ki FMCG (gyorsan forg6 fogyasztasi
cikkek, lasd. fogyasztasi cikkek)
marketing és a pbarma (etikus
termékek vagy gyégyszerek, lasd
vénykoteles szerek) marketing
magaban is igen szertedgazo terllet,
melyek Osszevetése ezen rovid
értekezésben nem lebet teljes. Elért
a két teriilet f6 kulonboz6ségeit
mutatom be a teljesség igénye
nélkul, eltekintve a mindkét
terlleten tapasztalhatd kivételektdl.

Csépe Andrea

,AZ egység lényegi alapzata a dolgok kozétti kilénbségben van.
Ha nem kulénb6znének, nem lenne sziikség egységre.”

Cabral

Az FMCG és pharma
marketing
kulonbozosegei

A z FPWICQ marketing fogyaszt6orientalt, a fogyaszté igényének ma-
tJ k ximalis kielégitésére torekszik. A fogyaszté &ltal keresett ter-
mékeldnyodk a termék fizikai tulajdonsagai mellett az élvezhetd-
ség, esztétika, csomagolas, azaz a hozzaadott érték. A szegmentumo-
kat tarsadalmi-demografiai jellemzék szerint formaljuk. Az enyhébb ha-
tésagi szabdlyozas teret ad a gyors termékbevezetésnek, a cég straté-
marka reklamozasanak. A vegyes, gyors forgasi sebességl termékek
disztibucidja komplex folyamat. A vevék, a kiskereskeddk szdma nagy
és folyamatosan valtozé, a nagykeresked6k megszerzésére arverseny
és sokrétli kedvezményrendszer, kereskedelmi akciok bontakoznak ki.
A termékért a fogyaszto fizet.

A pharma marketing els6dleges célcsoportja a szakorvos, kinek ke-
resett termékelényei a termék fizikai tulajdonsagaira limitaltak, és ez
gyengiti a csomagolas jelent6ségét. Az er6s hatésagi kontroll atszovi
és lelassitja a termékfejlesztést, a térzskdnyveztetést, az arpolitikat, a la-
kossag felé torténd kommunikacioét pedig szigoru korlatok kbézé szorit-
ja. Atermék orvosok felé torténd promaocionalasa specialis szakképzett-
séget igényel, a személyes eladas a célcsoporttal szoros kapcsolatot
eredményez. El6térbe kerlilnek a BTL (below the line eszkdzok), ki-
emelt szerepet kap a kilsé PR a gyartd és a hatdsag kapcsolataban.

1. KULONBSEGEK A TERMEKPOLITIKA TEREN

VENYKOTELES SZER FOGYASZTASI CIKK
Piacra belépési korlat Nagy Kicsi
K+F folyamat Kiemelked6en koltséges Mérsékelten koltséges
K+F folyamat id6tartama 7-10 év 1-2 év
Profitabilitas Kiemelked6en magas Kozepes
70-90% brutt6 fedezet 30-60% bruttd fedezet
Szabadalmi id6 20 év Nem jellemz6
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Igény, sziikséglet az U
termékre vagy (j
indikaciora
Termékfelelésség a gyartd
részeérd|

Etikussag kérdése

a gyarté szamara

Keresett termékel6nyok
a fogyasztd részérdl

Vasarlas

Termékbevezetés
Célcsoporttal
kapcsolatépités
a bevezetés el6tt
Termékért fizetd

Torzskonyvezés /
Engedélyeztetés

Szegmentalas

Célcsoport

Helyettesithet6ség

Fogyasztd vasarlasi

dontési mechanizmusa

Termék minéség
meghatarozasa

Termék szilkségessége

Termék hasznélata

Michael E. Porter altal meghatéarozott az iparagba
belépési korlat kozul a gydgyszeriparba belépést, a
t6kesziikséglet és a méretgazdasagos sorozatnagy-

