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VARGA ZOLTAN

Vallalati markak a vény nélkuli
gyogyszerek (OTC) piacan

A tanulmanyban a szerz6 azt
vizsgalja, hogy a vallalati mar-
kak alkalmazasanak van-e létjo-
gosultsaga a hazai vény nélkili
gyogyszerek és a gyogyhatasu
készitmények piacan. EI&szor
ennek a specialis termékpiacnak

1. tdbla

A vésarlas targya

afébbjellemzGit és a markapoli- ~ Vasariok
tikai dontések hierarchiajatfog-
lalja 6ssze roviden. Ezt kdvetden

Termékek

két tnarkaelméleti megkdzelités
alapjainak felhasznalasaval a
gyakorlat altal tAmasztott kdve-
telmények szem el6tt tartasaval
vizsgalja ezt az eddig kevésbé
kutatott témakort.

A vésarlas f6 célja

Dontéshozo
a vasarlasnal

A vasarlasi dontési

A gyogyszerek helye folyamat
a termékmatrixban Szabalyozas
1
Marketingszempontbdél a ter-
mékeket két nagy csoportra le-
K+F

het osztani: a fogyasztasi cikke-
kére és a termel6eszkozokére. A
gyogyszerpiac kildnlegessége azonban szikségessé

teszi specialis szempontok figyelembevételét a mar-

ketingtevékenység soran. A gyoégyszerek szamos di-

menzié szerint rendelkeznek olyan jellemz6kkel,

amelyek miatt nem sorolhatok be egyik klasszikus

termékkategoridba sem. Ezeket foglalja 6ssze az 1.

tabla.

A t&blabdl két fontos dolgot érdemes kiemelni. Az
els6 az, hogy a gyogyszerpiac egyik legfontosabb jel-
lemzdje az atfogo és szigoru szabalyozas. A gyoégysze-
rek el6allitdsara, Osszetételére, mindségére, torzs-
kdnyvezésére, forgalomba hozatalara, kereskedelmé-
re, tarolasara, csomagolasara, arara és reklamozasara
a hatalyos jogszabalyok és a szakmai szabvanyok ren-1

1 A tablazat Streit (1997) p. 13 és Szabd (1990) p. 214 tablazatainak
Osszevetése alapjan készult (kiegészitésekkel)
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Fogyasztasi cikkek

Tartds és nem tartés
fogyasztasi cikkek

'4 Széles népréteg
A fogyaszté fizet

- Kis véasailasok
alacsony egységaron

--Nem jelentds
befektetés

Sziikséglet kielégitése
?

Egyén vagy csoport

'(csalad)

Valodi dontési
folyamat

Nem jelentés

Kevésbé fontos

Termel6eszkdzok

ttyersarryagok, félkész
termékek,
berendezések

- Kisebb csoport
- A véasarl6 fizet

- Nagy vaséarlas magas
egységaron
- Nagy befektetés

Nyereségmaximalzalas

Csoport (beszerz6
részleg)

Kollektiv dontési
fofyamat

Nem jelentds

Fontos lehet

Fontos eltérések a kiloénb6z6 tennétek piacan’

Gyébgyszerek

Betegséget megelézd
illetve kezeld
készitmények

-Széles népréteg
A fogyaszté és/vagy
a th. fizet

Kis vasarlas magas
egységaron

Nagy kockazat
-Etikai vonatkozasok

Egészségmegbrzés
és tinetkezelés

Beteg vagy orvos vagy
patikus

Komplex déntési
folyamat

A marketing-mix
valamennyi elemére
vonatkoz6an
meghatarozé

Nélkulozhetetlen

delkezéseit kell alkalmazni. A szabalyozas meghata-
rozd a gyoégyszermarketing-mix valamennyi elemére
vonatkozoéan. A gyoégyszerpiac masik f6 jellemzdje,
hogy a vésarlasi dontési folyamat rendkivil komplex:
a dontéshozo, a vasarlé és a felhasznalé személye el-
kalénalhet). A dontéshozd lehet a paciens, az orvos
vagy a gyogyszerész, a vasarl6 a péaciens és/vagy a
tarsadalombiztositd, mig a felhasznal6 a beteg.

