.Nirnbergi pert akarok inditani

a reklam ellen. Mik a vadak?
Mérhetetlen 6sszegek elherdalasa
Atarsadalmi hasznossag teljes hianya
Hazudozéas

Merénylet az értelem ellen

Titkos agitacio

Az egyligyliség imadata
Kirekesztés és fajgydlolet

Merénylet a tarsadalom békéje ellen
Merénylet a nyelv ellen

Merénylet a kreativitas ellen
Fosztogatas”

(Oliviero Toscani)

Alenti gondolatokbol kideril, hogy
Oliviero Toscanitol szarmazo idézet
egyik sora sem vonatkozik

a betegségkampanyra.

Csépe Andrea

Betegsegkampany,
a TCR valfaja

gyarto cég egyittes reklamozéasa kizarélag az orvos és gyogy-
szerész szakma felé engedélyezett.

Az utébbi 5 évben azonban nyitogatja szarnyait a betegségkam-
pany, a tarsadalmi célu reklamozas (TCR) egyik vélfaja. Rendkivil sok-
féle tém4aju TCR-val taldlkozhattunk Magyarorszagon is, kdztik a Forgd
Morgd, Makk Marci, A tej élet erd egészség, Kutyapotty, Iszik vagy ve-
zet, A lantfarki madar, stb. kampanyokkal, mégis a betegségkampany
sajatos jellemz6i miatt kezd elkilénilni a tdbbi TCR-tdl.

I Iazénkban a vénykoteles gyogyszerek piacan a markanév és a

MIERT KEVESEBB A BETEGSEGKAMPANY (TCR),
MINT A DTC (DIRECT-TO-CONSUMER)?

A kulfoldi szakirodalom haszndl egy kilén fogalmat a fogyasztékat - ese-
tinkben a betegeket - megcélz6 kommunikaciéra, a Direct-To-Con-
sumer (DTC) fogalméat. A TCR és a DTC egyarant kézérdek(, Gzenete a
tarsadalom egészét vagy egy jelentds részét érinti, mégis a hazankban
alkalmazott betegségkampany (TCR) fogalmat nem lehet még a DTC-vel
azonos kategériaként kezelni. A DTC ugyanis az 1980-as évek Ota az

A TCR és a DTC egyarant kozérdekd, Uzenete a tarsa-
dalom egészét vagy egy jelent6s részét érinti, mégis a
hazankban alkalmazott betegségkampany (TCR) fogal-
mat nem lehet még a DTC-vel azonos kategoriaként
kezelni.”

Amerikai Egyesult Allamokban elterjedt reklamozasi fajta, melyben a
marka neve és a gyartdé cég neve egyutt elhangozhat a térvényi szabé-
lyozasok betartasaval. A DTC kommunikéacié kézéppontjaban a beteg
all, kinek befolyasolasaval a gyégyszercégek a szerek irant keresletet ta-
masztanak. A beteg direkt meggy6zésével novelik az értékesitést ugy,
hogy a beteget maga kéri a gyogyszer felirdsat az orvostol. Amerikaban
a DTC kommunik4cié ndvekvd tendeciat mutat és a 2004-re 2 milliard
dollar feletti koltést prognosztizalnak erre a marketing eszkozre.

Totalis marketing 37



A BETEGSEGKAMPANY NEM EGYENLO }

A REKLAMMAL

A betegségkampéanyok témaja értelemszer(ien vala- -
milyen betegség. Hazankban az alabbi betegség-
kampanyokat lathattuk: mellrak, AIDS, hepatitis A és -

B, kullancs és depresszi6 stb.

A betegségkampéanyt azonban nem lehet egysze-
rien a reklAmmal azonos kategéridba sorolni, hiszen -
sok tekintetben kilénbozik a kettd.

