakupu u dopliiki stravy je obdobna jako u
volné prodejnych 1é¢iv, Zeny i muzi nakupuji dopliiky stravy méné Casto nez jed-
nou za mésic. Za dopliiky stravy muzi i Zeny utraceji nejcastéji méné nez 499 K¢ za
meésic. Nejcastéji nakupovanou kategorii doplika stravy jsou v populaci vitaminy a
mineraly, na druhém misté jsou pripravky na posileni imunity a obranyschopnosti.
Dale jsou casto nakupovany pripravky na podporu ktize, vlast a nehtd. Spotrebite-
1é dopliiky stravy nejcastéji nakupuji v 1ékarnach, e-shopech s dopliiky stravy a
specializovanych prodejnach. Na spotiebitele pii ndkupu nejvice plisobi predchozi
zkusSenost, doporuceni odborniki, pratel a rodiny. Velmi vyznamnym faktorem je
v této kategorii produktl také cena, sloZeni a kvalita pripravki. Reklama na tyto
pripravky v médiich neni rozhodujicim faktorem pfi ndkupu. Toto zjisténi je v roz-
poru s vysledky orientacni analyzy, kde bylo zjisténo, Ze lidé dokonce nakupuji pod
vlivem masivni medialni reklamy. VétSina lidi nakupuje cenové vyhodnéjsi vétsi
baleni volné prodejnych 1éciv a doplinkl stravy. VétSina spotiebiteli uziva
v zimnim obdobi vice volné prodejnych 1éciv a doplinki stravy z diivodu prevence a
zvySené nemocnosti populace.

Analyza rozptylu ukazala, Ze Utratu za volné prodejna léCiva ovliviiuje vék a
vzdélani spotiebitelli. Pohlavi spotiebitele ttratu za tyto pripravky podle analyzy
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neovliviiuje, muZi i Zeny za volné prodejna 1éciva utraceji stejné. Vék spotrebitele
Utratu za tyto pripravky znacné ovliviiuje, coZ je pravdépodobné zptlisobeno zdra-
votnimi problémy nartstajicimi s rostoucim vékem spottebiteld.

Vysledky analyzy rozptylu pro dopliiky stravy potvrdily, Ze ttrata za dopliky
stravy je ovliviiovana vSemi tfemi zvolenymi faktory. V piipadé doplnki stravy je
utrata ovliviiovana pohlavim spottebiteld. Je pravdépodobné, Ze Zeny uzivaji do-
pliiky stravy vice nez muZi, jelikoZ maji tendenci o své zdravi vice pecovat a pred-
chazet prevenci rliznym nemocem. Vék a vzdélani spotrebitele plisobi i v oblasti
dopliikii stravy obdobnym zptisobem.

6.1 Doporuceni pro spotrebitele volné prodejnych l1éciv a
dopliki stravy

Z vysledkt jednotlivych analyz lze spotiebitellim volné prodejnych 1éc¢iv a doplitki
stravy doporucit nasledujici. Vzhledem k rozsitujicimu trendu samolécby a uzivani
volné prodejnych 1é¢ivych pripravkd, by méli spotiebitelé vzdy nejprve zvazit spo-
trebu téchto pripravki a nutnost uzivani. Pred uzivanim OTC piipravka se poradit
s praktickym lékarem ¢i si vyzadat radu lékarnika. Dale by méli spotrebitelé cist
pred uzitim volné prodejného 1é¢ivého pripravku pribalovou informaci a v pripadé
nejasnosti se obratit na odbornika. Také v oblasti dopliikii stravy se mohou spo-
trebitelé poradit s 1ékarnikem. V dnesni dobé 1ékarny poskytuji poradenstvi v radé
oblasti. Je tedy vhodné spotiebitelim doporucit, aby téchto sluzeb vyuzivali. Rada
cenu. Bylo by pro né tedy vhodné, aby vyuzivali vérnostni programy lékaren, které
jim prinasi fadu vyhod a ak¢nich cen a slev. Také pres internetové obchody 1ékaren
mohou zakoupit volné prodejné 1éciva cenové vyhodnéji nez je tomu v kamennych
lékarnach. Navic na téchto strankach mohou nalézt radu uZitecnych informaci a
clankd.

V pripadé akutniho zdravotniho problému, kdy nemaji spottebitelé v blizkosti
kamennou lékdrnu, mohou vyuZzivat prodejny vyhrazenych 1éciv, kde zakoupi na-
priklad 1éky proti bolesti apod. V ptripadé uzivani dopliikli stravy nezapominat na
dodrZovani pestré a vyvazené stravy a pravidelného pohybu a nespoléhat na do-
pliikky stravy jako na hlavni zdroj Zivit a prevence. Pfi ndkupu dopliikd stravy se
zameérit na nakup téch pripravkd, které maji prokazanou ucinnost. Vyhledavat si
dostupné informace o téchto pripravcich. Pii ndkupu na internetovych strankach
nakupovat opatrné a nenaletét nekalym praktikdm podvodnikd. Ovérit si, Ze se
nejedna o padélek léc¢ivého pripravku. Spotiebitelé mohou sledovat upozornéni na
internetovych strankach Statniho tustavu pro kontrolu 1écCiv.

Pti sledovani reklamy se nenechat ovlivnit vlivem masivni reklamy, ale zjistit
si informace o pripravku a informovat se u odbornika, ktery ptipravek je vhodny
pravé pro nasi potfebu. Rozeznavat pojem doplnék stravy a volné prodejna léciva a
vyvarovat se zakoupeni pripravku na zakladé mylné reklamy, kterd naptiklad do-
plitkklim stravy prisuzuje 1éc¢ivé ucinky.

