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ABSTRACT: Pharmaceutical packaging often has to meet certain demands of quality, safety, hygiene
and usability. The role of packaging is, among other things, to give a unique identity to the brand it
represents among all others. The paper will be structured on certain elements of interest regarding
the identification of the way in which the decisions to buy medicines are made, respectively who
influences this decision as well as the encouragement of the rational use of medicines.
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1. Introducere

Comparativ cu pietele pentru alte bunuri §i servicii care limiteazd aplicarea deplind a
mecanismelor economiei de piatd bazate pe interactiunea libera dintre cerere si oferta, piata produselor
farmaceutice prezintd anumite elemente specifice. Pe de o parte, pietei farmaceutice 1i sunt atribuite
functiile si caracteristicile pietei In general, pe de alta, in virtutea produselor specifice (medicamentele)
piata farmaceutici are unele particularitati precum: cresterea neincetatd a numarului de produse
medicamentoase; neputinta producatorilor originari sa asigure nevoile consumatorilor de medicamente cu
tot sortimentul necesar. Astfel, medicamentele (destinate tratamentului sau in scop profilactic) reprezinta
produse specifice cu un ciclu de viatd vast (elaborare-autorizare-fabricare-distributie-consum), iar
consumatorul nu este independent Intotdeauna in procesul de decizie asupra procurdrii medicamentului,
facand exceptie produsele OTC, ce se pot achizitiona la simpla cerere.

Piata farmaceuticd se defineste printr-o dinamicd pozitiva a vanzarilor globale, diversitatea
produselor medicamentoase, dar si prin Intarirea competitiei pe pietele de consum.

2. Politica de promovare a medicamentelor

Politica de promovare reuneste ansamblul de actiuni ce vizeaza informarea si stimuleaza
prescrierea, vanzarea, administrarea, recomandarea sau consumul de medicamente.
Scopurile de baza ale politicii de promovare sunt:
e furnizarea de informatii catre comunitatile medicale si farmaceutice despre produsul nou sau
reactualizarea (reamintirea) informatiei privind produsul existent;
e pozitionarea produsului ca o ofertd exclusiva si crearea “interesului” specialistilor din domeniu fata
de produs;
e crearea unei imagini pozitive, atragatoare si de incredere a marcii;
e punerea la dispozitia specialistilor In domeniu a informatiei privind proprietatile de consum si a
celor de prioritate;
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e minimalizarea publicitatii si a produselor concurente;

e activitati de impulsionare a specialistilor in domeniu pentru formarea cererii pentru produs cu sau
fara prescriptie medicala;

e crearea bazei pentru lansarea produsului.

Elementele principale ale mixului promotional sunt:

e reclama — se realizeaza in principalele medii publicitare (ziare, reviste, anuare, radio, televiziune,
pliante, brosuri etc.);

e promovarea medicamentelor — la manifestari stiintifice (simpozioane, conferinte, sesiuni de
comunicdri) si targuri (expozitii) prin standuri de produse, concursuri, tombole, inclusiv oferirea de
gratuitati si sponsorizari cand este posibil;

e promovarea vanzarilor — prin prezentdri de medicamente specialistilor iIn domeniu (medici,
farmacisti).

Prin combinarea acestor tehnici de promovare se obtine o bund informare a specialistilor si
pacientilor asupra produselor firmei si o crestere a cererilor pe piatd a acestor produse si implicit o
crestere a profitului.

3. Studiul de caz

Piata farmaceutica din Romania, calculata dupa valoarea totala a medicamentelor eliberate catre
pacienti prin farmacii si spitale, a crescut in 2019 cu 10,9% fata de anul precedent, pana la 17,8 miliarde
lei (3,7 miliarde euro), arata datele companiei de cercetare Cegedim.

Piata farmaceutica din Roméania este dominatd de medicamentele cu prescriptie medicala (RX),
care au avut o valoare de 11,48 miliarde lei (64,5% din totalul consumului de medicamente), urmate de
medicamentele eliberate fard prescriptiec (OTC) — 4,03 miliarde lei — si cele eliberate in spitale — 2,3
miliarde lei.

Astfel, valoarea produselor eliberate pe baza de prescriptie a inregistrat, in 2019, o crestere de
7,8%, vanzarile de medicamente OTC au urcat cu 14,1%, iar cele eliberate in spitale au crescut cu 22,1%.

Obiectivele acestei cercetari sunt legate de:

e identificarea modului in care se iau deciziile de achizitionare a medicamentelor, respectiv cine
influenteaza aceasta hotarare (colegii, familia, medicul, farmacistii, ambalajul, reclamele);

e detectarea factorilor declansatori ai deciziei de cumparare; decriptarea criteriilor de alegere atunci
cand se achizitioneazd medicamente OTC sau fara prescriptia medicului;

e determinarea masurii in care ambalajul si reclamele la medicamente influenteaza comportamentul
de cumparare [9].