VENYKOTELES SZER

Azonnali szilkséglet
jelentkezik a szakma
és beteg oldalrél egyarant

Kiemelked6en nagy
a termék veszélyessége
miatt

Eletbevago

A termék fizikai
tulajdonsagaira limitalt

Kényszer hatasara torténik
és azonnali

LassU, burokratikus

1-2 éwvel elkezdddik

TB vagy/és beteg

Altaldban évek

Szaktudomanyok,
betegség szerint

Kis, maximum 5000 f6s

Jogszabalyban foglaltan
létezik

Komplex

Objektiv, Klinikai
vizsgélatokon alapul

Nem a fogyaszt6 dont
szabad akaratabodl, hanem
az orvos

Sokszor kellemetlen
(injekcié) és nem jar
oromszerzéssel

FOGYASZTASI CIKK
A szikségletet ki kell
épiteni

Mérsékelt

Mérsékelten fontos
Fizikai és esztétikai
tulajdonsagok egyditt

Nem kényszer hatasara
torténik és elhalaszthaté

Gyors, rugalmas

Nem jellemz6

Fogyaszt6

6 hét
Tarsadalmi-demogréafiai,
pszichogréafiai sth. jellemdék
szerint

Nagy, sokszor milliés
nagysagrend(

Marketing fogalomként
létezik

Egyszer(

Reklam &ltal erésen
manipuldlt
Fogyaszt6 szabad

akaratb6l dont

Kellemes, 6romét szerez

sen sajatos.

sag neheziti. Ezen nehézségekhez a nagyfoku tapasz-

talat, a magas informéacids igény, a szigorl hatésagi

el6éiras és kimagasld, 300-500 mil-
li6 dollar kutatas-fejlesztési (K+F)
koltségek tarsulnak. lgaz a beveze-
tés utdn - a termék sikeressége
esetén - egyrészt rohamosan sz(-
kil a K+F-i befektetés és a profit
kozotti szakadék, a gyodgyszerek al-

VENYKOTELES SZER

talaban magas profitabilithsa miatt.
Masrészt a nemzetkdzi szabadalmi
védettség akar 20 évre is levédheti
az origindlis gyogyszereket a gene-
rikumok tAmadasa ellen. Az iparag-
ban a szerek sajatos, akar étetet ve-
szélyeztet6 volta miatt a gyartok fe-
leléssége, az etikussag kérdése ki-
emelkedéen nagy és fontos. A fo-
gyasztasi cikkek K+F koltsége el-
hanyagolhat6 a gydégyszerek mel-
lett, a piacra belépési korlat ala-
csony. Vezet6i dontést6l fuggden
lervidithet6 a fejlesztésre forditott
id6.

Az FMCG termékek célcsoport-
janak szegmentalasanal a de-
mogréafiai, geografiai, tarsadalmi,
szocialis-gazdasagi,
pszichografiai jellemz6k szerint
képzink homogén csoportokat.
Az igy képzett célcsoport sokszor
millios nagyséagrendd.

A gyégyszermarketingben a
szegmentumokat szaktudomany-
ok szerint képezzik, a célcsopor-
tot a szakteriiletek szakemberei
alkotjak, igy a szegmens megha-
tarozasa egyszerlbb. Ami nehéz-
séget jelenthet: definialni azon or-
vosok korét, akik szivesen fogad-
jak az orvos-latogatokat, nyitottak
az gyogyszer ujdonsagokra és re-
ceptfelirok lesznek. A legnagyobb
célcsoportot kb. 5000 fével a hazi-
orvosok képviselik, mig az egyes
szakterlletek specialistainak sza-
ma altalaban egy-két ezerig terjed.

A vénykoteles szerek vasarlasa komplex déntési
mechanizmuson megy keresztil, mely meglehet6-

A dontési kdzpont tagjai

FOGYASZTASI CIKK

Fogyasztd és/vagy kornyezete

Laikus kornyezet, reklam

Kezdeményez6 Beteg/szakorvos/laikus
kdrnyezet

Befolyasold Szakemberek: orvos-latogatok,
KOL-ok, munkatarsak, hatésag

Dontéshozo Orvos
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Finansziroz6 Allam és/vagy beteg

Fogyaszt6

Felhasznalé Beteg Fogyaszt6

A folyamat kezdeményez6je a beteg vagy kérnye-
zete, kiknek indittatasara a beteg kényszerbdl orvos-
hoz fordul. Az orvos, mint dontéshoz6, sokszor kiilsé
tanacsadok és befolyasolok (KOL-ok (key opinion
leader véleményvezérek) munkatarsak, orvos-latoga-
toék, hatosag) véleményét kikérve hatarozza meg,
mely gyogyszerrel kezeli betegét. A finanszirozé nem
kizar6lag a beteg. A beteg és az allam gyakran meg-
osztottan finanszirozza a szert artamogatas kereté-
ben. A végs6 felhasznald - a beteg, nem szakember,
tehat nem képes a markak kozott kulonbséget tenni,
és fogyasztéi érdekl6dés sem kiséri e szerek vasar-
l4st. Vasarlasi dontése az orvosa iranti bizalomra
épdl.