Termék, gyarté egyutt reklamozasa
lakossag felé

Reklamozas célja

Célcsoport
Gazdasagi célokat szolgal
Finanszirozo

Befektetés megtérilése
Koltségvetés

Kinek érdekét szolgélja

A megrendelé médiavasarlasa utan jaro
kedvezmény

Reklamozas

Leginkdbb hasznéalatos marketing
eszkdzok

El6készités
Kommunikacié médja

Kommunikacié hatékonysaga

Co-promdcio

A fogyasztasi cikk reklamjaban a gyart6 nevének -
és a markanévnek megjelenitésével egyértelml az, -
hogy ki finanszirozta a reklamot. A fogyaszté szaméa-

a betegség ismertségét noveli,

- bizonyos betegségek elleni prevenciéra (ADS
hepatitis B, kullancs) hivja fel a figyelmet,

a beteget meggy6zi, a gydgyulasra 6sztonzi (Va
segitség! Megel6zhet6! szlogenek),
a beteget aktivizalja az orvos felkeresésére,

- beidegz6dott attitidok, megszokott magatartas

megvaltoztatasara sarkall,
feleldsségérzetet alakit ki a tarsadalomban, abe

teg kornyezetében,

BETEGSEGKAMPANY

Tilos

Adott betegségrdl tajékoztatas, koznevelés,
figyelemfelkeltés, prevencié
(gydgyszer eladas)

Beteg, beteg kornyezete, orvosszakma,
a tarsadalom egy része vagy egésze

Kozvetve szolgal, hosszu tavon

Gyogyszercég és/vagy Alapitvany
és El. Minisztérium

Hosszutavon

Kicsi, limitalt

Betegek, allam, TB, teljes lakosséag,
gyégyszercég

50-90 % médiavasarl6 cég piaci
poziciéjatél figgden

Szabdlyozatlan teriilet

BTL eszkozok, elvétve ATL

Bonyolult, szakma, hat6sagok
beleegyezése szikséges

Raciondlis, igaz, érthet6, hiteles

Kérdéses

Gyart6 6sszefogasara volt példa
(depresszié kampany)

REKLAM
(FOGYASZTASI CIKK)

Engedélyezett

Adott termék eladasanak novelése

Fogyaszté

Kozvetlenll szolgal rovid és hossz(tavon
egyarant

Gyarté

Mar rovidtavon is
Magas

Els6sorban a cégét (fogyasztd)

20-30 % a médiavasarlé cég piaci
poziciéjatél fuiggéen

Szabaélyozott

ATL eszkdzok BTL eszkdzokkel kiegészi
Nem igényel kilonleges el6készileteket

Sokféle: lehet irracionalis, emécidkra épité
nem valés

Hatékony

Nem jellemz6 de el6fordult
(Hosszan friss tej)

egészséges életmddra 6sztondz (pl. rak),
destigmatizal egyes betegségeket (pl. a depresz

szi6s nem 6rilt, hanem beteg).

A betegségkampanyt legtdbbszér egy gyogyszer-
gyarté cég kezdeményezi és egyltt szakmai szer-
vekkel vagy alapitvanyokkal finanszirozza. A gyégy-
szergyartd részére azonban kizarélag hosszu tavon
szolgal gazdasagi célokat, hiszen a gyogysze
mérkaneve a hirdetésben nem hangozhat el. Agyar-
td célja a piac novelése hosszu tavon. Célja, hogy a

ra nem kérdéses, hogy a reklamozé célja a termék
értékesitése és profit szerzés a fogyaszto igényeinek
kielégitése altal.

A betegségkampanyok céljai azonban a kovet-
kez6k lehetnek:
- atarsadalom egészségnevelését végzi,
- a laikusokat tajékoztatja az adott betegségrol,
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betegségre valé felhivassal egyre tobb beteg fordul-
jon orvoshoz és orvosi promécio segitségével a be-
teg egy adott gyodgyszerre legyen raallitva.

A gyogyszercég részér6l kockazattal jar e kampa-
nyok finanszirozasa, hiszen kérdéses, hogy a kam-
pany képes-e és mely id6tdvon beteget aktivizalni.

Philip Kotier szerint a TCR hatasa az alabbi idéta-
von mérhet6:

SZAKASZ IDOTAV ELERT HATAS
1 3 hé Figyelemfelkeltés
2 1év ErdeklGdés, felel6sség kialakitasa
3 2-3 év Referencia csoport meggy6zése
4 2-3 év Kozvetit6i csoport meggydzése
5, 6-8 év Uj életmod kialakitasa

Areklam célcsoportja az adott termék vasarléja,
fogyasztoja. A betegségkampany azonban egyszer-
re szol:

- a beteghez,

- annak kérnyezetéhez,
- atarsadalomhoz,

- az orvosszakmahoz,
- a hatésagokhoz,

- dontéshozokhoz.