In vederea atingerii obiectivelor amintite, a fost utilizat chestionarul ca instrument de investigare,
iar metoda de cercetare folosita a fost ancheta.

Chestionarul a fost inaintat unui numar de 200 de consumatori, intre 15 aprilie-30 aprilie 2020,
selectati pe baza de accesibilitate (fig. 1). Acesta poate fi vizualizat accesand link-ul:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdhc1KUbur7i04C6T_COXqlJV2dCDhDV9q06A9ziwHoxt
2aWw/viewform?tbclid=IwAROBsgQCThojm8§C3MEGH8ADbce01B_pFlyWce8aRTpl5VCulMiVHNh
cEOw.

Avand in vedere bugetul, limitele de timp, zona geograficd din care consumatorii fac parte,
metoda selectatd pentru contactarea lor a fost transmiterea chestionarului prin facebook. In acelasi timp,
s-a subliniat in cadrul mesajului de propagare, importanta pe care participarea lor o poate aduce cu privire
la succesul acestei cercetari, scurta durati pentru completare. In cele din urma, am obtinut un numar de
175 raspunsuri, iar prin urmare, am obtinut 175 chestionare valabile pe care le-am folosit pentru
interpretarea si analiza datelor.

Ipotezele care au stat la baza cercetarii si la baza elaborarii intrebarilor din chestionarul realizat
sunt:

01 — "Peste 50 % dintre respondenti se informeazd inainte de achizitionarea unui produs
farmaceutic";
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Fig. 1. Chestionar

02 — " 20 % dintre respondenti apeleaza la sfatul medicului cand achizitioneaza medicamente la
care nu este nevoie de prescriptie medicala";

03 — "Cei mai multi dintre respondenti tin cont de brand la alegerea produsului precum si de
ambalaj";

04 — "Cel mult 20 % din respondentii investigati achizitioneazd un produs dupd vizionarea
reclamelor”;

05 — "Cel mult 15 % dintre respondenti achizitioneaza produse medicamentoase de pe site-uri de
profil”.

4. Interpretarea datelor obtinute

Interpretarea rezultatelor va fi insotitd de prezentarea unor grafice si tabele relevante in acest
sens. Datele obtinute au fost prelucrate cu ajutorul programului Google Forms.

La intrebarea “In general va informati despre medicamentele pe care le cumparati?, 82,9 % dintre
respondenti, au raspuns afirmativ privind faptul ca se informeaza in momentul cand doresc sa cumpere
medicamente (fig. 2). Prima ipoteza a cercetarii noastre se confirma.

In general va informati inainte de achizitionarea unui medicament?

175 de raspunsuri

® da
®nu

Fig. 2. Informarea cu privire la medicamentul care va fi cumparat

Referitor la frecventa de cumparare a medicamentelor fara prescriptie, 44 % din persoanele
investigate, afirmd cad achizitioneaza mai rar medicamente fara prescriptiec medicald (fig. 3). A doua
ipoteza a cercetdrii noastre este confirmata.

In ceea priveste luarea deciziei de cumpirare a medicamentelor fara prescriptie (fig. 4), cei mai
multi dintre respondenti se lasa influentati destul de mult de experienta proprie avuta anterior, iar cativa
de opinia colegilor si apropiatilor, in schimb tin cont foarte mult de recomandarea medicului, respectiv de
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recomandarea farmacistului. Informatia Inscrisa pe prospect conteaza destul de mult, calitatea reclamei
este relativ importanta, pretul produselor conteaza destul de mult, iar brand-ul de medicamente putin in
luarea deciziei de cumparare.

Cat de des cumparati medicamente fara prescriptie medicala?

175 de réspunsuri

@ =3ptimanal

@ lunar

@ odata la 3-6 luni
® mairar

Fig. 3. Cumpararea de medicamente fara prescriptie
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Fig. 4. Influentarea deciziei de cumparare a medicamentului

La iIntrebarea legata de achizitionarea de pe site-uri a medicamentelor, 43,4 % dintre respondenti
declard ca prefera sd cumpere on-line medicamente cand acestea se afla la reduceri, iar restul de 56,6 %
prefera sa cumpere medicamente atunci cand au stricta nevoie, de la o farmacie apropiata (fig. 5).

Preferati achizitionarea produselor medicamentoase de pe site-uri de profil?