A promocids tevékenység jellemz6i a hazai
gyogyszerpiacon

Mas termékpiacokhoz hasonléan a gydgyszerpiac
sem egységes. A kiskereskedelmi forgalomba kertlé
,»gyogyitd szereket" szakmai és marketingszempont-
bdl alapvet6en harom csoportba sorolhatjuk. Ezek a



2. tébla

A 4P és a marketingstratégia jellemz6i a gyogyszerpiaci szegmensekben

Vénykoteles
gyogyszerek

Vény nélkuli
gyogyszerek
Termékpolitika

Ertékesités helye Intézményi (kérhazi) és kozforgalmu

gyogyszertarak

A cégek termékpolitkajara a térvényi szabalyorés nagy befolyast gyakorol

Koéihazak, patikak, drogériak,

A veény nélkali gyogyszerek-
nél és a gyoégyhatasi készitmé-
nyeknél (egyutt: OTC készitmé-
nyek) a fogyasztok felé irdnyuld
vaséarlasosztonzés legfébb tipusai
nem, vagy csak korlatozott mér-
tékben alkalmazhatok. Nyere-

Gyoégyhatésu
készitmények

herhariak, élelmiszerboltok ményakciokkal,  kupongydijté-
— sekkel, ingyenes ajandéktar-
Arpolitika -Egységes ar orszagos - Egységes ar 1Az & kkal és i intakkal
szinten orszagos a kereskedelemben gyakkal és ingyenes mintakkal
-A tb-tAmogatas szinten nem egységes sem a gyarto, sem az orvos, sem
mértéke 100, 70, 50 - A fogyaszt6 teles - A fogyasztd telies arat a patikus nem élhet. A gydgy-
illetve 0 % os lehet arat fizetl fizet minden esetben - i céaek - b Iméletil
-Az érakat a tb - Tb t6l fliggetlen - Th-t61 teliesen fuggetlen szeripart Ce,ge - bar e me,e 1eg
kontrollalja amieniatarozas2 armegtwtarozas megtehetnék - egyfajta iratlan
Reklamozas - Csak &z orvos felé - A betegek felé is lehetséges Szabalyt kovet\_/e’ nem Yesznek
lehetséges, a beteg - Jellemz6 fonnai részt nagy, nyilvanos Kkiéllitaso-
felé tilos Hirdetések az elektronikus és nyomtatott kon. tovabba nem jellem26 az
- jellemz6 forméi- médiaban h Ko tleniil f
Orvoslatogatas Patkalétogatas sem, ogy OZVS_ enu a_ O__
Konferenciak In-store marketing gyasztokat probaljak elérni di-
Szervezkése ) Omvoslatogatés rekt marketing-akciék keretében.
Prospektuso et . . .
DM P Ez utébbira akadt mar példa itt-
Hirdetések hon: a svijci székhely( Novartis
a szaksajtoban egy, a Venoruton visszérkrém-
Jellemz6 - Pult orvos Puii. beteg, orvos mel és a vénas panaszokkal kap-
marketingstratégia -Push: kérhaz Push: gyogyszerész, nagykereskedd

és annak célpontja

- csak receptre kaphat6é (vénykoételes vagy etikus)
gyogyszerek,
- recept nélkil kaphato gyoégyszerek,
- gyogyszernek nem mind'stild gyoégyhatasu ké-
szitmények és taplalékkiegészitok.
A hérom Kkategoriaban eltér6 a marketing-mix
egyes elemeinek szerepe és szabalyozottsadga. Ezeket

hasonlitja 6ssze 6t szempontbd6l a 2. tébla.

A fogyasztok felé iranyuldé gyoégyszermarketing
korlatjai Magyarorszagon 2001-ben

A reklamtoérvény értelmében a fegyverek, a dohany-
aruk és az alkoholtartalmu italok utan a gyégyszerek
rekldamozéasa esik a legszigorubban szabalyozott ter-
mékkorbe. Nem rekldmozhatok sem az elektronikus,
sem pedig a nyomtatott médiaban a rendeletekben
meghatarozott betegségek gyogyszerei, a kézgyogy-
ellatasra jogosultak részére téritésmentesen rendelhe-
t6 gyogyszerek, a vénykoteles gyégyszerek, tovabba
azok a gyogyszerek sem, amelyek vény nélkil és
vényre egyarant beszerezhetdk.

