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a gyogyszeriparban

Az emberi gondolkodas nem racionalis
és ez igy racionalis:
Mér§ Lasdc

a vénykoteles termékeknél megbirkézniuk:

A marketingkommunikacié elemzése pjainkban a gyogyszercégeknek az alabbi f6 kihivasokkal ke
napjainkban kulonésen aktudlis, -Negyes[]lési hullam utan igazi gyogyszeroriasok jottek Iétre jelen

hiszen a gyogyszercégek t6s lobbi erével, hatékonyabb szervezettel, nagy eladasi csapattal es
versenykornyezete jelentésen versenyképes portfolidval.

megvaltozott. Az értékben 319 * E gyolgyszeréridsok nemzetkdzi szinten a profit ndvekvd hanyadat
milliard forintot képviseld (USD 500-800 milli¢) forditjadk kutatas-fejlesztésre (K+F).

gyégyszerpiacon a multinacionalis » A legujabb technolégiak és nagy apparatus alkalmazasaval a gyégy

cégek belépésével a piaci szercégek a legprofitabilisabb terapias teriletekre fékuszalnak. Az

résztvevlk szama gyarapodott USA-ban példaul 402 daganatellenes szer van a Fazis 3-4. Vizsgéalat

és a verseny élezddott. ban. A hatéanyagok kodzotti klinikai kiilonbség egyre kisebb, és eza

.<fumultus” a termékek ,blockbusterekké”, azaz legalabb 500 mnillié

dollar éves eladast hoz6 termékekké valaséat nehezitik.
¢ A gyodgyszercégek mar a klinikai vizsgalat korai fazisdban kénytele
nek a hat6anyagra és a gyartasi eljarasra szabadalmi oltalmat kém
igy a piacra kerllés utani védettség ideje jelent8sen lerdvidil. A sza
badalmi oltalom lejartdval az olcs6, alacsonyabb aru generikus
gyogyszerek bevezetése veszélyezteti az originalis szerek eladasat
és igy a K+F-re visszaforgathatd Osszeget. Azaz a befektetésnek
egyre rovidebb id6 alatt kell megtériilnie.
A hasonl6 vagy azonos hatéanyagu készitmények kozotti termékdif-
ferencialas egyre nehezebb, ami a marketing alkalmazasat és f6-
kuszba helyezését hivta életre.
« Az Uj gyégyszerek minddssze negyed évig képesek megtartani pozi
ciojukat miel6tt Ujabb készitmény Iépne a piacra.
Hazankban a gyégyszer-tamogatasi rendszer reformja a tAmogatas
megnyirbalasat is jelenti egyes terapias teriileteken, ami veszélyezte
ti a cégek jovedelmezbségét.
E nehéz id6kben a gyogyszercégeknek létkérdés lett hatékony mar
ketingkommunikaciot alkalmazni. A megfelel6 Uzenetet a megfelel§
id6ben eljuttatni a megfelel6 déntési tagoknak.
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AMARKETINGKOMMUNIKACIO

A kommunikacié alrendszerei

MEGHATAROZASA

Amarketingkommunikacio része atarsadalmi, ezen
belil a gazdasagi céli kommunikacids alrendszer-
nek. A cég marketingtevékenységének van egy jol
megkilonboztethetd kommunikaciés sikja, amely-
ben a marketingkommunikaci6é egyrészt 6néllé piac-
befolyasol6 eszkéz, masrészt minden marketingesz-

koz kisér6 jelensége (1. abra).

1 tablazat

Célja

Funkcitja

Hatadsa az eladasra

Célcsoportja

A marketingkommunikacié cél-

jai a kovetkezo6k:
e a piac rovid és hosszu tavu for-

malasa, befolyasolasa
informacidészolgéltatas a ter-
meékrél, a szolgaltatasrdl és a
cégrol

a fogyaszt6 meggyd6zése: a fo-
gyaszt6t ravenni a prébavasar-
lasra, majd Ujravasérlasra és lo-
jalitasra 6sztondzni
imidzsépités: a versenytarsak-
tél valdé megkulonbdztetés esz-
kéze

megerdsités: a vevd kognitiv
disszonanciajanak enyhitése.
Kotier értelmezése szerint a

kommunikacié célja nemcsak a
megfelel6 Uzenet hatékony to-

sokkal

vabbitasa, hanem ennél

tébb: a vevd vasarlasi folyamata-
nak menedzselése élete soran.