Nasledujici vycet obsahuje prehled jednotlivych doporuceni pro zakazniky:
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e uzivat volné prodejnd 1éc¢iva s opatrnosti a vzdy jejich spotrebu zvazit,

e konzultovat uzivani téchto ptripravkd s odbornikem (lékarem c¢i 1ékar-
nikem),

e opatrné nakupovat volné prodejna 1éCiv a doplnky stravy na internetu,

e (ist pribalovou informaci,

e vyuzivat kndkupu OTC ptipravkid prodejny vyhrazenych léciv a e-
shopy lékaren,

e nenakupovat OTC ptipravky a dopliiky stravy pod vlivem masivni me-

didlni reklamy,

vyuzivat poskytované poradenstvi v 1ékarnach,

zamérit se na spotirebu doplnka stravy, u nichz je prokazana tucinnost,

vyuZzivat vérnostni programy lékaren,

dodrzovat zdravou stravu a pravidelny pohyb.

6.2 Doporuceni pro farmaceutické spolecnosti a prodejce volné
prodejnych 1éciv a doplnkii stravy

Lékarnam a farmaceutickym spolecnostem je mozné na zakladé vysledki jednotli-
vych analyz doporucit nasledujici. Lékarny by se mély zamérit na prohloubeni a
zkvalitnéni poskytovanych sluzeb poradenstvi. Lékarnici by méli disponovat in-
formacemi o mozZnostech alternativni 1é¢by, znalostmi v oblasti piirodni mediciny
a homeopatie. V pripadé uUspésnosti prodejen vyhrazenych 1éc¢iv, dale rozsifovat
pocet téchto prodejen, aby spotiebitelé méli potfebné volné prodejné 1éc¢ivé pri-
pravky k dispozici na vice mistech. Také by spolecnosti mély dbat na propagaci
téchto prodejen, jelikoz rada spotrebitelii o této moznosti nemusi mit informace.
Lékarnici by méli své zakazniky informovat o moZnosti vyuZziti nakupu pres inter-
netovy obchod. Na téchto strankach by bylo také vhodné umistovat ¢lanky a in-
formace z dané problematiky. Vzhledem k rozsifujicimu se trendu samolécby by
farmaceutické spolecnosti i 1ékarny mély vytvaret informacni materidly o moznos-
tech 1é¢by a uzivani pripravkil apod. Lékarnici by méli na pacienty pii nakupu ape-
lovat, aby Cetli ptibalovou informaci a dodrZovali doporuc¢ené davkovani.

Vzhledem k vyznamnosti doporuceni odbornikd pti ndkupu volné prodejnych
1é¢iv i doplnkd stravy by mély farmaceutické spolecnosti pii svych obchodnich
praktikach apelovat na 1ékate a 1ékarniky, aby svym pacientim dany pripravek
doporucovali. Mély by také v pripadé propagace v médiich vyuzivat doporuceni
odbornik, které ma vliv na nasledny nakup spotrebitele.

Lékarnici by se méli zamérit na doporuceni vétSiho cenové vyhodnéjsiho ba-
leni, které spolecnosti do lékaren dodavaji a dat diiraz na cenovou vyhodnost vét-
$tho baleni. Rada spotiebiteld pti nakupu dba na niZ$i cenu, ale pti opakovaném
nakupu je pro né vétsi baleni cenové vyhodnéjsi. Vzhledem k vyssi spotrebé OTC
pripravkl a doplikl stravy v zimnim obdobi by se farmaceutické spolecnosti a
1ékdrny méli zamérovat na propagaci pripravki vhodnych k 1é¢bé danych onemoc-
néni pravé v tomto obdobi. Pri propagaci dopliikii stravy by se tyto subjekty mély
zameérovat spiSe na Zeny, u kterych je zajem o tyto pripravky vyssi nez u muzi.
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Predevs$im u dopliki stravy by se farmaceutické spole¢nosti mély zamérit na
ziskani divéry u jejich zakazniku. Spotiebitelé vnimaji divérnéji ptipravky, u kte-
rych je néjakym zpiisobem prokazana ucinnost. Vyrobci by se tedy méli zamérit na
prokazani ucinnosti téchto ptipravki a spotiebiteliim tuto informaci fadné predat.

Nasledujici vycet obsahuje prehled jednotlivych doporuceni pro farmaceutic-
ké spolec¢nosti a 1ékarny:

zkvalitnovat a prohlubovat sluzby poradenstvi v 1ékarnach,

lékarnici by méli disponovat znalostmi z oblasti alternativni mediciny,
ptirodni 1é¢by a homeopatie,

rozsirovat pocet prodejen vyhrazenych léciv,

propagovat e-shopy kamennych 1ékaren smérem ke spottebiteltim,
zvysit informovanost spotiebitelli v oblasti uzivani OTC pripravkd,
farmaceutické spole¢nosti by mély v ramci obchodni politiky apelovat
na lékate a 1ékarniky, aby osobné doporucovali pacientiim jejich pro-
dukty,

v reklamé na dopliiky stravy se zamérit na Zeny,

u dopliki stravy se snaZzit dokazovat ucinnost a sdélovat ji spotiebite-
1am,

v reklamach vyuZzivat doporuceni odbornikd.
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V soucasné dobé je trendem rozvoj samolécby, ktery stoji pravdépodobné za zvy-
Sujici se spotifebou volné prodejnych léciv. Lidé pfi méné zavaznych onemocnéni
nevyhledavaji hned odbornou pomoc lékate, ale snazi se své zdravotni problémy
vyresit pravé pomoci volné prodejnych léciv. Samolécba vsak sebou prinasi mimo
Fadu pozitivnich situaci, také situace negativni. Rozvoj samolécby Setii vydaje a ¢as
lékare pri vySetreni. Nakup volné prodejnych 1éciv, kterd si pacienti hradi zcela
sami, uSetii vydaje z vefejnych rozpoctli na jinak vynaloZené thrady 1éki na pied-
pis. Pfi uzivani volné prodejnych 1éciv prechazi zodpovédnost za zdravi jedince
zcela do jeho vlastnich rukou. Zde vznika riziko neuvazZeného uZzivani téchto pri-
pravkl a mylna diagnostika zdravotniho problému. V této oblasti je tedy potiebné,
aby lékarnici pri nakupu volné prodejnych pripravki spotiebitelim poskytovali
odborné rady a doporuceni a snazili se s nimi konzultovat jejich zdravotni pro-
blémy.