1 kivéve a kozgyogyellatasi igazolvannyal rendelkez6 betegek a
kozgyogylistan szerepl6 készitményeknél, melyekhez a tb 100%-o0s
tdmogatast nyajt

2 kivéve a kozgydgylistan is szerepl6 készitményeket

csolatos tajékoztatd és tanacsado
koényvecskét postazott 1999 els6
felében azon visszérproblémak-
kal kiszk6dok szamara, akik adatbazisaban szerepeltek.

Arleszéllitasokra, illetve bonuszokra a gyégyszerek
és a gyogyhatasu készitmények piacan is van szamos
példa. Az arcsokkentések lehetésége azonban korlato-
zottak. A vény nélkuli gydgyszerek &rat ugyanis a gyar-
tok szabadon emelhetik illetve csokkenthetik, de erre
egy évben legfeljebb négy alkalommal, negyedévente
van lehet6séguk. Az arcsokkenés igy legaldbb egy 3 ho-
napos akciot jelent. Ez az esetek tobbségében forgalom-
novekedést eredményez ugyan, de ha a 3 hénap elmul-
taval a termék ara ismét emelkedik, akkor azt a magyar
vasarlok mar nehezen fogadjak el. Kidbrandité szamuk-
ra, ha az aremelés nem az év elejére esik, igy visszatér-
nek a versenytars termékeinek hasznalatahoz. A jelen-
ség magyarazata egyszer(i: az emberek tébbsége , A"
gyogyszeraremelést - a tb és a forgalmazék arharcéarél
tobb héten at folyamatosan beszamolé médianak ko-
szbnhetben - a januarral koétik 6ssze, holott ez csak a
vénykoteles készitményekre jellemzé. A gyarték éppen
emiatt jellemz6en évente egyszer, maximum kétszer
modositjak araikat a vény nélkuili piacon.

Mint az eddig leirtakbodl és a 2. tablabdl is lathatd, a
gyogyszerek promécidjanak lehet6ségei er6teljesen
behataroltak a marketing-mix valamennyi elemének
tekintetében. A kérdés mar csak az, hogy hol és ho-
gyan lehet az egyre élesedd gyogyszerpiaci verseny-
ben meghataroz6 és hosszu tavon is tartdés verseny-
el6nyre szert tenni. A vény nélkuali készitmények pia-
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can a végso6 felhasznalok felé iranyuld marketingstraté-
gia szamara a termékpolitika, azon belll is a markapo-
litika jelentheti a kitorési pontot.

A markapolitikai dontések hierarchiaja

A markapolitika kialakitasa soran a cégeknek harom
kérdésre kell valaszt adniuk.1

O Alkalmazzanak-e markat?

A kérdésre a valasz nyilvanvaléan a vallalat altalanos
marketingstratégiajaban keresend6: ha a cég aktiv marke-
tinget kivan folytatni, ha kapcsolatot kivan kialakitani ve-
vGivel, akkor a kérdésre adott valasz egyértelmden igen.

9 Ki legyen a marka tdmogatdja?

A termeldvallalatok harom lehet6ség koézul valaszt-
hatnak, abbol a szempontbdl, hogy kinek a markajat
hasznaljak:

- Kialakithatjdk sajat (termel6i) méarkajukat;

- Hasznalhatjak az értékesitési lanc egyes tagjai-
nak (nagykereskedék, kiskeresked6k, Uzletek,
Uzletlancok) keresked6i markait;

- Maérkalicenc-szerz6dés keretében méar bevezetett
vagy egyébként is hires neveket, markajelzéseket
szerezhetnek meg.

< Milyen mérkanévstratégiak alkalmazhatéak?