Az életet nem veszélyeztetd betegségek esetében
el6fordul, hogy pl. a migrénes és szénanathas bete-
gek Jelentds része nem ismeri fel id6ben betegségét
és évekig félrekezelik. Ezen betegcsoportok érdeke
miel6bb felismerni a bajt és megfeleld orvosi segitsé-
get kapni.

A kdrnyezet szerepe bizonyos
betegségeknél kiemelked6en fon-
tos, hiszen példaul a depressziés
beteg kdrnyezete ismerni fel a be-
tegségét, és valdszinlleg viszi el
szakorvoshoz a beteget.

Az orvosszakma hazankban
egyenlére 6rommel veszi a beteg-
ségkampanyokat, hiszen igy a a gyodgyszergyartok és
akozfigyelem kdzéppontjaba kerll az adott orvosi kor.

A magas kedvezmény sokszor megkérddjelezi a
szlk budzsébdl vasarolt reklamhely hatékonysagat.
Amikor a kampény az egész tarsadalmat érint6 téméat
ddl fel, a médiatulajdonosok szivesen és nagy segi-
t6készséggel &llnak a kampéany mellé (pl. rak, de-
oresszid, szénanatha). Ehhez azonban sziikséges,
hogy a médiatulajdonos teljes mértékben meggyd6-
z6djék arrél, hogy rovid tAvon nem Uzleti célok allnak

a kampany hatterében, pl. az adott betegség gyogyi-
tasara, tobb gyoégyszergyarté rendelkezik azonos
hatastani csoportba tartozo készitménnyel.

Kitart6 betegségkampany és lobbitevékenység
lassan befolyasolja a hatésagokat és dontéshozo-
kat. Pl. A Hepatitis-B oltas igy kerilt be az ingyenes,
allam Altal finanszirozott kételezd oltasi rendbe a 14
évesek szdméara.

Ellentétben a reklamokkal, a betegségkampanyok
sokszor rendkivil limitalt budzséb6l készilnek, mert
a gyogyszerpromdcié bidzséje a a szakmai célcso-
porthoz van igazitva. A legnagyobb szamu célcso-
portot a az 5000 f8s hazi orvosok adjak. A tendereken
azonban a legnagyobb reklamigyntkségek is szive-
sen részt vesznek, melynek oka véleményem szerint
az alabbi:

- Az lgynokség piaci értéke nd azaltal, hogy ta-
pasztalatot szerez a betegségkampanyok elkészi-
tése terén.

- Emeli az tgyndkség presztizsét egy kozérdek(, a
tarsadalom egészét érint6 kampany elkészitése.

- Atender megnyerése belép6ét jelent a gydgyszer-
cégek piacéara.

A BETEGSEGKAMPANY ELEMEI

Amennyiben integralt kampanyt tervezink, az alabbi
kampanyelemeket hasznalhatjuk a beteg széleskord
tajékoztatasa és meggy6zése céljabdl:

- TV hirdetés, sajtdhirdetés,

- Infoline, z6ld vagy kék szam, melyen régebben

A médiatulajdonosok szivesen és nagy segit6készség-
gel allnak a kampany mellé (pl. rak, depresszid, széna-
natha). Ehhez azonban sziikséges, hogy a médiatulaj-
donos teljes mértékben meggydz6djék arrdl, hogy rovid
tavon nem uzleti célok allnak a kampany hatterében.”

szakorvos valaszolt az érdekl6d6k kérdésére,
napjainkban azonban pl. a szakorvosi rendel6k
listadja adhatd ki,

- betegsegit6 klubok cime,

- segélykérd vonal létrehozéasa,

- Internet oldal a betegségrol,

- PR film, cikk, b6vebb informéacié atadasa céljabol
(szakeért6i interjuk),

- 0Onkitdltd kérd6iv a beteg elsd szliréséhez, pl. ren-
del6be, internet site-on, hirdetésben,
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- plakat, betegtdjékoztaté brossira a rendel6ben
vagy patikaban,

- markazatlan betegcsomag a betegségrél, melyet
az orvos ad at a betegnek,

- egyeéb alternativ eszk6z (pl. hiresség felvallalja be-
tegségét nyilvanosan) stb.