A fogyasztasi cikkek vasarlasa egyszerl dontési
mechanizmuson alapul. A befolyasolok (laikus kor-
nyezet) és koztik a reklam szerepe jelentds. A folya-
mat nem kényszer, hanem fogyaszt6i dontéssel ve-
szi kezdetét. A dontéshozo, a finanszirozé és a va-
sarl6 is a fogyaszté egy személyben. Ebben a hely-
zetben a fogyaszté a maga ura.

A fogyaszt6 altal keresett termék elényei masok
a két termékkategorianal. A fogyasztasi cikket vasar-
6k keresett termékelényei: minéség, élvezhetdség,
vonzo, fogyasztébarat csomagolas, egyszerd tarol-
hat6sdg, tartdssdg, praktikussag, hasznossaggal
egyenértékd ar, image stb. A fo-
gyasztd sokszor dromszerzés veé-
gett vasarolja meg a terméket, f6-
leg az élelmiszerek esetében.

FOGYASZTASI CIKK

Ar meghatéarozéja

A gyogyszerek marketing mix
elemei hatdsagilag befolyasoltak.
A lassU, birokratikus hatésagi
kontroll atszovi a termék életutjat
és megneheziti a termékbeveze-
tést majd a marketing tevékenységet is. A bevezetés
folyamatadban a marketing osztaly kdzponti szerepe
joval kisebb mértékl, mint az FMCG cégeknél. Meg-
hozza a termékbevezetés dontését, megadja a terve-
zett eladasokat, és f6leg a bevezetd orvosi marketing
kampanyon dolgozik. A szakmai feladatokat, a fazis
vizsgalatok készitését, engedélyeztetést, artargyala-
sokat f6leg a Regulatory és Medical osztaly végzi.
Jellemz6 a gyogyszerfejlesztésre, hogy inkabb ater-
mékvonalak hosszat és mélységét novelik ahelyett,
hogy Ujabb termékvonalakat épitenének be a
termékmixbe.

A fogyasztasi cikkek bevezetésénél a marketing
osztalynak, igy a termékmenedzsernek kézponti ko-
ordinald szerepe van. Felel6sségi kore Kkiterjed a
komplex és szertedgazo bevezetés folyamatara. Egy
kézben tartja a folyamatot, és felel6ssége kiterjed a
teljes bevezetésre. E piacon a folyamatos termékfej-
lesztések, majd megszakitasuk megszokottak, mivel
a piac allanddan valtozik. Az Uj helyzetekhez valo
azonnali adaptalédashoz gyors, rugalmas dontések
szikségesek a vezetés részérdl. Ezeket alkalmazva
is - egyes tanulmanyok szerint - a piacra bevezetett
termékek 35%-a megbukik.

2. KULONBSEGEK AZ ARPOLITIKA TEREN

VENYKOTELES SZER FOGYASZTASI CIKK

A finanszirozé és cég egyiitt Cég

Ar fiigg Kormanyzati politikatol Gazdasagi szempontoktol
A gyoégyszerek esetében a ket- és gazdasagi szempontoktol
t6s célcsoport, azaz a beteg és az Artamogatéasi rendszer Létezik Nem létezik
orvos keresett termékelényei a ter- Az 4r éralku eredménye Igen Nem

mék fizikai tulajdonséagaira limital-
tak, tgymint hatékonysag, bizton-
sadgossag, mellékhatas mentes-
ség, alacsony dozirozas, megfele-
I6 ar stb., mely el6nytket a beteg
kényszer hatasara keresi, és a be-
tegség kényszer(iségébél adodo-
an dont a vaséarlds mellett. A
gyogyszerek beszedése legtobb-
szOr nem jar oromszerzéssel, s6t kellemetlen is lehet
példaul az injekciék vagy keserl tablettdk szedése
esetében.