Laforet és Saunders szerint a gyakorlatban alkalma-
zott markahasznalati tipusok az alabbiak szerint kate-
gorizalhatok:

- Vallalatdominans: vallalati markak (a vallalat ne-
vét hasznéljak) és divizibmarkak (a divizi6 nevét
hasznaljak);

- Vegyes markak: kett6s markak (kett§ vagy tébb
nevet hasznalnak a promadciéban és a csomago-
lason, azonos sullyal) és Gn. endorzalt markak (a
terméknév a dominans, de a markaban kisebb
sullyal megjelenik a vallalati vagy diviziénév is);

- Termékdominans: egyedi markak (termékmar-
kéak, de a vallalat neve - nem tul feltlin6en -
megjelenik a csomagolason) és titkolt egyedi
markak (a vallalat neve sehol sem jelenik meg).

A vény nélkili készitmények markdzasa a hazai
gyogyszerpiacon - Egy Gjabb ,korlat”

A markapolitikai doéntések hierarchidjanak egyes

pontjain végighaladva a hazai vény nélkuli készitmé-
nyek a kévetkezd jellemz6kkel irhatok le altalanosan:

61 Rekettye (1997) p. 60-66 alapjan
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- A készitmények szinte kivétel nélkul markazott
termékek.

- A véllalatok elsGsorban sajat termel8i méarkaikat
hasznaljak, esetleg kulfoldi gyarték markainak
itthoni forgalmazoiként jelennek meg.

- Aveény nélkili készitmények markanévstratégia-
jara egyértelmdien a termékdomindns maérkane-
vek alkalmazéasa jellemz6. A Magyarorszagon je-
lenlévd csaknem 200 gydégyszercég kozul mind-
Ossze 3 alkalmaz termékeinél kovetkezetesen ve-
gyes markakat vagy tdmogatja egyedi markait a
vallalat nevével hirdetéseiben: a Bayer, a Béres és
a Pharmavit.

Az egyedi markak alkalmazéasaval a gyogyszeripar
tovabb szikiti mozgasterét a mar egyébként is erétel-
jesen behatéarolt promécids lehet6ségek tekintetében,
igy ugyanis még a markakiterjesztés elényei sem
hasznalhatok ki, mivel Magyarorszagon - csakugy,
mint a vilag tébbi orszagdban - 1 termékmarkanév-
hez csak és kizardlag 1 hatéanyag illetve hatéanyag-
kombinacio kapcsolhaté. Ennek megfelel6en példaul
a novamidazofent tartalmazd Algopyrin termékcsala-
dot a Chinoin nem bdévitheti paracetamol hatéanyagu
fajdalomcsillapitokkal, és egyaltalan nem hozhat for-
galomba Algopyrin név alatt gyogyszert mas indika-
ciokra (pl. emésztési zavarokra). Nincsen mod arra
sem, hogy egy markanevet hatdéanyagcsere esetén
meg6rizzenek. Mindez azt eredményezi, hogy egy
termékdominans gyoégyszerpiacon nincsen lehetfség
ugyanannak a markanak a hasznalatara sem tinet-
csoporton beldl (Gj hatéanyag esetén), sem pedig
azon Kivil. igy az egyetlen relevans markapolitikai
dontés, amely a mar piacon lévé markanevekkel kap-
csolatos, a termékcsaladbdévités marad. Ebben az eset-
ben a vallalat egy-egy Ujabb termékvaltozat bevezeté-
sével bdviti (nyujtja) meglévd termékcsaladjat, és az
Uj termékvaltozatokra ugyanazt a markanevet hasz-
néalja.

A termékmarkak alkalmazasaval tehat egy Gjabb
»fal" emelkedett a gydgyszermarketingben. Van azon-
ban két oriasi kiilonbség a korabban mar emlitett kor-
latok és a termékmarkazas korlatja kozott.

- Az els6 az, hogy az el6bbiek jellemz6en térvényi,
jogszabalyi vagy hatdsagi eredetliek, mig ez
utébbit a gyégyszerpiac maga épitette fel mono-
ton markazasi gyakorlataval.