KINEK ERDEKE A BETEGSEG KAMPANY?

- Allam: hiszen a finanszirozé, &ltalaban a gyogy-
szercég sokszor allami feladatot lat el, atvallalja az
egészségpolitika feladatat. A prevenciéra felhivas-
sal a Tarsadalombiztositas szaméara megtakaritast
érhet el, hiszen a prevencié hosszl tavon olcsébb
a kezelésnél.

LA betegségkampany még szabdalyozatlan terulet

3. A gyodgyszercégnél a termékfelel6sok altaldba-
nem marketing szakemberek. Ezért sokszor rem
rendelkeznek tapasztalattal ATL eszkdzok te-
rén, igy egyrészt a promacios bldzsé felosztasa
nal erre az eszkdzre legtdbbszér nem is gonda-
nak, gondolkodasuk révid tavld, masrészt tartana«
az ismeretlentdl.

4. Rengeteg el6készit6 munka utan (lasd késbbb) ri-
zikds a kampany megvaldsitasa:

- El6fordulhat, hogy a médiumok nem véllaljak
fel a kampanyt, hiszen a médiatulajdonos sa
badon donti el, hogy sugarozza-e a spotot.

- A mar kész storyboard-ot, esetleg leforgat¢*
anyagot elutasitjak a médiatulajdonosok vagy to
vabbi valtoztatdsokat kérnek, mely a konceper.

modositasat jelentheti. igy a

munkat elolrdl  kezdhetjik

mely az id6zités csUszasat é&

olyan értelemben, hogy nem tudni, mikor nem tamad- plusz forras bevonasat jelert
hat6 a kampany. Elégséges védelmet nyujt-e, ha a Ma- heti. Egy ilyen helyzetet meg
gyar Orvosi Kamaraval vagylés ANTSZ-szel egyezte- lehetGsen nehéz a menedzs

tink és engedélyeztetjuk a kampéanyt?”

- Orvosszakma: a kozfigyelem és a gyogyszer-
gyartok kozéppontjaba kertl a szakma, né szak-
mai és lobbi erejuk.

- Civil szervezetek, alapitvanyok: presztizs szem-
pontbol, kdzcéljaik teljesitéséhez, hosszu tavon
lobbi tevékenységhez.

- Reklamiigynokségek (lasd fentebb).

- Médiumok: atarsadalmi tigyek iranti fogékonysag.

- Gyogyszergyartok: egészségpolitikai célokbdl és
hosszl tdvon gazdasagi célok végett.

MIERT TARTANAK A GYOGYSZERGYARTOK
A BETEGSEGKAMPANYTOL?

1. A betegségkampany kivitelezése rendkivil bo-
nyolult. Mar az el6készitése is kiemelt odafigye-
Iést igényel. A megrendeldt6l marketing, média és
orvosszakmai ismereteket egyittesét igényli, (lasd
lentebb)

2. A betegségkampany még szabalyozatlan tertlet
olyan értelemben, hogy nem tudni, mikor nem ta-
madhaté a kampany. Elégséges védelmet nyuijt-e,
ha a Magyar Orvosi Kamaraval vagy/és ANTSZ-szel
egyeztetlink és engedélyeztetjik a kampanyt? Biz-
tositék-e kikérni az ORT (Onszabéalyoz6 Reklamtes-
tulet) véleményét?
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mentnek megmagyarazni.
- Perre keriilhet sor barmiért a
kommunikacié maodjaért, fo-
majaért, a versenytarsak, a szakma nem meg-
felel§ szintl bevonaséaért, politikai okokbdl sth
5. El6fordulhat, hogy a kampany utan mégis a ver-
senytars piacrészesedése ng, hiszen méarkaza:
lan hirdetésekkel és anyagokkal célozzuk a bete
geket. llletve egy integralt betegségkampany €-
adasban mérhet6 sikerességéhez intenziv és renc
kivil hatékony orvospromocio sziikséges.
Mindezek miatt a gyogyszerfelel6sodk inkabb a
biztos orvospromadciét valasztjak.

