SZANTO AKOS

A venykoteles gyogyszerek

(DTC - Direct-to-

Consumer)

reklamozasanak jellegzetességel

Ezen rovid attekintésben szeretném bemutatni - mint
érdekességet - a gyogyszeripari direct-to-consumer rek-
lamokat, illetve ezek tipusait és raforditasait. A vény-
koteles gyégyszerek ily modon, vagyis a végs6 felhasz-
nalok felé torténé reklamozasa csak Amerikaban enge-
délyezett, tehat az itt bemutatottjellemzdk erre a piac-
ra vonatkoznak.

PTC reklamok

Amikor a vénykodteles gyogyszerek DTC-reklamjai az
1980-as évek elején megjelentek az Egyesiilt Allamok-
ban, igen tekintélyes vitat valtottak ki az orvostarsa-
dalomban alkalmassaguk tekintetében. A DTC-rek-
ldmok tamogat6i és ellenzdi altal felhozott pro és
kontra érveket az 1. tdblaban foglaltam &ssze.

i tAbla
Ervek a DTC reklamok ellen és mellett

Mellette Ellene
Az egészséglgyi informéaciok
iranti keresletei noveli :

Megbolygatja az oivos-beteg
kapcsolatot, és nyomast gyakorol
az orvosra, hogy gyogyszert irjon fel

Tajt<bUa’a a fogyasztokat
az 0j kezelési modokrol

Osszezavarja a betegeket

Osztokéli az embereket,
hogy figyelienek egészségi
allapotukra és bizonyos
tinetekre, melyek egyébként
esetleg kezeletlenék
maradnanak

Hangsulyozza a gyégyszeres kezelést,
amikor lehet, hogy mas kezelési
modot preferalnanak,

Az egészségugy koltségeit
csokkenti.

Novelt a gyogyszervasarlasi kariasokat

Noveli a betegek kezelések
irdnti engedékenységét,

Sziikségtelen gyogyszerhasznalatot
eredményezhet

Forras: Sajat szerkesztés
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1983 szeptembere és 1985 szeptember kozott az
FDA (az Egyesiilt Allamok gydgyszer regisztracioval
foglalkoz6 és a DTC reklamokat is szabalyozé szerve-
zete) felfliggesztette a DTC-hirdetéseket azért, hogy
feltlvizsgalhassa a reklamozéas ezen 0j formajat, vala-
mint ennek el6nyeit és kockazatait. A moratériumot
azutan oldottak fel, hogy az FDA elegendd biztosité-
kot hatarozott meg a tarsadalom biztonsaganak meg-
Ovasa érdekében. A DTC-reklamokkal kapcsolatban
két kérdésre koncentréltak:

1. Biztositani, hogy megfelel6 informaciok jelenjenek
meg, mégpedig oly mdédon, hogy az az éatlagfo-
gyasztd szamara is jol érthet6 legyen.

2. Minden gyoégyszerreklam eleget tegyen a tisztessé-
ges egyensuly elvének, vagyis megfelel§ egyen-
stlyban jelenjenek meg a termékrél a kockazatok
és az elényok.

Az FDA éaltalanos célja, hogy a fogyasztok ponto-
san tudjak értelmezni az informécidkat.

Ezen reklamok tipusait foglalja 6ssze a 2. tdbla.

Idealis esetben a gydégyszerreklamok megtanithat-
nak a fogyasztokat azokra a jelekre és tinetekre, ame-
lyekre figyelni kell, illetve felkészithetné Gket ilyen
helyzetek kezelésére, valamint a lehetséges kezelési
maodok keresésére.