A MARKETINGKOMMUNIKACIO
ESZKOZRENDSZERE

A marketingkommunikaciés mixet (promécids
mixet) vagy eszkdzrendszert hagyomanyosan 6t f6
kommunikacios forma alkotja: 1. Reklam 2. El-
adasdsztonzés 3. PR (Public Relations) 4. Sze-
mélyes eladas 5. Direct Marketing, amelyek jel-
lemz@6it a lenti tablazatban foglaltam 6ssze (1. tab-

lazat).

A marketingkommunikacié eszkézeinek jellemz6i

Reklam

értékesités

igénykeltés,
szukséglet-befolyas
olas, piacbgvités,
piacteremtés

kozvetlen
tényleges/
potencialis
fogyaszté

Promécié

értékesités

kiprébalas
Osztdnzése,
markah(iség
épitése, kereslet
novelése

kdzvetlen
tényleges/
potencialis
fogyaszté

Személyes eladas

értékesités

tajékoztatas,
kapcsolatépités,
tanacsadas,
informéaciészerzés

kozvetlen
tényleges/
potencialis
fogyaszté

Public Relation

kozvélemény
megnyerése,
formalasa,
bizalomszerzés

tajékoztatas,
kapcsolatépités,
kapcsolatapolas,
befogado légkor
teremtése,
imidzsalakitas

kdzvetett

véllalat
érdek-kapcsolataina
k egésze

Direct marketing

értékesités

igénykeltés,
szlkséglet-befolyas
olas, piacbévités

koézvetlen

tényleges/
potencialis
fogyaszt6
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1. tablazat

Id6tavja
Kommunikéacio
madja

Helye
a szervezetben

Taktikai/stratégiai
eszkoz

Targya

Eszkozei

A marketingkommunikacio eszkdzeinek jellemzéi

Reklam

révidtavon

egyoldald

marketing

taktikai

termék, szolgéaltatas

tévészpot, sajto-
és radidhirdetés,
kozteruleti reklamok
stb.

Promécio

révidtavon
és hosszu tavon

egyoldald

marketing

taktikai

termék, szolgaltatas

nyereményjaték
arengedmény,
ajandék, kupon,
minta,

Személyes eladéas

révidtavon

és hosszu tavon
kétoldalt

eladas

taktikai

termék, szolgaltatas

Public Relation

hosszl tavon

kétoldalu

menedzsment

stratégiai

termék, vallalat,
szolgaltatas

Direct marketing

révidtavon

egyoldald kétoldt

marketing

taktikai

termék, szolgéltata;

visszavasarlas,
garancia stb.

MARKETINGKOMMUNIKACIO
A GYOGYSZERIPARBAN

Régebben egy gyodgyszercég sikeréhez elégséges

volt egy hatékony szer és a felirok meggy6zése, nap-

jainkban azonban a kommunikaciéban valtozasok

torténtek:

¢ a marketingkommunikacié célcsoportja kiszélese-
dett,

¢« a kommunikacié iranya megvaltozott,

¢ az Uzenetek minéségére, eljutdsanak maédjara na-
gyobb figyelem harul,

¢« a cégek kommunikacids tevékenysége proakti-
vabb,

¢ a kommunikéciés mix dsszetétele megvaltozott.

2. abra
A dontési kézpont tagjai
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képvisel6n at sajtokozlemény, DM levél,
mintazas, pr-cikk, telemarketing,
arengedmény, sajtotajékoztatd, kuponok,
szolgéltatasok dolgozok csomagkuldé
magatartasa, katalégus,

rendezvények stb. szorélapok stb.

A dontési kbzpont tagjai gyarapodtak és a termék
a cég sikerét az alabbi piaci szerepl6k egyittese ha-
tarozza meg (2. abra):

A cégek lobby tevékenysége a hatdsagok (OEP
0GYI, EUM) felé kiemelten fontos lett. A gyégyszer
cégek kizarolag megbizhatd és naprakész informéaci-
Ok alapjan tudjak tervezni bevételeiket, flexibilisen
valtoztatni stratégigjukat és versenyképesen mikod-
ni Példaul a kormany szamara az egészségpolitika
kiemelt fontossagu, azonban elegendd forras hia-
nyaban restrikciok bevezetésére kényszeril: példaul
egyes terapias terileteken a gyogyszertdamogatas
csokkentése, hatéanyag-fixesités, terapias teriletek
fixesitése, keret-megallapodas tullépésénél visszafi
zetési garancia kérése a gyartoktol, tamogatas-volu-

men stb. A cégek szaméara érthe-
téen rendkivili jelentéségliek e
sulyos dontések.