Pfi srovnani vysledki sekundarni a primarni analyzy je moZné pozorovat ra-
du odlisSnosti. Rozdily se tykaji vyuzivani internetovych obchodt 1ékaren pri naku-
pu volné prodejnych 1éc¢iv a doplnki stravy a vlivu reklamy na nakupni rozhodo-
vani spotrebiteld. Studie GfK FMCG E-shopping uvedla, Ze z oblasti rychloobratko-
vého zboZi Cesi nakupuji na internetu nejéastéji pravé volné prodejné léky, vitami-
ny a dopliiky stravy. 72 % respondentli v dotaznikovém Setteni vSak uvedlo, Ze
volné prodejna léciva v internetovych obchodech lékaren nenakupuji. Dalsi ne-
srovnalost vznikla ve vysledku otazky tykajici se vlivu reklamy na nakup téchto
pripravki. VétSina respondentl uvedla, Ze reklamu v médiich nepovazuji za hlavni
faktor, ktery by je pii nakupu téchto pripravki ovliviioval. Z vysledkti sekundarni
analyzy vsak plyne, Ze fada spotriebitell tyto pripravky casto nakupuje pravé pod
vlivem masivni reklamy v médiich. Lékarnici pozoruji, Ze v pripadé uvedeni nové
reklamni kampané v médiich, vzroste v dalSich dnech prodej a poptavka po inze-
rovaném pripravku. Spotrebitelé v dotaznikovém Setieni pravdépodobné nepfi-
znali vliv tohoto faktoru na jejich nakupni chovani. Je pravdépodobné, Ze fada spo-
tiebiteld si plisobeni reklamy na jejich rozhodovani ani neuvédomuje. Spottebitele
pri nakupu volné prodejnych 1é¢iv a doplnka stravy nejvice ovliviiuje jejich osobni
piedchozi zkusSenost, doporuceni odbornikt a piatel ¢i rodiny. Tato informace tak
potvrdila vysledky orienta¢ni analyzy, které se s timto zjisténim shoduji. V oblasti
zdravi jsou spotiebitelé pravdépodobné opatrni a nejvice tak dbaji na doporuceni
jejich lékare ¢i 1ékarnika.

Za spotrebou téchto pripravku stoji jednoznacné zdravotni stav populace da-
né zemé a jejich zvyklosti. Z vysledki je patrné, ze cena volné prodejnych 1éciv a
doplnki stravy neni jedinym faktorem, ktery spotiebitele ovliviiuje. Pri zdravot-
nich problémech spotiebitel povazuje za nejpodstatnéjsi ucinnost daného ptiprav-
ku. Casto jsou pacienti ochotni zakoupit i drazsi pfipravek za cenu zarucené Géin-
nosti. Pri nakupu 1ékd, kdy spottebitel jiz trpi urcitymi zdravotnimi problémy, je
jeho nakupni rozhodovani ovlivnéno jeho zdravotnim stavem a touhou po vyléceni
se. Jak jiz bylo vySe zminéno, spotrebitelé pri nakupu volné prodejnych 1é¢iv a do-
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pliikd stravy dbaji predevsim na doporuceni odbornika a pratel ¢i rodiny. Toto do-
poruceni jim do jisté miry zarucuje pravé zminénou ucinnost piipravku. Kazdy
nemocny pacient chce pri své 1é¢bé dosahnout pozitivnich vysledkli a byt opét
zdravy, z toho diivodu spotrebitelé dbaji pii svém nadkupu na své pozitivni pied-
chozi zkuSenosti s danym pripravkem. Lék ¢i doplnék stravy, ktery ma spotiebitel
jiz vyzkouSeny a pozoroval pri jeho uZivani pozitivni uc¢inky, spotrebitel zakoupi
pti stejnych problémech opakované.

Z vysledki analyzy rozptylu je ziejmé, Ze vék, pohlavi a vzdélani spotrebitelti
ma vliv na uUtratu za doplnky stravy. V pripadé volné prodejnych 1é¢iv vSak vliv po-
hlavi spotiebitele nebyl prokazan. Zeny i muZi nakupuji a spotfebovavaji volné
prodejna léciva stejné a neni pozorovana napriklad zvySena spotieba u Zen. V pri-
padé doplnki stravy je vSak pravdépodobné, Ze tyto pripravky uzivaji spiSe Zeny
nez muzi. Zeny maji vét$i tendenci se starat o své zdravi a predchazet riiznym
onemocnénim uzivanim vitamint a minerald apod.

V oblasti uzivani doplinka stravy hraje podstatnou roli vliv trendu zdravého
zivotniho stylu, zvySujici se péce o zdravi a prevence chronickych onemocnéni.
Lidé by vSak neméli spoléhat na dopliiky stravy jako na jediny zdroj jejich mineralu
a vitaminli a méli by dodrzovat predevsim pravidelny pohyb a jist vyvaZenou a
pestrou stravu.
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Cilem této prace bylo na zakladé identifikace faktor® ovliviiujicich chovani spotte-
biteld na trhu volné prodejnych 1é¢iv a dopliiki stravy v Ceské republice vyvodit
zavéry a doporuceni pro subjekty plisobici na daném trhu, jak pro farmaceutické
spolecnosti a 1ékarny, tak i pro samotné zakazniky.