Aremelés

rendszere

Arszabalyozas

Kozgyoégylista fogalma

Jelenlegi arképzés

Mértéke és ideje Cég stratégiatol fuggden

szabalyozott barmilyen mértékben
barmikor lehetséges
Létezik Nem létezik

Reformra szorul Rendben van

Osszetett, tébb szerv
részvételével

Egyszer(i

A gyogyszerek arpolitikdja meglehet6sen eltér az
FMCG termékek arpolitikajatél. Az FMCG cég sajat
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valtoztatni a termék arat. A fo-
gyaszt6i ar nem az OEP-vel torté-
nd aralku eredményeképpen jon
létre. Ezen a piacon nem létezik
olyan térvényben kihirdetett rend-
szer (kbzgyodgylitsa), melyben a
fogyaszt6 ingyen termékhez jutasa
biztositott, még ha bizonyitottan
raszorulé is. Nem létezik az Arta-
mogatas rendszere, a termék tel-
jes arat a fogyaszto fizeti. Az ar-
képzés egyszerlbb és teljes mér-
tékben a piac diktélja.

Ezzel szemben a gydgyszerek
ara hatosagilag er6sen kontrollalt,
az OEP-t6l, Egészségiligyi Minisz-
tériumtol és a korméanyzati politi-
katol fiigg. A gyogyszerek egy ré-

Forgasi sebesség
Rendelési tételek

Szakképzettség igénye
a csatorna résztvevéitdl

Vevok szama
Készletgazdalkodas
Gyartas
Legnagyobb vevd
Vevék személye

Nagykeresked6k
megszerzésére arverseny

Nagykeresked6k szama

VENYKOTELES SZER
Lassu
Limitalt

Nagy, szakképzettséget
igényel

Kevés
Hat6sagi dontés fiiggd

Hosszadalmas

Allam tenderben, kérhazak

Valtozatlan

Nem jellemzé

Kevés

FOGYASZTASI CIKK
Gyors
Vegyes

Kicsi

Sok

Cég stratégia fliggd
Gyors atallas
Nagykereskeddk
Allandéan valtoz6

Van, egyre novekszik

Sok

sze artamogatast élvez, és ez le-
het6séget teremt a termék elada-
sainak biztositasara. Az évente
megallapitott artAmogatas mértékének, a fogyasztoi
arnak, az aremeléseknek a meghatarozasara a gyar-
tok, a forgalmazok és az OEP képvisel6i artargyala-
son vesznek részt. Az évente lehetséges aremelése-
ken kivuli aremelésre nincs moéd. Hazédnkban a
gyogyszerarak szabalyozasi kérdéseiben tobb szerv
illetékes és befolyasolo:

szama

A gyolgyszerarak szabdalyozasaban illetékes
szervek

SZERV NEVE
Pénzugyminisztérium (PM)
Egészségiigyi Minisztérium (EM)
Orszagos Egészségbiztositasi Pénztar (OEP)

Térsadalombiztositasi Ar és ArtAmogatasi
Bizottsag (TATB)

Orszagos Gydgyszerészeti Intézet (OGYI) Torzskonyvezés

3. KULONBSEGEK A DtSZTRIBUCiIO TEREN

VENYKOTELES SZER

Patikak / Kiskeresked6k 2000

FELADATA
Torvényi szabalyozas
Torvényi szabalyozas
Artamogatas, arelfogadas, artargyalas

Dontéshoz6 bizottsag artdmogatas,
arelfogadas teriiletén

FOGYASZTASI CIKK

20 000 felett

A gyoégyszerek disztriblcidja szabalyozott. A
nagykeresked6knek kotelez6 biztositani a gyogyszer-
hez valé hozzéaférést, igy a gyartd szamara stratégiai
szempontbdl nem kérdéses az elosztasi politika. A le-
jarati id6 altaldban tébb év, mely segiti a nagyobb té-
telekben val6 eladast. A forgasi sebesség lassu, a ta-
rolas a kis egységes formaju dobozok kdvetkeztében
egyszer(ibb, helyigénye kisebb. A csatorna szerepl8i-
t6l szakképzettséget igényel a készitmények kezelé-
se. A vevBk szama relativ kevés,
akiket kis szamuk miatt kénnyebb
kiszolgélni. A legnagyobb vev§ az
allam a tendervésérlasokkal.