Az is érdekes valtozas, hogy a
dontési kdzpontok tagjai kozétt
is kommunik&cid alakult ki. Pél-
daul az artargyalasoknal az OEP
egyes teruleteken kikéri a szakmai
kollégiumok véleményét. A bete-
gek egyre tudatosabbak és tajé-
kozottabbak, szerepik né a keze-
Iés meghatarozasanal. A nagysza
mu betegek betegszervezetekbe
tomorilnek, hogy érdekeiket haté-
konyan érvényesitsék. A beteg
szerezetek meggy6zésével, be-



folyasolasdval nyomast lehet gyakorolni a szakméra
es a hatdsagokra.

Aszakmai kollégiumokkal és a szakmai tarsasa-
gokkal valé szoros kapcsolat eredményezheti akar a
terapias protokoll megvaltoztatasat is, aminek kovet-
keztében a cég gyogyszere altal képviselt terapia az
elsd helyre kerilhet.

A nagykeresked6k befolyasolasaval az eladasok
flexibilisen valtoztathatok a cég érdekei szerint. Az
orvosokon kivil pedig a patikusok kertiinek a beteg-
od kozvetlen kapcsolatba, rajtuk keresztiil van
, Sszacsatolasi lehet6ség.

Osszefoglal6an a dontési kozpont tagjainak befo-
lyasolasa hatékony kommunikaciéval segiti a termé-
kek sikeres marketingjét, mert idedlis torvényi szaba-
lyozést és piaci korulményeket teremt az értékesitési
csapat szamara.

A kommunikacié egyoldall iranya is valtozott. A
dontési kozpont tagjaival a gyogyszercégek kétira-
nyi kommunikaciora torekednek, az uzeneteket cél-
zottan, atgondolva juttatjak el a célcsoportnak. A par-
beszéd azért is fontos, mert &ltala a kommunikaciot a
célcsoporthoz lehet igazitani, masfeldl pedig inspiralja
az (j otletek, piaci lehet6ségek megteremtését.

A gyogyszeriparban hasznalt kommunikacios
eszkdzok tarhaza szélesedik. A hagyomanyos esz-
kozok mellett Gjak, mint az SMS, a telemarketing és
az internet is megjelentek. Az internetet, mint kom-
munikacios médiumot a gyoégyszeripar hasznalja
leginkabb a vilagon.

Az lzenetet integraltan, tébb csatornan egyszer-
re juttatjdk el. Proaktivan az tzenet kilovése el6tt elké-
szitik a kriziskommunikaciét, amely akkor Iép életbe,
amikor a kérnyezet negativan értékeli a hireket.

A MARKETINGKOMMUNIKACIO
ESZKOZRENDSZERE A GYOGYSZEREKNEL

Hazankban a vénykoételes gybégyszermarka és a
gyogyszercégek reklamozasa kizarélag a szakem-
berek (orvosok és gyogyszerészek) felé engedélye-
zett, ezért a BTL (Below The Line) eszkdzok jellemzik
e piacot. llletve nyitogatja szarnyait a Tarsadalmi
Célu Reklamozas (TCR), avagy a kulfoldi szakiroda-
lom szerint a Direct-To-Consumer (DTC). A DTC
promocidban a beteg all a cég tevékenységének ko-
zéppontjaban, az 6 befolyasolasaval akarnak keres-
letet tamasztani és novelni az értékesitést, ugy, hogy
a beteg maga kérje a szer felirasat az orvostol. A
TCR megrendelgjét kozvetve, hosszu tdvon gazda-
sagi célok vezérlik, de egyben kozérdeket szolgal,
egészsegnevelést végez, a laikusokat tajékoztatja,
igy beteget, orvost, allamot, azaz a tarsadalom nagy
részét vagy egészét befolyasolni tudja.

Tekintettel a kisszamu célcsoportra és a torvényi
megkotésre a gyogyszeriparban leginkabb BTL (Vo-
nal alatti) marketingeszkdzodket hasznéalunk, amelyek
szerepe egyre n6. A lenti tdblazat ¢sszefoglalasa a
legs(r(ibben hasznalt kommunikacios eszkdzoknek
(2. tblazat).