Piredpokladem pro vyvozeni téchto doporuceni bylo provedeni sekundarni a
primarni analyzy. Orienta¢ni analyza umoznila zanalyzovat dané odvétvi a pozoro-
vat situaci na tomto trhu. Z analyzy spotreby léciv, které zahrnuji i 1éky vazané na
predpis, je zfejmé, Ze spotieba 1ékii v Ceské republice roste. Stejnou tendenci ma i
samotna spotieba volné prodejnych 1é¢iv. Pomoci analyzy ¢asové rady vyvoje po-
¢tu baleni distribuovanych do 1ékaren a prodejen vyhrazenych 1éciv bylo potvrze-
no, Ze pocet prodanych baleni volné prodejnych 1éciv klesa, avsak spotireba popsa-
dejem vétsich baleni 1ékl. V daném modelu bylo mozné pozorovat urcitou sezén-
nost. Nejvétsi spotreba volné prodejnych 1é¢iv pripada na mésic leden, dale na
unor a brezen, coz je pravdépodobné zpiisobeno zvySenou nemocnosti populace
v téchto zimnich mésicich. V dalsich jarnich mésicich hodnota poctu baleni klesa.
DalSi vykyv je ve vétSiné let v mésici zari, kdy hodnota opét vzroste.

Z analyzy ceny volné prodejnych 1éCiv bylo zjisténo, Ze cena téchto pripravki
v Case stdle roste. Z regresni analyzy, ktera zkoumala zavislost poc¢tu distribuova-
nych baleni volné prodejnych 1é¢iv do 1ékaren a prodejen vyhrazenych l1é¢iv a jejich
ceny, vyplynulo, Ze spotieba téchto 1éCiv je zavisla na jejich cené. S rostouci cenou
volné prodejnych 1ékt by méla Klesat jejich spotieba. Z analyzy je vSak patrné, ze
cena neni jedinym faktorem, ktery na spotiebu 1ékt ptisobi.

Dalsi ¢ast orientaén{ analyzy byla vénovana trhu s dopliiky stravy v Ceské re-
publice. Byly popsany trendy vyvoje tohoto trhu, nakupni zvyklosti spotiebitelt a
situace na tomto trhu v Ceské republice byla porovnana s ostatnimi zemémi v Ev-
ropé. Dale byl definovan vyznam a trendy propagace volné prodejnych léciv a do-
pliiki stravy v Ceské republice a byla predev$im popsana soudoba problematika
reklamy na tyto pripravky. Reklama je v oblasti dopliikii stravy hojné vyuZivanym
nastrojem marketingové komunikace farmaceutickych spole¢nosti a 1ékaren. Lé-
karnici vSak ¢asto varuji pred neuvaZenymi nakupy pravé pod vlivem masivni re-
klamy. V reklamach ¢asto dochazi k mylnému podavani informaci, Ze dopliiky stra-
vy maji léCebné a preventivni ucinky. Také v oblasti volné prodejnych 1ékl nejsou
v oblasti propagace dodrZovana pravidla, ktera jsou zakonem stanovena.

Na zakladé informaci ziskanych z orienta¢ni analyzy byl proveden kvantita-
tivni vyzkum v podobé dotaznikového Setreni. Z vysledkli dotaznikového Setieni
bylo mozZné identifikovat jednotlivé faktory, které spotrebitele pri nakupu téchto
produktti nejvice ovliviiuji. P¥i nakupu volné prodejnych 1é¢iv respondenty nejvice
ovlivituje ptredchozi zkuSenost, doporuceni odbornikd, pratel ¢i rodiny. V oblasti
doplnkd stravy na spotrebitele pii ndkupu nejvice ptlisobi také predchozi zkuSe-
nost, doporuceni odborniki, pratel a rodiny. Velmi vyznamnym faktorem je v této
kategorii produktti také cena, sloZenfi a kvalita pripravkd.
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Na zakladé dat ziskanych z dotaznikového Setfeni byla vypracovana shlukova
analyza, kterd umoznila popsat typické spotrebitele volné prodejnych 1éciv a do-
pliikd stravy. Byly vytvoreny 4 segmenty typickych zakazniki plisobicich na tomto
trhu. Pomoci analyzy rozptylu byla zkoumana priikaznost vlivu jednotlivych fakto-
rd na Utratu za volné prodejna léciva a dopliiky stravy. Bylo zkoumdano, zda ma na
utratu za tyto pripravky vliv vék spotrebitele, jeho pohlavi a vzdélani. Na utratu za
volné prodejna 1éciva ma vliv pouze vék a vzdélani spotiebiteld. Pohlavi spotiebi-
teli dle vysledkili analyzy rozptylu nehraje roli. Na atratu za dopliky stravy maji
vSak pravdépodobné vliv vSechny zkoumané faktory. Vék, pohlavi i vzdélani spo-
trebiteld Utratu za dopliiky stravy ovliviiuji.

Na zavér bylo ze ziskanych poznatki a z vysledkli analyz navrhnuto doporu-
Ceni pro subjekty pisobici na daném trhu, pro farmaceutické spolecnosti a prodej-
ce téchto produktl a pro poznané segmenty zakaznikd. Zakaznici by se méli vzdy
pfi nakupu volné prodejnych 1é¢iv zamyslet, zda je pottfeba tento pripravek pfri
daném zdravotnim problému uzivat. Je vhodné, aby se vzdy poradili alespon
s lékarnikem. VétSina pacientli necte piibalovou informaci a poté nevi, jak spravné
uzivat dany pripravek. Je tedy zapottebi, aby spotiebitelé pired spotiebou téchto
piipravki cetli pribalovou informaci a v ptipadé nejasnosti se obratili na svého
lékare ¢i 1ékarnika. I presto, Ze vétSina respondentli dotaznikového Setreni nepfti-
znala vliv medialni reklamy na jejich nakupni chovani, dle informaci ziskanych ze
sekundarni analyzy je patrné, Ze reklama velkou vétSinu spotrebiteli ovliviiuje.
Spotiebitelim je tedy mozné doporucit, aby nenakupovali pod vlivem masivni re-
klamy a svilij nakup nedrive zvazili ¢i zkonzultovali se svym lékaiem.