Az FMCG termékek esetében a
gyors és folyamatos rendeléseket
gyors arumozgasok kovetik. A ve-
gyes rendelési tételek kulonb6dzé
méretli, szavatossagu termékek-
b6l allnak, melyek kiszallitasa,
anyagaramoltatasa 06sszetettebb
fuvarszervezést, adminisztraciot
igényel. A piac szegmentalt, a ve-
vk sokfélék és szamuk nagy. A
partnereknek vegyes kedvezmé-
nyeket, egyedi feltételeket nyujta-

Elosztas madja Szabalyozott Vegyes, sokféle nak a gyartok. A disztriblcios
Stratégiailag kérdéses Nem Nagy mértékben csatornakban reésztvevé cégek
nem igényelnek specialis szak-

Lejarati id6 HosszU, éaltalaban tobb év
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4. KULONBSEGEK A PROMOCIO
TERULETEN

VENYKOTELES SZER

Promécié célja

Promécié eredménye Hosszutava
Lakossag megcélzasa Tiltott
Arproméciok Tiltott
Promécié célcsoportja Szakember

4P minden elemére lehetséges a promaécioé Nem lehetséges

Proméci6 az eladas helyén
Promécié mérhet6sége
Kereskeddi akcio Nem jellemzd

Co-promdcio Elterjedt

Az FMCG termékek esetében csak a termék-
manager kreativitdsa lehet a korlatja a promociok -
fogyasztoi és keresked6i akcidk - sokszinlségének.
A hagyomanyos 4P mindegyikére lehetséges pro-
mociot késziteni pl. 10% tdbb termék, 15% arcsok-
kentés, eladashelyi display akcio, akciés csomagolas
sth. Ezen akcidk célja az eladasok novelése és ered-
ményességik mar az akcid ideje alatt is rovid tavon
mérhet6. A gyartok keresked6i akcidk és kedvez-
mény-rendszerek széles spektruméat ajanljak fel, ga-
rantalva ezzel a termék ,bennmaradéasat” a kereske-
delmi egységben. A termék terme-
I6i ara sem szabalyozott, a termel6
donti el mely vevdjének, milyen
szint(i kedvezményt ajanl fel. A ke-
reskeddk remek alkupoziciobdl tar-
gyalnak, ezért a gyartd részérél a
megrendelt termék mennyiségétdl
figg6, rugalmas kedvezményrend-
szerek kidolgozasa sziikséges.

A pharma marketingben a be-
teg felé torténd promodcié minden
forméban tilos. Az orvosok felé a
kampany id6szakonként torténd
kommunikaciot nevezzik promo-
cionak, melyek a hagyomanyos
promociotdl  eltérd  eszkozoket
(detailezés, drop detailezés, be-
tegkovetd napld, adagolé Kartya,
brand reminderek stb.) jelentenek.
A hagyoméanyosan vett kereske-
d6i akcidk a gyogyszeriparban
gyermekcip6ben jarnak. A keres-

Termék, gyarté

Célcsoport

Koltségvetés

kedvezmény

Reklamozas

Ismertség novelése, kés6bb eladas

Nem létezik pl patikdkban, rendelékben

Hossz( tavon is nehéz mérni

Reklamozas célja

Gazdasagi célokat szolgdl

Befektetés megtériilése

Kinek érdekét szolgalja

Médiavasarlas utan jaré

Leginkabb hasznélatos
marketing eszkdzok

kedd nincs olyan mérték(i alkupozicibba, mint az
FMCG piacon. Amikor egy Uj készitmény megjelenik

FOGYASZTASI CIKK
Plusz volumen generalasa
Rovidtava
Engedélyezett
Engedélyezett
Nem szakember
Lehetséges
Jelent6s
Rovid tavon is mérhet6
Elterjedt

Nem jellemzé

a piacon, a nagykeresked6k és a patikak automati-
kusan belistazzak a terméket, mert kotelesek a szer
elérhet6ségét orszagosan biztositani. A kereskedel-
mi lancokba bekeriilés és a polcért valé kiizdelem
sem ismert. Bekeriilési jutalékot sem kell fizetni, illet-
ve azzal a probléméaval sem kell szembenéznie a
cégnek, hogy a belistazashoz legtdébbszor valamit ki
kell listdzni a limitalt polcrészek miatt.