175 de raspunsuri

® deseon

® rar
@ niciodats

Fig. 5. Achizitionarea de pe site-uri online a medicamentelor
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De asemenea, au fost identificati factorii raspunzatori in decizia de cumparare, respectiv pretul,
preferinta unui anumit brand (multi pacienti refuza inlocuirea medicamentelor originale cu cele generice),
prescriptia medicului, experienta proprie avuta anterior si ambalajul.

Ambalajele contin o serie de date necesare informarii asupra produsului si, de asemenea, un
design specific fiecaruia.

Rolul ambalajului este, printre altele, de a da o identitate unica brandului pe care il reprezinta
printre toate celelalte branduri. Gratie design-ului functional, sistemele de prezentare atrag atentia
cumparatorilor si genereazd dorinte suplimentare de cumparare, mai ales in farmacii si drogherii.
Medicamentele comercializate fard reteta, asa-numitele medicamente OTC (din englezescul over-the-
counter) pot fi cumparate la liber din farmacii. Tocmai in perioadele de incidentad a unor boli sezonale, de
exemplu alergia de primavard la polen sau racelile de toamna, produsele pot fi prezentate si mai clar
gratie unor concepte de prezentare variate. Aldturi de o decorare corespunzitoare a vitrinelor acestea
genereazd impulsuri de cumparare, incd inainte ca respectivii cumparatori sa intre in spatiul efectiv de
vanzare (fig. 6).

Ambalajul medicamentului va influenteaza decizia de a-l cumpéara?

122 de raspunsuri

® da
®

imi este indiferent

Fig. 6. Influenta ambalajului

S-au identificat criteriile de alegere atunci cand se achizitioneaza medicamente OTC: persoanele
intervievate apreciaza ca un medicament bun va fi foarte putin promovat la TV, iar din acest motiv
prefera recomandarea specialistului, a medicului sau a farmacistului. (fig. 7).

Cand cumpéarati medicamente care se elibereaza fard prescriptie medicald, cereti sfatul
farmacistilor?

175 de raspunsuri

@ de ohicei, da
@ uneori

@ rar

® niciodata

Fig. 7. Cumpararea medicamentelor fara prescriptie medicala

Ultimul obiectiv al cercetarii noastre a fost determinarea masurii in care reclamele la
medicamente influenteazd comportamentul de cumpérare. S-a observat ca sfatul medicului sau a
farmacistului conteaza mult mai mult, in alegerea unui medicament decat vizionarea unei reclame, cu un
mesaj incert.
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Privind situatia respondentilor, mai interesate sa raspunda la chestionar au fost persoanele de sex
feminin (82,9 %), cele cu varsta intre 18-35 ani (48,60 %), dar si cele intre 35-55 ani (48%), provenind
din mediu urban (55,4 %), locuitori ai zonei geografice sud-est ai Romaniei, poate pentru ca acesti
respondenti tind sa fie mai interesati de completarea chestionarului si folosesc facebook-ul mai des.

5. Concluzii

Pe baza analizei informatiilor rezultate din prelucrarea statistica a datelor se desprind o serie de
tendinte, se confirma ipotezele cercetarii si consideram obiectivele atinse.

Prin raspunsurile celor investigati au fost identificate modalititile de luare a deciziilor de
achizitionare a medicamentelor, respectiv factorii declansatori ai deciziei de cumparare si anume: pretul,
preferinta unui anumit brand, prescriptia medicului, experienta proprie anterioard si nu in ultimul rand,
ambalajul.

S-au identificat criteriile de alegere atunci cand se achizitioneazd medicamente fard prescriptia
medicului: respondentii apreciaza ca un medicament bun eliberat fara prescriptie medicald va fi foarte
putin promovat la TV, motiv pentru care prefera recomandarea specialistului,

In ceea ce priveste ipotezele cercetirii marea majoritate au fost confirmate.

* Prima ipoteza a cercetarii se confirmd deoarece 82,9 % dintre cumparatori se informeaza inainte
de achizitionarea unui produs farmaceutic.

* A douad ipoteza a cercetdrii este confirmata deoarece majoritatea persoanelor interogate cumpara
foarte rar medicamente fara prescriptia medicului.

* 25,7 % dintre respondenti au anumite brand-uri preferate cand cumpard medicamente OTC (fara
prescriptie medicald).

* Ipoteza conform careia cel mult 20 % din respondentii investigati achizitioneaza un produs dupa
vizionarea reclamelor este confirmata deoarece procentul celor care se lasd convinsi de reclame este de
17,1%.

» Ultima ipoteza este infirmata deoarece 56,6 % dintre respondenti nu achizitioneaza produse
medicamentoase de pe site-uri de profil.

Cand e vorba de sanatate, consumatorii sunt reticenti, preferd sd cumpere ce cunosc deja sau ce le
prescriu medicii, mai putin ce vad 1n reclamele on-line sau din alte medii publicitare.
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