Pro 1ékarny a farmaceutické spolecnosti byla navrZena nasledujici doporuceni.
Lékarny by se mély zamérit na prohloubeni a zkvalitnéni poskytovanych sluZeb
poradenstvi. Lékarnici by méli disponovat informacemi o moZnostech alternativni
lé¢by, znalostmi v oblasti prirodni mediciny a homeopatie. Lékarnici by méli své
zakazniky informovat o moZnosti vyuziti nakupu pres internetovy obchod. Vzhle-
dem k rozSifujicimu se trendu samolécby by farmaceutické spolec¢nosti i 1ékarny
mély vytvaret material o moznostech 1é¢by a uzivani pripravka. Lékarnici by méli
na pacienty pti ndkupu apelovat, aby cetli ptibalovou informaci a dodrzovali dopo-
rucené davkovani. Vzhledem Kk vyznamnosti doporuceni odbornikd pii nakupu
volné prodejnych 1éc¢iv i dopliikii stravy by mély farmaceutické spole¢nosti pii
svych obchodnich praktikach apelovat na lékare a 1ékarniky, aby svym pacientiim
dany pripravek doporucili. Mély by také v pripadé propagace v médiich vyuZivat
doporuceni odbornik, které ma vliv na nasledny ndkup spotrebitele. Pii propagaci
doplnka stravy by se tyto subjekty mély zamérovat spiSe na Zeny, u kterych je za-
jem o tyto pripravky vyssi nez u muzi. Pfedevsim u doplilkl stravy by se farma-
ceutické spoleCnosti mély zamérit na ziskani diivéry u jejich zakazniki. Spotrebite-
1é vnimaji divérnéji pripravky, u kterych je néjakym zplisobem prokazana ucin-
nost. Vyrobci by se tedy méli zamérit na prokazani ucinnosti téchto pripravki a
spotrebitellim tuto informaci Fadné predat.

V soucasné dobé prechazi spousta l1ékii na piredpis do skupiny volné prodej-
nych 1éciv. Tento jev ma spoustu pozitivnich i negativnich disledki. Vice volné
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prodejnych 1éCiv nahrava soucasnému trendu samolécby, zaroven je prenesena
zodpovédnost za zdravi pacienta na samotného jedince. Samolécba ptinasi dspory
¢asu i ndkladl praktickym 1ékaitim a také usporu financi z vefejnych rozpoctt. Je
vSak zapotiebi zvysit kontrolu uzivani téchto pripravki. Velkd vétSina pacientt
uzivajici volné prodejna 1é¢iva necte pribalovou informaci a nevi, jak spravné volné
prodejné 1éCivé pripravky uzivat. Je tedy vhodné, aby l1ékarny a farmaceutické spo-
le¢nosti predevsim zvysily informovanost spotiebitelli o uzivani téchto pripravkd.
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Tab. 18  Vyvoj béZnych vydajli na zdravotnictvi na obyvatele v letech 1995 - 2015 v dolarech

Zemé 1995 2000 2005 2010 2011 2012 |2013 2015
Belgie 1710 2246 2 986 3902 4132 4286 4485 (4522
Ceska republika | 795 934 1425 1880 2001 2028 2330 |[2386
Dansko 1815 2 396 3097 4370 4431 4545 14708 |4857
Estonsko . 501 821 1334 1392 1503 [1623 |1725
Finsko 1418 1816 2571 3403 3606 3759 13891 3870
Francie 2038 2484 3101 3860 4010 4063 [4292 |4367
Irsko 1125 1749 3097 4 585 4515 4658 (4980 |5001
Italie 1508 2019 2479 3108 3169 3174 |3142 |3207
Litva 334 560 828 1369 1465 1540 1628 |1721
LotySsko 316 480 828 1071 1087 1149 1219 |1295
Lucembursko 2283 3466 5090 6402 6 041 6423 |6629 |6682
Mad'arsko 616 820 1391 1633 1715 1704 |1756 |1797
Némecko 2185 2613 3297 4 359 4510 4695 14922 |5119
Nizozemsko 1691 2225 3511 4671 4862 5044 |5250 |5277
Polsko 373 562 806 1341 1404 1464 |1580 |1625
Portugalsko 984 1495 2082 2 646 2567 2536 |[2539 |2584
Rakousko 2120 2726 3324 4236 4 362 4646 (4806 [4896
Recko 1224 1397 2 285 2 855 2521 2324 2340 |2220
Slovensko . 593 1094 1918 1872 2000 [2073 |1971
Slovinsko 971 1451 1903 2364 2435 2487 2549 2599
§panélsko 1157 1491 2139 2918 2957 2929 2952 ]3053
Svédsko 1659 2178 2842 3544 4668 4860 |5003 |5065
Velka Britanie 1274 1719 2568 3036 3087 3192 |3881 3971

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2016
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Tab. 19  Vyvoj béZnych vydajl na léky a ostatni zdravotnické zboZi kratkodobé spotieby v letech
1995 - 2014 v podilu z béznych vydaji na zdravotnictvi

Zemé 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 | 2014
Belgie 18,1 . 17,1 15,7 15,5 14,6 14,1 |13,8
Ceska republika | 28,3 24,7 25,7 20,4 20,4 21,5 17,9 |17,1
Dansko 9,3 9,1 8,6 7,7 7,0 6,5 6,3 6,7

Estonsko . 22,8 24,0 20,5 19,9 20,2 19,4 |18,8
Finsko 14,3 15,6 16,1 13,5 12,9 12,6 12,5 |12,3
Francie 15,4 16,9 17,6 16,4 16,0 15,5 15,0 |15,0
Irsko 12,0 14,2 15,5 14,8 14,4 14,1 14,5 |14,1
Italie 19,5 21,2 20,4 18,8 18,5 18,1 18,6 (17,0
Litva 34,3 26,7 26,0 28,9 28,2 |27,8
LotySsko . . 22,5 25,8 26,1 25,5 28,0 |26,8
Lucembursko 12,0 11,0 10,2 9,7 8,9 8,6 8,5 8,4