Elterjedt marketingkommunikaciés eszkdz6k a gyégyszeriparban

2. tablazat
A kommunikaciés eszkoz Promécié eleme
Személyes eladas Orvoslatogatas -
Referalok
Kongresszusok
Munkaebéd
Orvospromaéclé Mintazéas

Sajatossaga, fontossaga

kiemelked6en fontos
hatékonysaga csokken, ezért fontos a latogatds mindségét javitani
és a képvisel6ket szakmailag tovabb képezni

- fontos, remek alkalom a célcsoporttal

torténé koncentralt talalkozashoz

- kapcsolatmenedzsment

- fontos modja a beteg bedllitAsnak

- szama limitalt (2 doboz/orvos/év)

Ajandékok, emlékeztet6k

- értéke limitalt

- max. 500 Ft

Utaztatas konferenciara

- kapcsolatépités kivalé eszkoze

- etikailag tAmadhatd, ezért limitalt szamban

Szakmai tAmogatas

- szigortan szabalyozott

- hatékony eszkoz

Rabatt

- kizarélag kérhazak részére adhaté

- fontos eszkoz a termék kérhazakba torténd bejutdsahoz
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2. tablazat

Elterjedt marketingkommunikaciés eszkdzok a gyogyszeriparban

A kommunikaciés eszkoz Promécio eleme

Direct Marketing Direct Mail (DM)

Telemarketing

SMS marketing

Public Relations Sajtokdzlemény

Sajtotajékoztatod

Események -

Szponzoralas

Adomany

Lobby

Szakma edukéalasa

Hirdetés

Orvosszakmai lapokban

Szakcikkek, publikacidk

Sajatossaga, fontossaga

tdmegesen érkezik az orvosokhoz
hatékonysaga kérdéses

egyre kevésbé hasznalatos, mert nehézkes az orvossal hosszasa-
zavartalanul beszélni
szerepét az internet lassan atveszi

terjed6ben
csak beleegyez6 nyilatkozat alairdsa utan

egyre gyakrabban hasznélatos image
épitésre, a krizismenedzsment eszkdze

fontosak

a cégrél alkotott pozitiv imidzs
megteremtésére alkalmas

szerepe kiemelkedd, nélkulozhetetlen
kiemelked6en fontos

jelent6sége csokken
ismertség novelésére alkalmas

terméket tdAmogaté 6sszefoglalok, komparativ tanulmanyok
szerepuk véleményformalé
fontos Gjdonséagot vinni a termékrél

A fenti mixelemek kozul kiemelném a személyes eladas és PR fontossagat a tobbi mixelem kézul a vénykoteles termékek esetében

A gybgyszeriparban szoros korrelacié van az érté-
kesitési csapat mérete és a piacrészesedés kozott,
ezért a cégek eladasi csapatukat novelik. EIméletben
a szakmailag erds, érvekkel alatdmasztott gyogyszer-
ismertetésre az orvos rovid ideig all a képvisel6 ren-
delkezésére. Ezért a latogatas minfségén van a
hangsuly, hiszen par percbe kell siriteni az Gzenete-
ket és azokat hatékonyan kozvetiteni. Az Orvos-
latogatd 90 szazalékban ,,marketing” jellegi mun-
kat végez, termékprezentaciot tart, helyi road-
show-kat, el6adassorozatokat szervez, és szolgaltata-
sokat nyuljt orvosainak. lgazabdl latogatasi idejik
minddssze korulbelil 10 szazalékaban végeznek el-
adast, de ez is indirekt eladas, amelynek hatékony-
sadga megkérddjelezhetd. Sikeriik az orvossal kialaki-
tott kapcsolat min6ségén, a termék mindségén és a
szolgéltatas minéségén mulik. A gyogyszercégeknek
fejfajast okoz az atény, hogy tulkereslet van aj6 szak-
emberek irant, ez pedig felfelé nyomja a bérspiralt, és
az értékesitési csapat fenntartasa igy egyre dragabb.