5. KULONBSEGEK A MARKETING
KOMMUNIKACIO TERULETEN

BETEGSEG TARSADALMI

CELU KOMMUNIKACIO FOGYASZTASI CIKK

Tilos Engedélyezett

reklamozasa lakossag felé

T4jékoztatas, kdznevelés, Eladas novelése
a betegségre

figyelemfelkeltés

Beteg, beteg kdrnyezete
(orvosszakma)

Fogyaszto

Kozvetve szolgal Kozvetlenll szolgal

Hosszatavon Mér révidtavon is

Kicsi, limitalt Magas

Betegek, TB, allam, teljes Cég (fogyasztd)
lakossag

50-90% 20-30% a médiavasarld

cég piaci pozicigjatél
figg6en
Szabélyozatlan terilet Szabalyozott

BTL eszk6zok ATL mellett BTL eszkdzok
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Az FMCG termékek szezonalisuktol fiigg6éen
hasznaljak a reklam eszkozoket. Az erfs verseny-
helyzetben életbevagd a marka ismertségét fenntar-
tani. Bar tobb tényezd egyittesének romlasa vezet
hosszutavl piacvesztéshez, mégis a reklam szerepe
az Osszes eszkdz kodzul a legjelentdsebb. A hirdeté-
sek teljes mértékben gazdasagi célokat, a kbzvetlen
eladast szolgaljak. A reklam tevékenység szinte kiza-
rélagosan a cég céljait szolgalja, bar a fogyaszto
szlikségleteit is kielégiti, és az arub6ségben mankaét
nyUjt szamara a termék valasztasban. A médiumokat
vegyesen hasznaljak a termék jellegétél, célcsoport-
jatél, szezonalitasatol és a biudzsétél fiiggben.

A gyogyszeriparban a marka és a gyoégyszercég
reklamozéasa kizarélag a szakemberek - orvosok és
gyogyszerészek - felé engedélyezett. llletve nyito-
gatja szarnyait a Tarsadalmi Célu Kommunikacio
(TCK vagy DTC), mely kulén kategérianak szamit a
reklamozason belil. A TCK legtébbszér alacsony
kéltségvetésbdl készitett betegségkampany. Preven-
ciora felhivoé szerepe van, kozérdeket szolgal, egész-
ségnevelést végez, a laikusokat tajékoztatja, igy a
beteg, a tarsadalom, az egészségpolitika és az orvos
szakma céljait is szolgalja. A betegségre megoldast
ad6é vénykoteles termék neve a hirdetésben nem
szerepelhet. A TCK hirdetéseket a médiatulajdonos
politikdjatél fugg6en nagyfokd kedvezményben ré-
szesitheti, ha a program az egész
tarsadalmat érint§ téméat boncol-
gat és nem allnak direkt Gzleti cé-
lok a hattérben. E terlilet még
meglehet6sen szabalyozatlan, ezért
a gyogyszer-gyartok részére hor-
doz némi rizikbét egy betegség-
kampany felvallalasa.

A gyobgyszeriparban a kis lét-
szdmu szakorvos tarsadalmat re-
mekul el lehet érni BTL eszk6z6k-
kel, igy pl. eseménymarketingen
keresztil. ,Az eseménymarketing

célja

Branding

a csomagolason

Els6dleges funkcio

Csomagolas elsédleges

Csomagolasi forma

Termék pozicionalas

Prom6ci6 a csomagolason  Tilos

Hatésagilag kontrollalva

koncentraltan lehet nagyszamu receptfeliréval talal-
kozni, megsporolva ezzel azt az id6t és energiat,
amit a lelatogatasuk jelentene.

Az FMCG gyartok is alkalmazzak mar ezt az esz-
kdzt. A reklamozas passzivitAsa remekil kiegészul-
het a cég aktiv tevékenységével, ahol személyes ta-
lalkozasra van méd a fogyasztoval. Egy-egy ese-
mény sokaig kellemes, emlékezetes élményt nyujt-
hat a résztvevének és tudat alatt is épiti a markat.

A Direst Mail, a célzott levélreklam a direct mar-
keting eszkoztaraba tartozé egyik médium, a tele-
marketing, a személyes eladas és direct response
média mellett. Ez nagyon elterjedt marketing eszkéz
a gyogyszeriparban, mert a segitségével a kis szak-
mai célcsoport koltség-hatékonyan érhet6 el. A kis
adatbazis kezelése konny(, folyamatosan felfrissit-
het6, de a mindségétél fligg a DM sikere. A DM alkal-
mas a termék-image épitésére, egyszerl Uzenetek
atvitelére. El6nye még a gyorsasag, az anygok a le-
gyartas utan par nappal postazhatok. A DM levél ro-
vid, témor Uzenetét érdemes egy latogatas soran
mélyebben elmagyarazni és megerdsiteni. A fo-
gyasztasi cikkek esetében a DM kevésbé hasznala-
tos eszkdz a nagy létszamua célcsoportok miatt.