Mad'arsko 26,7 29,7 31,3 33,3 35,0 32,6 30,3 |30,2
Némecko 13,2 14,1 15,4 15,0 14,3 14,2 14,1 |14,5
Nizozemsko 11,7 12,3 11,0 9,8 9,6 8,3 7,7 7,6

Polsko . . 29,8 24,3 24,1 22,3 21,5 |20,9
Portugalsko 24,3 21,9 22,1 19,3 18,4 16,6 15,6 |15,4
Rakousko 9,5 12,7 13,3 12,4 12,5 12,2 12,1 |12,4
Recko 16,3 19,9 22,3 30,4 34,8 29,4 29,3 |284
Slovensko 34,7 33,3 29,2 28,7 26,5 26,5 |27,0
Slovinsko . . 21,3 19,8 19,6 20,2 20,4 |18,6
Spanélsko 19,8 22,0 20,7 18,2 17,8 17,5 18,7 |17,9
Svédsko 12,9 14,5 13,9 13,3 10,2 10,1 9,8 9,6

Velka Britanie 16,1 12,1 |12,2

Zdroj: Cesky statisticky trad, 2016
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Tab. 20  Financ¢ni vydaje na léciva v letech 2001 - 2014 v evropskych zemich vyjadiené v USD na
obyvatele
2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Austria 357,61387,1|4199|437,3|442,9| 477 |5059(539,5|516,2| 524 |544,1| 566 |582,8|609,2
Belgium - - 483,5| 498 |511,9|518,6|551,9|580,6 | 606,8|613,6|640,1| 627 |633,3| 623
Czech
Republic 260,2 | 285,4 | 324,9 | 344,5 | 366,3 | 355,5(357,3|361,3 | 437 |383,8(4089| 436 |417,9|408,3
Denmark |229,6|258,7|257,3|266,5|265,7| 297 |320,4|324,2|323,4|336,3|310,6 |295,9|298,2|324,6
Estonia 128,9|151,7 | 159,4 | 190,7 | 197,2 | 225,5|238,8 | 277,6 | 264,2 | 273,4| 277 |303,8|314,9 | 324,4
Finland 309,3|339,8|356,1|392,9|413,1|405,2|430,8|468,4 |468,2|459,2 |465,3|474,2|484,8| 476
France 460,6 | 490,3 | 496,7 | 519,6 | 544,8 | 564,1 | 588,7 | 606,1 | 626,4 | 631,2 | 642,9 | 630,9 | 643 | 655,9
Germany |400,6|427,5|452,2|443,9|5089|526,5|562,5|600,2|630,2|654,7 | 645,6 | 665,1 | 693,4 | 741,1
Greece 318,5|373,2|417,4|464,6 | 510,4|598,5| 685 - 887,8|867,9|877,5|683,4|685,1|629,6
Hungary |276,9|3079|351,7|373,5|434,9| 468 |443,9|474,4| 500 |543,3|600,4|555,1|531,8|543,2
Ireland 293,71339,8|380,4|431,4|479,2|544,1|596,9|638,2|667,1|679,3|650,9|656,4|722,8]|703,4
Italy 481 |481,5|477,9|494,6| 505 | 544 |550,4|577,7|581,2|582,8|587,7|575,3|583,8|544,2
Latvia - - - 184,7 | 186,8 | 221,2 | 291,5| 240,6 | 255,5|276,4 | 283,6 | 293,2 | 341,1 | 347,6
Lithuania - - - 247,41284,5(302,7| 316 |341,6|358,4|365,7|381,5|445,6|458,6|479,1
Luxembourg | 415,6 | 459,4 | 491,1 | 526,8 | 519,6 | 562,2 | 587,1 | 607,3 | 626,6 | 618,9 | 536,2 | 549,8 | 565,3 | 563
Netherlands | 298,6 | 324,5 - - 385,2 4069 |443,8|453,3 |453,6|457,2|465,1|419,2 | 406,6 | 400,7
Poland - 208 |226,8|2389| 240 |254,2|263,5|2849|312,2|326,2|339,1|3258]| 339 | 339
Portugal 351,3|372,9|393,2|421,4| 460 |487,3|506,2| 517 |521,8|509,8|471,6|421,9|396,4|398,6
Slovak
Republic 226,5|272,2|3054| 332 |364,1| 403 | 454 |502,2|544,4| 560 |537,6|530,8|550,1|532,6
Slovenia - 355,5|359,1|381,9|4054 |426,8|416,5| 443 |465,1|469,1|478,1|503,5|518,9 | 483,5
Spain 345,7 | 380 |417,4|428,3|441,8|469,9|488,7|517,1|537,6|532,3| 527 |512,4|553,1|5469
Sweden 350 |378,6|385,8|399,9|395,6|427,8|448,8|475,2| 478 |471,3|478,2|493,3|492,6|488,7

Zdroj: OECD, 2017
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B Dotaznikové Setireni

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jmenuji se Veronika Jelenova a jsem studentkou 5. ro¢niku Provozné-ekonomické
fakulty Mendelovy univerzity v Brné. Touto cestou Vas zadam o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery je podkladem pro moji diplomovou praci. Dotaznik je prevazné
zameéien na chovani spotiebitelii na trhu s volné prodejnymi 1é¢ivy a dopliiky stra-
vy.

Dotaznik je zcela anonymni a VaSe odpovédi budou zpracovany pouze pro ucel mé
diplomové prace. Dotaznik obsahuje pouze nékolik otazek a jeho vyplnéni zabere
pouze par minut.