David Jobber szerint a Public Relation (PR) a
kommunikacié és a kapcsolatok menedzselése an-
nak érdekében, hogy avéllalat és a nyilvanossag ko-
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z0Ott bizalom és kodlcsonds megértés alakuljon ki. A
gyogyszeriparban a PR kiléndsen fontos, a top me-
nedzsmenthez tartoz6 terilet, amely segit a piac, a
szakma és a hat6sdg fogadokészségét megteremte
ni. Ezen iparagban a PR eszkdzei széles korben
hasznaltak, ezek kozil is a szponzoralas emelkedik
ki, amelyet az ESzCsM. rendelet szigorian szaba
lyoz. A cégek szakmai eseményeket, orvosi szimpé-
ziumokat, konferenciakat, koérhazakat, egyéneket
szponzoralnak, mindezzel imidzsiiket formalva ezzel.
A publikaciékban és a pr-cikkekben szakorvos irjale
tapasztalatait a termék elényeir6l. A gyogyszeripar
ban a sajtétajékoztatok szama gyakori, minden jelen-
t6sebb adomany, felajanlas utan sajtétajékoztatot
tartanak azzal a céllal, hogy a nagykdzénség és a
hatésagok szemében a cégr6l pozitiv, segit6 kép
alakuljon ki. A termék pr-tevékenységéhez kotddik a
krizismenedzsment, amely proaktivan, pozitiv lize-
netekkel felkészlil a negativ hirek kikerllésére.

A promoécio célja az FMCG marketing alapelvétd!
eltér6en nem minden esetben az extra eladas gene
raladsa. A promécidos mix altal elérhet6 hatasokat az
alabbi tablazat szemlélteti (3. tablazat).



3 téblazat

ORVOSI PROMOCIOS MIX
ELEMEI

Hirdetés szaksajtoban
Orvosi brosura (detail aid)
Adagol6 kartya

PVS, klinikai vizsgéalat
Brand reminder
Betegtajékoztatok

Beteg kérdGivek

DM akciék - DM

Drop detail

iszentlvek: tovabbképzések,
utaztatas

Sajtotajékoztatd

Konferenciak, szimp6ziumok,
roadshow, orvosklub

Orvosi proméciés mix elemei és hatasa

Ismertség

x

X X X X X X X X X X X

Erdekl6dés

x

X X X X X X X X X X X

AMARKETINGKOMMUNIKACIO ELEMEI

AZ ELETCIKLUS SZAKASZAIBAN

Egytermék életitjat az életgérbe irja le a piaci beve-
zetésétdl kivonulasaig. Az etikus termékeknek életiik
soran azonban sajatos problémakkal kell szembesiil-

nitk (3. abra).

A gyégyszercégek érdeke a hosszadalmas K-t-F
folyamatba befektetett 6sszeg miel6bbi megtérilése.

A gydgyszerek életciklusa

Ertékelés

X

X X X

X X X X X

Kilonosen azért,

Préba Hasznalat Ujravasarlas

X
X X X
X X X
X X X
X X
X X X
X X X

X
X X X
X X X
X X
X X X

mert az originalis készitmények

szabadalmi védettsége maximum 10-15 évre szél.
igy is a szabadalom lejarta el6tt megjelennek a
.Me-too” termékek, a korai koévet6k, amelyek az
eredeti szerek tovabbfejlesztett valtozatai. A szaba-
dalom megsziinésével pedig azonnal megjelennek a
generikus szerek. Az életgbrbe szakaszaiban, a be-
vezetés elbtti fazistol az érettség fazisig a marketing-
kommunikacio eszkozei segitenek a termék életatjat

elnydjtani. Az aldbbi tablazat a ter-
mék életciklusa alatt alkalmazott,
a beteget és az orvost megcélzé
legelterjedtebb marketingkommu-
nikaciés eszkdzokbdl mutat be
néhanyat (4. tablazat).

A GYOGYSZER-
KOMMUNIKACIO TORVENYI
SZABALYOZASA

A torvényi szabalyozasok, meg-
kotések, restrikciok atszovik a pi-
aci mdkodést. Orvoslatogato te-
vékenységet jelenleg kizardlag
az OGYI nyilvantartasaba vett or-
vos, fogorvos és gybdgyszerész
végezhet az Egészségugyi Mi-
nisztérium rendelete értelmében.
E szabaly hatalyat veszti és he-
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4. tablazat