6. KULONBSEGEK A CSOMAGOLAS
TERULETEN

VENYKOTELES SZER FOGYASZTASI CIKK

Esztétikai és hasznalati
funkcid

Hasznalati funkcié

Termékvédelem, Eladasnovelés

informacio és termékvédelem

Egységes Kilonbdzd

Corporate /Umbrella Vegyes

Nem érzékelhet6 Lathaté
Lehetséges

Teljes mértékben Korvonalakban

nem annyira direkt modszer, mint
a hagyomanyos eladasdsztbnzeés

Csomagolasfejlesztés

Premium és mainstream
termék megkilonboztetve

Egyszer(, rovid

Egyaltalan nem

Bonyolult, hosszadalmas

Jelentésen

€s nem is tud annyira széles réte-
gekhez szélni, viszont ahol jelen
van, ott sokkal intenzivebben képes kommunikacio-
ra.” A cégek roadshow-kat, konferenciakat, tovabb-
képzéseket, vacsorakat, szinhazi eléadasokat, sport-
eseményeket, hétvégeket szerveznek az orvosok-
nak. Ezen események nagy elénye, hogy az orvossal
valé személyes talalkozasra adnak lehetfséget, és
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A fogyasztasi cikkek versenyképességét nagy-
mértékben befolyasolja a design, mely ezért kitiinte-
tett szerepet nyer a termék fejlesztésének folyamaté-
ban. Olyannyira, hogy a csomagolas 5P-vé I|épett
el6. A vonzé, a markahoz illeszked6 csomagolas a
fogyasztd szaméara hozzaadott értékkel bir. Az allan-



déan valtozé kornyezethez alkalmazkodo cég, a cso-
magolason keresztul folyamatos designfejlesztések-

kel, korszer(isitéssel, Ujra pozicionalassal kivanja cél-
csoportjat megtartani és bdviteni. Egy fogyasztasi
cikk csomagoladsanak kialakuldsa évekig is eltarthat
és a termék pozicionalasanak egyik eszkoze.

Mindett6l mentes a gyogyszer, mint termék. A
gyogyszerek esetében az esztétikai funkcid hattérbe
szorul, hiszen a termék megvasarlasara nincs 6sz-
tonz6 erbvel a csomagolas. A piruldk esetében a
csomagolasnal a védelmi szerep és a fogyaszto tajé-
koztatdsa az els6dleges. Mivel a csomagolasnak ko-
vetlen eladasndveld hatasa nincs, a csomagolasfej-
lesztés sem all kbézéppontban. A gyégyszercsoma-
golasok grafikai szempontbdl egyszerlek, nem al-
kalmaznak kreativ megoldasokat. A kilénbdz6 mar-
kdk csomagolasa formailag egységes, legtdbbijik
papirdobozban talalhaté. A gydgyszerek csomago-
lastervezése nélkuldzi azokat a nehéz stratégiai dén-
téseket, amit a poziciondalas jelent. Sajatos, hogy a
gyogyszeriparban a magasan pozicionalt, magas ar-
fekvésd, prémium originalis termékek csomagolasa
nincs megkuldnboztetve a masolt, olcsébb generi-
kus készitményekt6l.

7. KULONBSEGEK A KEPVISELO
MUNKAJABAN

VENYKOTELES SZER

Képvisel6 elsddleges célja
Szakképesités

Képvisel6 mérhetdsége Nem mérhet6
Képviseld munkaja Marketing munka + (Eladés)
Képvisel6k szakképzése termékrol

Vevével kapcsolattartas Egészen szoros

Merchandising Nem létezik
Termékcsomagok ajanlasa Eléfordul
Trade marketing Nem létezik

Az FMCG képvisel6 feladata: a tertletén elhe-
lyezked6 boltoknal rendelésfelvétel, merchandising;
a készlet monitoring és a POS kihelyezése, felt6lté-