Dékuji,
Veronika Jelenova
*Povinné pole

1. Nakupujete ve Vasi domacnosti volné prodejna l1éciva? *
e Ano
e Ne

2. Jak ¢asto nakupujete volné prodejna léciva? *
Nékolikrat tydné

Jednou tydné

Nékolikrat mésicné

Jednou mésicné

Méneé casto

Nenakupuji

3. Kolik penéz utratite za volné prodejna 1éc¢iva za mésic?
méné nez 499 K¢

e 500-999 K¢

e 1000 -1499 K¢

e 1500-1999 K¢

e nad 2000 K¢

4. Které volné prodejné léky casto nakupujete?
» Pripravky proti bolesti
» Pripravky proti kasli a nachlazent
» Pripravky pro zaZivaci systém
» Pripravky pro kozni onemocnéni
= Oc¢ni pripravky
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Nosni pripravky

Piipravky pro mocovy systém
Pripravky k 1é¢bé genitalnich obtizi
Jiné:

5. Vyuzivate vérnostni programy nabizené 1ékarnami?

Ano, vZdy se informuji o této moZnosti

Ano, po nabidce se do programi vétSinou zapojim
Ne, o takové programy nemam zajem

Jiné:

6. Vyuzivate k nakupu volné prodejnych 1éciv e-shopy lékaren?

Ano, takovy nakup je pro mne pohodlnéjsi

Ano, pres internet zakoupim pripravky cenové vyhodnéji
Ne, pies e-shopy pripravky nenakupuji

Jiné:

7.]aké jsou faktory, které Vas ovliviiuji pri ndkupu volné prodejnych l1éciv?

SloZeni

Obal pripravku

Cena

Reklama v médiich
Predchozi zkuSenost
Doporuceni pratel i rodiny
Doporuceni odborniki
Akeni ceny, vyhodna balent
Slevy

Kvalita

Vyrobce

Jiné:

8. Pri 1écbé méné zavaznych onemocnéni (napt. akutni respira¢ni onemocnéni
apod.):

VZzdy vyhleddvam odbornou pomoc lékate

Pristupuji k samolécbé, nevyhledavam lékare

Nejprve se snazim vylécit sam/a, aZ po nékolika dnech, kdy problémy neu-
stavaji, vyhledam pomoc lékare

Jiné:

9. Nakupujete ve Vasi domacnosti dopliiky stravy? *

Ano
Ne

10. Jak ¢asto nakupujete dopliky stravy? *

Nékolikrat tydné
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11.

12.

13.

Jednou tydné
Nékolikrat mésicné
Jednou mésicné
Méneé casto
Nenakupuji

Kolik penéz utratite za dopliky stravy za mésic?

méné nez 499 K¢
500 - 999 K¢
1000 - 1499 K¢
1500 - 1999 K¢
nad 2000 K¢

Z jaké kategorie dopliiky stravy nejcastéji nakupujete?

Vitaminy a mineraly
Imunita a obranyschopnost
Kize, vlasy, nehty

Travici systém

Pohybovy systém

Diety a hubnuti

Rist svalové hmoty

Jiné:

Kde nakupujete dopliiky stravy?

Lékarny

Supermarkety, hypermarkety
Drogerie

Specializované prodejny
E-shopy s dopliiky stravy
Jiné:

14. Jaké jsou faktory, které Vas ovliviiuji pii nakupu dopliki stravy?

SloZeni

Obal pripravku

Cena

Reklama v médiich
Predchozi zkuSenost
Doporuceni piatel ¢i rodiny
Doporuceni odborniki
Ak¢ni ceny, vyhodna baleni
Slevy

Kvalita

Vyrobce

Jiné:
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15. Rozpoznavate rozdil mezi volné prodejnymi lécivy a doplnky stravy? *
e Ano, rozdil je pro mne zcela zfejmy
e Ne, jednotlivé pripravky od sebe neumim rozpoznat
e Nevim, rozdilem mezi témito pripravky se nezabyvam

16. Vénujete pozornost reklamam na dopliiky stravy a volné prodejna léciva? *
e Ano, vzdy mé zajima obsah téchto reklam
e Ano, ale pouze pokud je reklama zajimava a poutava
e Ano, ale pouze pokud je obsahem reklamy akcéni nabidka nebo sleva
e (Caste¢né, nevénuji jim ptili§ pozornost
e Ne, nikdy

17. Nakupujete radéji vétsi cenové vyhodnéjsi baleni ptipravka?
e Ano, vzdy radéji zakoupim vétsi balenti, je cenové vyhodnéjsi
e Ne, vétsi baleni nenakupuji kvili vyssi cené
e Ne, radéji zakoupim mensi baleni pripravki, vétsi baleni nespotiebuji
e Jiné:

18. Pozorujete ve Vasi domacnosti zvySenou spotiebu dopliiki stravy a volné pro-
dejnych 1ékt v zimnim obdobi? *
e Ano, v zimnim obdobi uZivame tyto pripravky vice vzhledem k prevenci a
vys$Simu vyskytu nemoci
Ne, uzZivame tyto pripravky rovnomérné po cely rok
Ne, v zimnim obdobi tyto pripravky neuzivame
Ne, tyto pripravky nikdy neuzivame
Jiné:

19. Jaké je VasSe pohlavi? *
e Muz
e Zena

20. Jaky je Vas vék? *
e Méné nez 18 let

18 - 24 let
25-34let
35-44let

45 - 54 let

55 - 64 let

65 let a vice

21. S kym bydlite v jedné domacnosti? *
e Ziji s manzelem/manzelkou a s détmi
e Ziji s rodici
e 7Ziji sam/sama
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Ziji sam/sama s détmi

e Ziji s partnerem/partnerkou
e Ziji s manZelem/manzZelkou
e 7Ziji s kamarady

e Jiné:

22.]Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
e Zakladni
e Stredoskolské bez maturity
e Stredoskolské s maturitou
e Vyssiodborné
e Vysokoskolské

23.]Jaka je Vase prevaZzujici ¢cinnost? *
Student

Zaméstnanec

osvC

Diichodce

Na mateiské dovolené
Nezaméstnana/nezaméstnany

24. Jaky je Cisty prijem Vasi domacnosti? *
e Méné nez 9.999 K¢

10.000 - 29.999 K¢

30.000 - 49.999 K¢

50.000 - 69.999 K¢

70.000 K¢ a vice

25. Prostor pro Vase pripominky a nadzory souvisejici s timto dotaznikem:
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C Tabulka prumeéri shluku
Tab.21  Primeéry shluki