Marketingeszkdzok az életciklus szakaszaiban

ELETGORBE SZAKASZAI

PRE-LAUNCH SZAKASZA
J6 piaci pozicié elérése

Eszkoze

BEVEZETES SZAKASZA -
Ismertség novelése

Eszkdze ~

NOVEKEDES SZAKASZA
Piacbgvités

Penetracié novelése
Uj betegek kezelése

Eszkdze
Pr-aktivitas
Betegklubok tAmogatasa

ERETTSEG SZAKASZA
Piacvezet6 termék

Eszkdze
Pr-aktivitas
Betegklubok tAmogatasa

HANYATLAS SZAKASZA -

Eszkoze -

lyette az emberi felhasznalasra keriil§ gyogyszerek,
a gyogyszernek nem mind@silé gyogyhatasu készit-
meények reklamozasarél és ismertetésérél szolo
64/2003. (X.31.) ESzCsM rendelet lépett hatalyba
2004. januartél. A 6. § szerint orvoslatogatoi mun-
kat a fentebb felsorolt személyek mellettegészség-
igy/ féiskolas, allatorvos, bioldgus és vegyész is
végezhet.

E rendelet 4. § (5) pontja az orvoslatogatas tevé-
kenységét szigoritja. Az orvoslatogaté kizardlag
olyan el6re egyeztetett id6pontban keresheti fel az
orvost, amikor az gyogyaszati-megel6z6 tevékenysé-
get nem folytat. Leforditva ez a munkaidében ellehe-
tetleniti a latogatast. Mégis a gydégyszercégek jelen-
t6sen nem valtoztattdk meg latogatasi stratégidjukat,
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ESZKOZOK BETEG FELE

Tarsadalmi Célu Betegségkampany

Beteg egyuttm(ikodésének javitasa
Beteget a kezelés folytatasara 0sztondzni

Tarsadalmi Célu Betegségkampany

ESZKOZOK ORVOS FELE

Szakmal/piac felkészitése a termék
bevezetésére

Lobbizds tdmogatasért

KOL-ok edukalasa

Tanacsadé Testllet létrehozasa
A szakma edukalasa konferencian
Sales csapat kiképzése

Bevezet6 szimpdzium
Célcsoport betargetalasa
Ingyen mintadzas prébahasznalatra

A betegség felismerését segiteni Orvos
lojalitdsat megszerezni

Terméket tovabbdifferencialni

Meglévé betegek gydégyszeradagjat novelni

PMS készitése

Roadshow: orvosok edukalasa
Cikkek iratdsa és publikalasa
Gyakori latogatasi stratégia
Egyedi szolgaltatasok nyujtasa

Novelni a betegek szlirését

A kezelés hosszanak novelése

A beteg megtartasat segiteni

Az orvos lojalitAsanak megtartasa
Indikaci6 bévitése

Szolgaltatasok nyujtasa
Folyamatos jelenlét
Magas zajszint feliréknal, KOL-nal

Minimalis befektetéssel a felirdsokat
megtartani

Drop detailezés
Fenntarté latogatas stratégia

talan precedensre varnak. Ugyanez a rendelet 2 da-
rab mintéra csdkkenti évente az orvosnak kiadhatd
ingyen minta szamat.

Az 1997. évi LVIII. tdrvény modositasa, a 2001. évi
I. torvény a gazdasagi reklamtevékenységrél a be-
tegek felé sz6l6 reklamozast tiltja, a szakmanak pe-
dig engedélyezi.

A gyogyszer-kommunikacié etikai kddexe
2002. méjus 17. Ota érvényes azon cégekre, amelyek
az Innovativ Gyoégyszergyartok Egyesiletének vagy
a MAGYOSZ-nak tagjai. A kdédex lefekteti a gyogy-
szerreklam &ltalanos szabdlyait, a gyégyszer-kom-
munikaciés tevékenységgel szembeni kdvetelmé-
nyeket, a finanszirozott klinikai vizsgalat és a gyogy-
szerismertetés altalanos szabdlyait.



AGYOGYSZER-KOMMUNIKACIO ETIKAI
KERDESEI

A gyoégyszeripari kommunikacio, avagy gyogy-
szer-promdcié a vénykoteles szerek esetében he-
vesvitatargya. Az etikussag kérdése felvetédhet az
orvosok felé szo6lo nyilt gyégyszer-promocio és a
oetegek kdzvetett befolyasolasa kapcsan.