A BETEGSEGKAMPANY ELOKESZITESE

Az alabbi el6készit6 munka kell, hogy megel6zze a

betegségkampanyok kivitelezését:

1. Az adott orvossszakmai kor bevonasa. Erdeme;
erre a célra Tanacsadd Testlletet felallitani
ahol a szakma véleményvezérei kerekasztal neg
beszélésen adhatnak hangot véleményiknek. B
kor érdemes felvezetni a célokat és részletese'
bemutatni a kampany elemeit, storyboard-ot vég,
kész filmet. Eférum célja a kampéany egységes d
fogadtatasa a szakmaval. Azért is fontos a szakm
bevonasa, mert esetleg tobb betegre, érdeklédés
re kell szamitani, melyre fel kell az orvosoknak ke
szilnidk.



2 Erdemes az adott Szakmai Kollégiumot is iras-
ban tajékoztatni a kampanyrél, a kerekasztal
megbeszélésen hozott dontésekrél és a véle-
ményvezérek egylttmikddését is kifejezni.

3. Amennyiben Infovonalat, telefonos vonalat allitunk
fel, a Szakmai Kollégiumon keresztiil javasolt kérni
a szakorvosok irasbeli és dnkéntes hozzajaru-
lasat a rendelési id6 stb. megadasahoz a publi-
kumnak.

4 Atelefonos operatorok jelenleg mar nem lehet-
nek szakemberek, és nem adhatnak szakmai ta-
nacsokat, mégis sziikséges szakmai felkészité-
stk a betegségrél.

5. Atenderben résztvevé Ugynokségeket megtani-
tani az orvosi szakteriletre, a betegségre, e
célbdl szokatlanul részletes briefet irni a piacrol,
betegségrél, helyzetr6l, pontosan definialni a
kommunikaciés célokat. Egyébként el6fordulhat,
hogy az Account Manager nem érti a feladatot, és
a kreativok rossz oldalrél kozelitik meg a kam-
panyt, mely a munka Ujrakezdését jelentheti. Ja-
vaslom a briefelésnél a kreativ igazgat6 is legyen
jelen.
lletve a briefelés folyamata is tobb fazisu:

- irdsban atkildém a laikus nyelven irt briefet az
Ggynokségnek.

- Ugynokség megvitatja, kérdéseit ©sszeirja, és
csak utana kerll sor a szébeli briefelésre.

- Ettél a ponttdl az ligynokség folyamatos kontrolla-
lasa sziikséges azért, hogy ne-
hogy vak végéanyra térien a
munka. A termékfelelésnek és
Medical szakembernek kotele-
z8 az igynokség rendelkezésé-
re alini.

Véleményem szerint csak igy
lehet ilyen korlatozott idd alatt
megérteni a betegséget, a problémat és semmikép-
pen sem elégséges egyszeri talalkozas.

1 Minden irdsos anyagot a gyogyszercég jogasza-
val és az Orvosi és Hat6sagi kapcsolatok osz-
talyaval egyeztetni kell, ami rengeteg id6t vesz
igénybe, hiszen az orvoskollégak tul 6vatosan all-
nak a betegeknek sz6l6 kommunikaciéhoz.

2 Nem utolsé sorban, sok bels6 PR munka sziik-
séges a menedzsment, a kollégak, a sales tAmo-
gatdsanak megnyeréséhez, hiszen a betegség-
kampéany révid tava eredménye nem lathaté és
relativ magas biidzsét von el a terileti promo-
ciébol.

A KOMMUNIKACIO MODJA

A betegségkampany szemben a reklammal nem ru-
gaszkodhat el a realitdsoktol, hiszen mindig komoly,
valos témarél beszél. Toscani idézetét cafolva, a
kommunikaci6 maodjanak, Gzenetének az alabbi pa-
raméterekkel kell rendelkeznie:

- logikusan érveld,

- mindig racionalis,

- igaz,

- redlis kovetelményeket tamaszto,

- kommunikator személye hiteles,

- emocionalis, de nem félelemkeltd.