Prum. shluka
Proménna Shluk Shluk Shluk Shluk

(¢is.1) (¢is.2) (¢is.3) (Cis.4)
1. otazka 0,982456 | 0,980000 | 1,000000 | 0,944444
2. otazka 4,280702 | 4,420000 | 2,500000 | 4,833333
3. otazka 1,175439 | 1,260000 | 3,333333 | 1,166667
4. P¥ipravky proti bolesti 0,736842 | 0,760000 | 0,833333 | 0,555556
4 Pripravky proti kasli a 0,754386 | 0,860000 | 0,833333 | 0,555556
nachlazeni
4. Pripravky pro zazivaci 0,210526 | 0,300000 | 0,333333 | 0,277778
systém
;L'nif;%r;"élzpmkozm 0,140351 | 0,100000 | 0,166667 | 0,111111
4. O¢ni piipravky 0,175439 | 0,080000 | 0,166667 | 0,166667
4. Nosni piipravky 0,456140 | 0,440000 | 0,666667 | 0,388889
4. P¥ipravky pro motovy systém | 0,087719 | 0,080000 | 0,000000 | 0,000000
gi)i’gipra"kykle‘:begemtalmCh 0,105263 | 0,080000 | 0,166667 | 0,055556
5. otazka 2,368421 | 2,400000 | 1,666667 | 2,777778
6. otazka 2,842105 | 2,420000 | 2,666667 | 3,111111
7. Slozeni 0,377193 | 0,280000 | 0,166667 | 0,333333
7. Obal p¥ipravku 0,052632 | 0,040000 | 0,000000 | 0,000000
7.Cena 0,473684 | 0,620000 | 0,833333 | 0,444444
7. Reklama v médiich 0,087719 | 0,080000 | 0,833333 | 0,166667
7. Predchozi zkuenost 0,842105 | 0,880000 | 0,666667 | 0,666667
7. Doporuteni pratel & rodiny | 0,508772 | 0,640000 | 0,166667 | 0,666667
7. Doporuteni odbornikd 0,649123 | 0,560000 | 0,500000 | 0,333333
7. Akéni ceny, vyhodna baleni | 0,157895 | 0,240000 | 0,500000 | 0,277778
7. Slevy 0,157895 | 0,160000 | 0,333333 | 0,111111
7. Kvalita 0,447368 | 0,380000 | 0,166667 | 0,444444
7. Vyrobce 0,157895 | 0,120000 | 0,166667 | 0,166667
8. otazka 2,561404 | 2,780000 | 2,500000 | 2,611111
9. otazka 0,929825 | 0,900000 | 1,000000 | 0,166667
10. otazka 4596491 | 4,520000 | 2,333333 | 5,722222
11. otézka 1,315789 | 1,340000 | 3,833333 | 1,000000
12. Vitaminy a mineraly 0,859649 | 0,820000 | 1,000000 | 0,666667
12. Imunita a obranyschopnost | 0,596491 | 0,500000 | 1,000000 | 0,388889
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12. KiiZe, vlasy, nehty 0,298246 | 0,300000 | 0,666667 | 0,166667
12. Travici systém 0,157895 | 0,120000 | 0,500000 | 0,166667
12. Pohybovy systém 0,105263 | 0,120000 | 0,333333 | 0,055556
12. Diety a hubnuti 0,035088 | 0,080000 | 0,000000 | 0,111111
12. Rist svslové hmoty 0,087719 | 0,160000 | 0,166667 | 0,055556
13. Lékarny 0,807018 | 0,680000 | 1,000000 | 0,500000
13. Supermarkety a 0,105263 | 0,100000 | 0,000000 | 0,055556
hypermarkety
13. Drogerie 0,140351 | 0,080000 | 0,000000 | 0,166667
13. Specializované prodejny 0,192983 | 0,200000 | 0,333333 | 0,055556
13. E-shopy s dopliiky stravy 0,157895 | 0,420000 | 0,333333 | 0,055556
14. Slozeni 0,561404 | 0,420000 | 0,333333 | 0,277778
14. Obal pripravku 0,017544 | 0,020000 | 0,333333 | 0,000000
14. Cena 0,473684 | 0,520000 | 1,000000 | 0,333333
14. Reklama v médiich 0,070175 | 0,100000 | 0,666667 | 0,166667
14. Piredchozi zkuSenost 0,701754 | 0,700000 | 0,500000 | 0,277778
14. Doporuceni pratel a rodiny | 0,578947 | 0,540000 | 0,166667 | 0,277778
14. Doporuceni odborniku 0,473684 | 0,380000 | 0,500000 | 0,166667
14. Ak¢ni ceny, vyhodna baleni | 0,122807 | 0,280000 | 0,666667 | 0,111111
14. Slevy 0,105263 | 0,200000 | 0,166667 | 0,055556
14. Kvalita 0,333333 | 0,380000 | 0,333333 | 0,166667
14. Vyrobce 0,175439 | 0,140000 | 0,000000 | 0,055556
15. otazka 1,385965 | 1,500000 | 1,333333 | 1,944444
16. otazka 3,982456 | 3,800000 | 1,500000 | 4,333333
17. otazka 2,140351 | 2,000000 | 1,166667 | 2,888889
18. otazka 1,298246 | 1,400000 | 1,333333 | 4,055555
19. otazka 1,245614 | 1,180000 | 1,333333 | 1,277778
20. otazka 2,561404 | 2,860000 | 4,833333 | 2,722222
21. otazka 1,842105 | 5,980000 | 2,500000 | 2,777778
22. otazka 4,035088 | 4,340000 | 3,666667 | 4,111111
23. otazka 1,736842 | 1,660000 | 2,166667 | 1,833333
24. otazka 2,526316 | 2,400000 | 3,833333 | 1,944444