- A masik pedig az, hogy Uj markastratégiak alkal-
mazésaval nemcsak a termékmérkazas szabta
korlatok bonthatdk le, hanem az egyébként szik
mozgastér is tagithato.

Ez az ,,0j" markastratégia pedig nem mas, mint a
vallalati markaépités a gydgyszerpiacon kettds illetve
endorzalt markak formajaban. Azt, hogy a vallalati
markaknak akar vegyes marka, akar tamogaté marka
formajaban van létjogosultsaguk és célszer( alkal-



mazni a hazai gyogyszerpiacon, 2 elméleti sikon is le-
het indokolni:
- A marka- és markaérték elméletek sikjan;
- A kommunikéacios hatasok sikjan: kiegészitve a
markaattitld stratégia elméletével.

Marka- és markaérték elméletek

A markafogalom behataroladsara szamos elmélet szi-
letett. A marka meghatarozasa leggyakrabban techni-
kai alapon torténik. Olyan jelek (név, forma, szimbo-
lum stb.) kombinaciéjanak tekintik, melynek legfon-
tosabb célja az azonositas és a versenytermékekt6l
valé megkllonboztetés. Természetesen pusztan a
technikai definici6 nem arul el sokat arrol, milyen
szerepet tolt be a marka a vallalati marketingstratégi-
aban.1 David Ogilvy klasszikus markameghatarozasa
a fogyasztdi oldalra helyezi a hangsulyt. Szerinte a
marka a fogyasztd elképzelése a termékrél. Mas defi-
niciék a terméktulajdonsagokat emelik ki. igy példaul
Bauer Andras és Beracs Jozsef szerint markan olyan
terméket értiink, amely rendelkezik egy sajatos tulaj-
donsaghalmazzal, ami vildgosan és egyértelmden
megkulénbdzteti mas termékektdl.

A termékek/szolgéaltatasok tekintetében kiemelt je-
lentéségik van azon egyedi eladasi érveknek, ame-
lyek csak az adott vallalkozas termékeire/szolgaltata-
saira jellemz&ek. A termel6 és szolgéaltato szervezetek
outputjai csak akkor valhatnak markatermékekké il-
letve markaszolgéaltatasokka, ha a termékcsoport mas
termékeihez viszonyitva olyan eltér6, egyedi jellem-
z6kkel rendelkeznek, amelyek a fogyasztoi érvelés-
hez specifikus tartalmat, a hasznalathoz a val6sdgnak
megfelel6 meggydz6 érveket adnak és ezeket a fo-
gyaszték hosszu tavon elismerik.2

Magyarorszagon csak a vény nélkil kaphat6 gyogy-
szerek szdma meghaladja a 600-at (a gyogyhatasu ké-
szitmények nélkul, melyekbdl t6bb sz&z van a piacon),
ami a termékmarkazas dominancidja miatt gyakorlati-
lag ugyanennyi markat is jelent. A véllalati markaval ta-
mogatott készitmények aranya rendkivil alacsony. Me-
lyik az az egyértelmlen megklldnboztets, egyedi el-
adasi érv a gyogyszerpiacon, amely ezek végiggondola-
sa utdn megoldasként adodik? A vallalati markak alkal-
mazasa.

A gyogyszeripari marketing termékmarkaorientalt
hagyoméanyaihoz vald ragaszkodasban meglehetésen
kevés a racionalitds. Az egyik legjelent6sebb ellenérv

Bauer (1995) p. 39
Tasnadi (1995) p. 73
RTL Klub (1999)

A W N

A kommunikacios hatasok elméleti alapjait b6vebben lasd Tasnadi
(1998) p. 86-101, 125-133