A betegek felé torténd tarsadalmi céld kommu-
nik&cié (TCR) a betegség megel6zésére, prevencio-
dra hivja fel a figyelmet, tajékoztat, ismereteket ad at
abetegnek. A gyarté ekkor atvallalja az egészségpo-
litka feladatat és a prevenciora torténd felhivassal a
Téarsadalombiztositds szamara milliokat takarit meg.
Ez a fajta kommunikacié helyénvalé. Helyes, hogy
egy gyoégyszercég bizonyos kozterheket atvallal az
allamtdl és gyarapitja a népesség ismereteit. Az ipar
célia hosszu tavon valéban a piacanak bdévitése, és
am talan érthet§ egy profitorientalt cégtél, hogy
elényt akar kovacsolni a befektetésbél. Példaul jelen-
leg is nyilt kampany folyik az AIDS megel6zése érde-
kében. Az edukédlds eredményeképpen a betegség
ismertsége Eurdpaban kozelithet a 90-100 szézalék-
hoz. Erdekes kérdés azonban, vajon az AIDS ellen-
szerének feltaladlasa és széles kérben valo elterjedé-
se utédn a gyartd tovabbra is folytathat-e AIDS kam-
panyt, avagy nem. Hiszen akkor
mér a kommunikacié etikatlan le-
het, mert a gyarté gazdasagi érde-
keit is szolgalja.

Az orvosoknak szol6 gyogy-
szer-promdcié sem kizardlag eti-
katlan. Az orvoslatogatd szakmai
céll gyogyszerismertetés kereté-
ben a termék kozvetett eladasat
ugyan generdalja, de a promocio
célia tobbféle. A képvisel6 az orvost:
- tajékoztatja az Uj készitményekrél, terapiardl,

- munkajat segiti a készitmények kodzoétti eligazo-
dasban,

- szakmai képzését végzi a legfrissebb klinikai ada-
tok bemutatasaval, 6sszegzésével.

Azt se felejtsiik el, hogy a cégek olyan szakmai
céll szolgaltatdsokat nyudjtanak célcsoportjuknak,
amelyeket nem mindenki engedhet meg maganak.
Az valéban sajnalatos és mélységesen etikatlan,
hogy egyes gyogyszercégek a felirasokért az orvos-
nak fizetnek. Ez ellen az Innovativ Gyégyszergyartok
Egyesulete (AIPM) tébbszoér felemelte a hangjat, va-
lamint javaslatot tett az etikus promaécio irasos lefek-

tetésére és elfogadasara. Ezidaig a szervezet e té-
méban nem tudott konszenzusra jutni.

A MARKETINGKOMMUNIKACIO JOVOJIE
ES TRENDJEI A GYOGYSZERIPARBAN

Az etikus szerek esetében a véasarlas komplex donté-
si mechanizmusarol beszélhetiink, amelyben a don-
tési kozpont tagjai gyarapodtak. A kommunikaciét
a kiterjesztett tagok mindegyikének tervezni szik-
séges. Kiemelkedik majd a lobby tevékenység,
amelynek keretében professzionalis lobbistakat kell
alkalmazniuk a cégeknek, akik folyamatos informéci-
Okat szolgéltatnak a kormanyzati és szakmai akarat
aktualis helyzetérdl és varhat6 lépéseir6l.

A szakma felé a kommunikaciot nem elégséges a
bevezetésnél elkezdeni, hanem a bevezetés elHtti
fazisban invesztalni kell a szakma és a piac felkészi-
tésére, illetve a fogadOkészség megteremtésére.

A kommunikacié fontossdga és mindsége
2004-t6l jelentésen el6térbe kerdl, amikor az ellen-
6rz6 apparatus felall az orvoslatogatas idejét korlato-
z6 EszCsM rendelet betartatdsara, és majd prece-
denst teremt. Kizar6lag rovid, hatasos, egyértelmd
Uzenetek atadaséara lesz modja a képvisel6nek. A
kapcsolatmenedzsment felértékelddik.

A betegek felé torténd tarsadalmi céli kommunikacio
(TCR) a betegség megel6zésére, prevencidjara hivja fel
a figyelmet, tajékoztat, ismereteket ad at a betegnek. A
gyartd ekkor atvallalja az egészségpolitika feladatat és a
prevenciora torténd felhivassal a Tarsadalombiztositas
szamara milli6kat takarit meg.”

A rendelet a gyogyszercégeket Uj és alternativ
marketingeszk6zok alkalmazasara inspiralja, mint
az SMS marketing, az email, az internet, a céges
weboldal stb., amelyeken keresztil szélhat célcso-
portjahoz.