Informéaciéatadas, tajékoztatas, szolgaltatni

Szabalyozott: orvos, gyogyszerész

Folyamatos és egyre névekvd

se, Uj promociondl cseréje. Feladata réviden: novelni
zése nem igényel kilondsebb szakképzettséget,
sokkal ink&dbb az egyéni képességek, az eladastech-
nika szerepe a jelentds. Naponta rendelést vesz fel a
meglatogatott boltokban, és ezt regisztralja a rende-
Iés felvételi lapon, mely alapjan kiszallitjiak a kért arut.
A képviselb teljesitménye, azaz az altala eladott ter-
mék mennyisége naponta kbvethet6. A teljesitmény
mérhet6sége egyertelm(ivé teszi a képvisel§ mindsi-
tését mind a képvisel6, mind a vezetés szamara.
Az orvoslatogatd munkaja nem mérhet6. Nem
vesz fel napi rendelést, és bar a meglatogatott orvo-
sok szamat naponta regisztralja, az elvégzett latoga-
tds nehezen, és csak véletlenszerlen ellenérizhetd.
Az orvosnal eltoltott id6 alatt a képvisel§ hatékonysé-
ga megkérdbjelezhetd. A vezetés sokszor szeretné
azt hinni, hogy az orvoslatogaté kapcsolati t6kéje
hozza meg az eladasokat, de felmeril a kérdés: mi
befolyasolja leginkdbb az orvost a ddntéshozatala-
ban és receptfelirasban: a képvisel6 személyisége, a
vitt ajandék, a KOL-ok szerepe avagy a szokas hatal-
ma, esetleg tdbb tényez6 egylittese? Hiszen a képvi-
sel6 sokkal inkdbb marketing munkat végez, mint-
sem elad. Népszer(siti a terméket a latogatasainal, a
szakorvos igényeit maximalisan probalja kielégiteni,
szolgaltatasokat nyujt szamara, folyamatosan tajé-

FOGYASZTASI CIKK
Rendelésfelvétel, eladas, disztiblcié ndvelése
Nem szabalyozott, barmely szakma
Mérhet6
Eladas
Egyszeri
Kbzepes
Fontos
Elterjedt

Fontos

koztatja a piacrél, az 0j készitményekrél és az orvos
folyamatos tovabbképzését végzi az adott szakteri-
leten.

Egészségmarketing 55



8. A TERMEKMANAQER FELADATKOREI
FMCG ES PHARMA TERULETEN

Az FMCG termékmenedzser feladatai bizonyos
pontokban kulénbéznek a pharma termékmene-
dzser feladataitdl operativ szinten is. A stratégiai és
taktikai terv elkészitése, végrehajtasa és a budzsé-
kezelés a kozds pont. A FMCG termékmenedzser
munkéajanak egy részét a reklamugynokségekkel és
a médiatervez6kkel folytatott munka teszi ki, mas-
részt a kereskeddi és fogyaszt6i akciok, a csoma-
golasfejlesztés, designvaltas és Uj termékfejleszté-
sek adjak.

A gyOgyszeriparban dolgoz6 termékmenedzser
szoros kapcsolatban all a legnagyobb vevékkel, a
véleményvezérekkel. Idejének egy részét a KOL-okkal
térténé kapcsolattartas teszi ki. Orvosi, below the line
proméciokat készit, konferencidkat, roadshow-kat,
rendezvényeket szervez.

Osszefoglaléan elmondhatjuk, hogy a fent részle-
tezettek teszik a gyogyszermarketinget specifikussa,
még ha az sokszor, az FMCG marketinghez hasonlé-
nak is tinhet. Ugyanakkor a jov6ben egyre inkabb
az FMCG modszerek begylrizését fogjuk tapasztal-
ni a pharma marketing tertletére is.

56  Marketing & Menedzsment 2002/5-6.

IRODALOM

Michael E. porter: Versenystratégia, Akadémia kiado
1993. 28-36.0.

SCRIP magazin 1997. januar

Szaboéné, Dr. Streit Maria: Gydgyszermarketing, Medici-
na, 1999. 80.0.

Berkowitz,
234-235P
Justyak Laszlo: Az esemény mint reklam,Gyogyszertari
Practicum 98. Szeptember II. Evfolyam

Jozsa Lasz16: Marketing, Veszprémi Egyetem Kiad6 2000.
216-221.0.

Magyarorszag 98. A gyégyszerkereskedelem szemsz6géhol
Hoffmeister - Téth Agnes - Torscsik Maria: Fogyasztéi

Kerin, Rudelius: Marketing, Irwin, 1989.

“magatartas, Nemzeti tankdnyvkiadd, 1996.

xDr. Rekettye Gabor: Ertékteremtés a marketingben, Koz-
gazdasagi és jogi kiado, 1997.

John. J. Coyle: The management of business logistics,
West Publishing Company, 1996.

A szerz6 PhD hallgato,
Nyugat-Magyagyarorszagi Egyetem