ugyanis pontosan a multimarka-stratégia gyokereiben
rejlik. Az azonos termékkategdridban toébb markat is
kifejleszt6 fogyasztasidkk-gyartéknak ugyanis ezzel a
stratégiaval - Kotier és Keller szerint egyarant - alapve-
téen két céljuk van: egyrészt nagyobb aruhazi felllet-
hez jutni, masrészt mivel kevés fogyasztasi cikk vasar-
I6jara jellemz6 a markahoz val6 ragaszkodas, a marka-
valtokat az adott cégek igy igyekeznek megtartani
azok tudta nélkdl. A hazai gydgyszerpiacon az els6-
ként emlitett tényez6 nem relevans, mivel a gydgysze-
rek Ugynevezett szabadpultos arusitasa az er6s patika-
lobby miatt nem engedélyezett (erre a gydgyhatasu
készitményeknél lehetfség van [lasd 2. tabla], azonban
gyogyszertarakban kerul értékesitésre a kategoria ter-
mékeinek tébb mint kétharmadad. A masodik szem-
pont szintén nem indokolja a termékmarkak egyolda-
b alkalmazasat, mivel a gyoégyszerpiac, azon beldl is
az OTC piac sokkal lassabban valtozik, mint a
mass-market, az emberek itt nehezebben valtanak ké-
szitményt, mint a napi tdmegfogyasztasi cikkeknél.

Kommunikéacios hatasok sikja

Rossiter és Percy 6t kommunikaciés hatast4kilonboz-
tet meg az alapjan, hogy mi jatszodik le a potencidlis
vasarlok és a vasarlasi dontéshozok fejeben, a vasarla-
si dontést megel&zéen:

1. Termékcsoport szikséglet. A vasarlok azon
észlelése, hogy szlikségik van valamire ajelenle-
gi és a vagyott motivacios allapot kdzotti killonb-
ség megsziintetése érdekében.

- 2. Markatudatossag. A vasarlok azon képessége,
hogy azonositjdk, felismerik vagy felidézik a
markéat a vasarlas érdekében.

- 3. Mérkaattit(id. A vasarl6 altaldnos markaérté-
kelése, abbol a szempontbol, hogy az mennyire
képes megfelelni a legfontosabb motivacionak. A
markaattit(id logikai és érzelmi komponensbél
allo, osszetett kommunikacids hatas.

- 4. Méarkavasarlasi szandék. A vasarlo belsé indit-
tatasa a marka vasarlasara vagy a vésarlassal
Osszefliggl tevékenyseégre.

- 5. A vaésarlas megkonnyitése. A marketing-mix
Osszes elemének észlelését jelenti, ami hatraltat-
hatja vagy serkentheti a véasarlast.

Az 5 kommunikaciés hatasbdl 3 segitségével is le-
het bizonyitani, hogy a vallalati alkalmazéasa célszer(
avény nélkili készitmények piacan. Ezek az 1., a 2. és
a 4. hatas. Abizonyitas a termékcsoport-sziikséglet se-
gitségével a legkdnnyebb, mely szerint a fogyasztokat
8 alapvetd motivacid késztetheti vasarlasra. A motiva-
ciotipusokat a 3. tabla tartalmazza. Minden termék il-
letve marka vésarlasa a 8 alapmotivacio kézul egyre
vagy tobbre épuil.
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3. tdbla
A 8 alapvet6 motivacio

A motivacié megnevezése A motivacios folyamat

Negativ vagy ellentétes eredetd:
megszintetés tapasztal: olyan terméket keres,
amely megoldja a problémat
A véasarlé egy jov6bel«
problémat sejt: olyan terméket
keres, amely megel6zi

a probléma bekovetkezését

A véasarld nem elégedett

a jelenlegi termékkel- jobb
terméket keres

A vaséri6 néhany dolog miatt
kedveli is, meg nem is

a terméket: megprébal olyan
terméket talalni, amely feloldja
a konfliktust

(2) Problémaelkeriilés

(3) Nem telies megelégedettség

(4) Vegyes megkozelités(
elkertilés

Enyhén negativ eredetd:
(5) Normélis fogyasztas A vasarlo készlete elfogy vagy
csokken, olyan terméket keres,
amellyel szokvanyos fogyasztasat

fenntartja.