Bar a gyogyszermarketing fennmaradaséat ve-
szélyezteti az aprilisban benyujtott T/9275. sz. tor-
vényjavaslat, amely az EBtv. 21. §-4&t mddositana. A
javaslat értelmében ,a tAmogatott termékek és szol-
galtatdsok korében tilos minden olyan eladasészton-
z8 eszkdz vagy mddszer alkalmazdsa, amely adott
tAmogatott termék vagy szolgaltatas felirasaban
vagy kiadasaban teszi érdekeltté a rendelésre jogo-
sult orvosokat”. Azaz az orvos ,nem fogadhat el
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olyan ellenszolgaltatast, vagy barmilyen mas el6nyt,
amelyet adott gyartd vagy forgalmazo6 adott terméke
igénybevételének el6segitéséért adnak”. Az ellendr-
zés az OrszAagos Egészségbiztositasi Pénztar hatas-
koérébe tartozna és jogsértés esetén elrendelhet6 a
kifizetett termék tdAmogatasanak részleges vagy tel-
jes visszatéritése. Sulyos esetben pedig a gyarto ar-

A T/9275. sz. tbrvényjavaslat értelmében 'a tAmoga-
tott termékek és szolgaltatasok koérében tilos minden
olyan eladastsztonzd eszkdz vagy mddszer alkalmaza-
sa, amely adott tamogatott termék vagy szolgaltatas
felirasaban vagy kiaddsaban teszi érdekeltté a rende-

Iésre jogosult orvosokat'.

csOkkentésre kényszerithet§, de akar a termék el-
vesztheti tAmogatasat is.

Varhatéan szélesedik az orvoslatogatd tevé-
kenységet folytatok kore, ami atrendezi az orvos-
latogatas tulkeresletét jellemzé munkaer§ piacot. A
verseny élez6dik, az orvoslatogaték szamara ki-
emelked6en fontossa valik az FMCG képvisel6k al-
tal alkalmazott eladasi és targyalas technikdk is-
merete és alkalmazasa. Nem lesz elég a termék
mély szakmai ismerete, a kimagaslé kommunikaci-
0s készség, az egyéniség és a meggy6zd erd is
fontosséa valik.

Az internet boom (j lehetéséget, tavlatot terem-
tett az orvosi promécio terén Amerikaban. Ott alkal-
mazzak az e-detailing-et, azaz a promociés anya-
gokat és Uzeneteket interneten keresztil kampany-
szerllen kuldik el a célcsoportnak. Ez az eszkoz
nem helyettesiti ugyan a hagyomanyos értékesitési
csapatot, de jelentd8s koltségeket takarit meg. Az
internet elterjedésével hazankban is varhaté alkal-
mazasa.

A jov6 trendjeként a ma betegnek mindsitett sze-
mély fogyasztova valik, aki felismeri az egészség és
a prevencié fontossagat. Felnd egy Uj generacio,
amely informaciéra éhes és nem fogadja el kizarélag
a szakorvost dontéshozénak. Az (j ,fogyaszté” Uj
médiumokban érzi magét otthonosan, és informéci-
Oért elssorban az internetet veszi igénybe, orvosa-
val a kapcsolatot e-mailen tartja.

Az Amerikdban engedélyezett DTC (Direct-To-Con-
sumer) kommunikacié, a gyégyszer markaneve
és/vagy gyarté reklamozéasa valdszin(ileg begydrizik
Eurépéba, igy hazankba is 5-10 éven belil. E kér-
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désben nagy csatak varhatdak, hiszen a gyogyszer
felirdsban a jelenlegi dontéshozdk féltve 6rzik pozici-
Ojukat.

A gyogyszergyartdék részérél Osszefogasra van
szikség, mert a nagykdzénség az iparrél egyre ne-
gativabban vélekedik. A Public Relations eszkozta
ranak hatékonyabb kihasznalasaval, kozos erdvel
kellene dolgozni az imidzs pozitiv
va valtoztatasan.

A gyogyszeripar értékénél
fogva jelent8s befolyassal bir az
egészségpolitikara, az orvostar-
sadalomra, az alkalmazott keze-
Iési mddokra, a terapias proto-
kollokra, a betegek életminGsé-
gére, azaz a tarsadalom egészé-
re. Ezen befolyasukat azonban
kizarélag a kommunikaciojuk fejlesztésével lesz-
nek képesek megdrizni.
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