A betegségkampanynak kreativ megoldasokat
kell alkalmazni ahhoz, hogy a fogyasztasi cikkek rek-
lamddmpingjébdl kiemelkedjen, a figyelmet felhivja
és a beteget aktivizalja. A kreativitast az alacsony bi-
dzsé kifejezetten 6sztbnozheti.

A BETEGSEGKAMPANY ES A DTC
DILEMMAI

Bar felszinén érintettem ezuttal a betegségkampany

témakorét, de talan az érezhet6, hogy rendkivil sok

kérdést, dilemmaét vet fel a téma, melyekre a vélaszt

tovabbi elemzés utjan lehet megadni:

- Eredményezi-e a DTC kampany a betegek javula-
sat, optimalisabb kezelését avagy esetleg indokolat-
lanul draga terapiak igénybe vételére 6sztondézne?

A tenderben résztvevd Ugynokségeket megtanitani
az orvosi szakteruletre, a betegseégre, e célbdl szokat-
lanul részletes briefet irni a piacrdl, betegségrél, hely-
zetrél, pontosan definialni a kommunikaciés célokat.”

- J6 irany-e az, hogy a beteg dont egészségigyi
kérdésekben, az a személy aki nem szakember és
nem Aall teljes korl informé&ci6 birtokdban?

- Képes-e teljes korl informaciét adni a DTC a bete-
gek koriltekinté déntéséhez?

- A betegségkampany-e a mddja a betegek megfe-
lel informacioval valo ellatasanak?

- Hogyan jarul hozza az egészségiigyi kiadasok-
hoz, noveli, avagy csokkenti azt?

A gyogyszeres kezelés szikségtelenil nagyfoku
novekedéséhez vezet-e?

- A beteg és a szakorvos kozé all-e? Frusztraciot
okoz-e a szakorvosnak, ha ra betegoldalrél nyo-
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mast gyakorolnak és megkérddjelezédik dontés-
hoz6 szerepe?

- Etikus-e a gyogyszerek tekintetében hirdetéssel
sarkallni a fogyasztast?

- A gyogyszergyartdk sokszor hivatkoznak az AIDS
esetére, ahol nyilt prevenciés kampéany folyik a

LA betegségkampanynak kreativ megoldasokat kell
alkalmazni ahhoz, hogy a fogyasztasi cikkek reklam-

ban is tért hédit majd 5-10 éven belll. Lehetséges
hogy az egészségtudatos fogyasztdk fogjak kilobbiz-
ni a kormanyzattél, hogy elegend6 informacio alljon
rendelkezésiikre, és 6k maguk donthessenek egész
séguket érint6 kérdésekben, avagy a gyogyszeripari
cégek nyomasa kelti majd életre.

Mindenesetre hazankban nagy
csatarozasok varhatok, melyben
az orvostarsadalom foggal-korém-
mel akarja majd meg®6rizni fontos

dompingjéb6l kiemelkedjen, a figyelmet felhivja és a  sagat és kozponti szerepét a don-
beteget aktivizalja. A kreativitdst az alacsony bidzsé  téshozasban.

kifejezetten 0sztondzheti.”

megeldzésért. Azonban kérdéses, vajon az AIDS
ellenszerének feltalalasa utan a leend6 gyarto to-
vabbra is reklamozhat-e, vagy akkor mar gazda-
sagi érdekeket szolgalna?

- A DTC érdeke-e a kormanynak, aki a gyégyszerki-
adasokat kivanja kontrollalni?

- Helyes-e, hogy a DTC, a reklam természeténél fog-
va tulzott elvarasokat tamaszt egy gyogyszer irant?

- Hogyan lesz jogilag szabalyozva a DTC némely
peres Ugy esetén vagy annak elkerilése végett?

A BETEGSEGKAMPANY ES A DTC JOVOJE

A DTC az Egyesilt Allamokban mér 20 éve hasznéla-
tos fogalom és val6szinlleg Eurépaban, igy hazank-
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