Pozitiv vagy vagyakoz6 eredetd;
(6) Erzékrendszeri kielégiilés A véasarlé extra (psziciTolégiai)
Osztonzést keres: kedveltetés

a termék hasznélatdban

A véasarlé extra (pszicholdgiai)
0sztonzést keres: Uj termék
felfedezése vagy kivalé (j teirnék
taldlasa

(7) Intellektudlis késztetés

w l6rsaoaiini efsmeres
a tarsadalmi ellenszolgaltatasra:
személyes elismerés a termék
hasznalata altal

Az OTC termékek a motivaciés folyamatok alapjan
els6sorban az 1. és a 2. motivéaciés kategdridba sorol-
hatok. A problémamegold6 vagy megszinteté moti-
vacio a tinetkezeld gyogyszerekre jellemz6, a problé-
maelkertlés pedig az egészségmeg6rzdé keészitmé-
nyekre. Mint az a 3. tdbla els6 oszlopabdl leolvashaté,
az OTC készitmények gyakorlatilag kivétel nélkul a
negativ eredetd motivacios termékkorbe tartoznak.

Az OTC-piac a dbntés tipusa szerint is felbonthaté
2 csoportra. A markavéalasztads nem bonyolult, egysze-
rd dontéssel (Low Involvement) valamint magas bo-
nyolultsagu dontéssel (High Involvement) torténhet.
Az egyes dimenzidkat kombinalva egy olyan matrix-
hoz jutunk, amely a termékpiacot mar négy részre
osztja fel.

A gyogyszerek vasarlasa negativ motivacion alapul
és nagy részuk egyben bonyolult déntést igényel a
vasarlé részérél. Mi az, ami képes a negativ motivaci-
ot valamint a bonyolult dontések pszichologiai kocka-
zatat csokkenteni? A bizalom. Ez az a kulcsfontossagu
tényez6, amely alapvet6en jellemzi a gyogyszerpia-
cot. A gyogyszerekhez f(iz6d6 bizalom erejével nem
vetekszik semelyik FMCG-termék sem. Ebben a te-
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kintetben a gyo6gyszerek a nagy értékd termékekhez
hasonlithaték: a legkézelebbi termékkategoéria ebben
a megkozelitésben a személygépkocsik piaca. A ha-
sonlat alapjat a termékvéalasztas soran a fogyaszté al-
tal észlelt kockézat nagysaga képezi. Egy autd vasar-
lasakor a vev6 nagy pénzigyi kockazatot és az atla-
gosnal magasabb funkcionalis és fizikai kockazatot
(baleset esetén testi épség) vallal. A gydgyszer megva-
sarlasaval a beteg els6sorban ez utébbi kett6 tekinte-
tében véllal kimagasl6 kockazatot (hat-e a szer, illetve
lesz-e mellékhatésa).

Es mi alkalmasabb egy hosszu tavon is tartos és at-
fogd bizalom alapjainak megteremtésére: az egyedi
vagy a vallalati marka? Az autdéipar a vallalati marka-
kat valasztotta, a gyodgyszeripar a termékmarkaét. Pe-
dig egy j6 imazzsal rendelkez6 vallalat neve alkalma-
sabbnak tlinik a feladatra az egyértelm(en pozitiv
asszociaciok megteremtésének lehetfsége miatt. Ez-
zel a termékszinten mar meglévé bizalom tovabb er6-
sithetd, és ami még fontosabb, kénnyebb a cég Uj ter-
mékeit a célcsoporttal elfogadtatni.

Vallalati markak - Trendek és lehet6ségek

A vény nélkul vasarolhatd készitmények piaca vilag-
szerte, igy hazankban is ndvekszik, s ez a ndvekedés
els6sorban harom tényezdre - a realértéken csokkend
tdrsadalombiztositasi tamogatésra, az életmddbeli val-
tozasra és a szabad reklamtevékenységre - vezethet§
vissza. A tarsadalombiztositasnak a gyoégyszertamo-
gatasra szant kerete realértéken évrol évre csokken,
aminek kdvetkezményeként folyamatosan né a vény-
koteles kategoériabdl a vény nélkili kategoridba atso-
rolt gyogyszerek szdma. Az OTC-piac ntévekedését
eredményezi az az életmddvaltozas, melynek kovet-
keztében az egészség egyre fontosabba valik az embe-
rek szamara: nagyobb hangsulyt fektetnek az egész-
ség meglrzésére, illetve a betegség megel6zésére. Ezt
a feltételezett életmddvaltozast tamasztja ald az a tény



is, hogy hazankban az elmult 6t évben a vitamin- és
multiviiamin-készitmények piaca négyszeresére emel-
kedett, mikézben méas OTC-csoportok forgalma csak
kétszeresére n6tt.1 A vénynélkili gyégyszerek forgal-
ma 1990-ben a teljes gydgyszerforgalmon bell 9%-ot
képviselt, 1998-ban pedig mar az 6sszforgalom csak-
nem 15%-at tették ki. A nyugat-eurdpai orszagokban
az OTC-termékek aranya ennél 5-10 szazalékponttal
magasabb, mig az Egyesiilt Allamokban megkézeliti a
40 szazalékot. Ennek tikrében valészinlleg a hazai
fogyasztasi szerkezetben a vény nélkili készitmények
aranya tovabb fog emelkedni.

Ezzel parhuzamosan mar Magyarorszagon is je-
lentkeznek az 6ngyodgyszerezési kultlra kibontakoza-
sanak jelei: az orvos és a patikus szerepe - noha még
mindig jelent8s - évr6l évre fokozatosan csokken a
vény nélkali gyodgyszerek kivalasztasakor. Nyu-
gat-Eurdpa egyes orszagaiban az OTC gydgyszerek
mar annyira kozel allnak ebben a tekintetben az
FMCG kategéridhoz, hogy ott a gyartdbk mar nem is
tartanak fent OTC orvoslatogatoi halozatot. A ter-
mékvalasztas soran itt mar a legfontosabb szerepe a
reklamnak és a markanak van. Ez hasonléan alakul
mar ma is a magyar lakossag fiatalabb rétegei eseté-
ben. S6t az USA-ban és Nagy-Britanniaban a vény
nélkuli gyogyszerek mar a gyogyszertarakon kivil is
megvasarolhaték a nagy drogéria- és élelmiszerhal6-
zatok Uzleteiben (pl. Tesco, Boots).

Mindez milyen Gzenetet hordoz a gyogyszermar-
keting szdmara? Els6sorban azt, hogy a gydgyszer-
marketing-kommunikacié hagyomanyos szerepe, az
orvosok meggy6zése egy adott gydgyszer ajanlasa-
rol a jov6ben megvaltozik, Gjabb célcsoportok és
Ujabb célok jelennek meg. Az egészségugyi ellatas a
paciens, mint fogyaszté altali meghatarozottsaga az
orvos dontési szerepének cstkkenésével jar, bar az
orvos dominancidja az etikus gyogyszerek rendelé-
sében megmarad.2 Ezért a vény nélkili gydgyszerek
zatosan elvalasztani az etikus gyodgyszerekét6l. A
kommunikéacié célpontjainak kib6vulése, illetve a
paciens, mint végs6 fogyaszto kozéppontba keriilése
sziikségessé teszi Uj kommunikacids csatornak alkal-
mazéasat. Pontosan ez az, amire kivaloan alkalmas a
vallalati mérka. Segitségével ugyanis régtén harom
Uj marketingeszkdzben rejlé lehet6ségeket lehet
rendkivll hatékonyan kiaknazni: a fogyasztok felé
iranyuld PR-ét, a szponzoralasét és a testileti imazs
épitéséét.

A vdllalati marka alkalmazéasa lehet6vé teszi a
gyogyszermarketing szadmara, hogy jelenlegi szlk

1 Egis Hirlap (1998)
2 Simon-Lantos (2000)

mozgasterét, bizonyos korlatok lebontasaval tagit-
hassa, és hogy ezzel olyan szinergiahatast érjen el,
amit mas mdédon nem lehetne. Ez az Uj méarkapoliti-
ka jelent6s versenyel6nyt biztosithat a jév6beni al-
kalmazo6i szdmara a gyogyszerpiacon, azonban csak
egy hosszu tavon is kdvetkezetes stratégia keretében
megvalositott és megfeleléen menedzselt marke-
ting-mix mellett valthatja be a hozza fliz6étt remé-
nyeket.
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