A fogyasztok azonban félreérthetik vagy esetleg
meg sem értik a technikai informacidkat. A reklamok
novelhetik a helytelen reményeket és a talzott vara-
kozasokat a termékkel kapcsolatban. Ezen tal azt
eredményezhetik, hogy a fogyasztdk tul nagy hang-
sulyt fektetnek a mellékhatasokkal és ellenjavallatok-
kal kapcsolatos figyelmeztetésekre. A sugarzott médi-
aban a rovid és gyakran ismétlédé reklamok a jellem-
z6k, melyek csokkentik a koézvetithetd informaciok
mennyiségét. Az FDA 1997 juliusaban kiadott egy at-
mutatét a sugarzott DTC-reklamokra vonatkozoéan.
Ez els6sorban a terméktulajdonsagok rovid 6sszefog-
lalasaval és terjesztésének mechanizmusaival foglal-



kozik, de leirja az elvarasait is a ,,megfelel§ tajékozta-
tast" szolgald informéciok terjesztésére vonatkozdan
a sugarzott reklamokban. Néhany ajanlott megoldas
a tervezetbdl:

- Ingyenesen hivhato telefonszam, amelyen felte-
hetik kérdéseiket kiilénbdzd formaban (faxon
vagy rogzitett Gzenet révén) a hasznalati utasi-
tassal kapcsolatban, a nap tilnyomé részében.

- A fogyasztok tajékoztatadsa azokrol a nyilvanos-
sag szamara is elérhetd helyekrdl, ahol a haszna-
lati tmutatét tartalmazo brossuréakat terjesztik.

- Egy mondat a sugarzott hirdetésben, mely Jelzi,
hogy az orvosok, gyogyszerészek, allatorvosok
hol juthatnak plusz informaciéhoz.

- Egy internet cim a reklamban, ahol b6évebb infor-
maéciohoz juthatnak az érdeklo'ddk.

informaciot felhasznalobarat nyelvezettel kell kozol-
ni. Ezek az informéaciok semmilyen tekintetben nem
lehetnek hamisak vagy félrevezetdk.

Ez a javaslat nem semmisitené meg azt a kdvetel-
ményt, amelyet a ,.f6 allitds" formajaban teljesitenitik
kell a gyartéknak, vagyis hogy a hirdetésnek tartal-
maznia kell a termékre vonatkoz6 f6bb kockéazati té-
nyez6ket. Fontos azt is megjegyezni, hogy ez az ut-
mutato csak egy létez6 tervezet, és nem egy jelenlegi
szabalyozo.

Mekkorak a DTC kiadasok

A DTC reklamokra koltott 6sszegek ezen hirdetési

forma 1988-as megjelenése Ota exponencidlisan nove-

kedtek. 1996-ban 595,5 millié dollar volt a nyilvanos-

sagra hozott 6sszeg, mely 64%-kal volt magasabb az
el6z6 évinél. 1997-re tovabbi
50%-kai néttek a kiadasok.
2000-re 2 milliard dollar folé
emelkedett ez az 0sszeg. Ezt
mutatja az 1. bra.

Bizonyos termékekre az el-
koltott o6sszeg folyamatosan
nétt, akarcsak a hirdetett mar-
kak, illetve a hirdet6 cégek széa-
ma. A Quantum Group felmé-
rése szerint az évtized végére
50 gyart6 tobb mint 120 markat
reklamozott a fogyasztok felé.
Ezt mutatja a 3. tabla.

Kovetkezetesen a legnagyob-
bak a DTC kiadasai a Schering-
Hough-nak, a Merck-nek és
Johnson & Johnson-nak. Okét
szorosan koveti ebben a tekmtet-

3, tabla
ADTCw filrdetett itidirkak
és 9 lirdetd cégiak szantanak alakulasa

1997 1998 1999 2000
bsszes kiadas 880 1200 1000 2100
(millié dollar)
Matkak (db) 70 80 100 190
Cégek (db) 5 10 45 50

Forras. Sajat szerkesztés

65



ben a Hoechst Marion Roussel és az American Home
Products. A Bristol-Myers-Squibb, a Pfizer és az Eli Lilly is
egyre tobbet fordit reklamra az utdbbi idéhen. A
GlaxoSmithkline, a vezet§ DTC reklamozé azt tervezi,
hogy folyamatosan noveli a DTC-re szant 6sszegeket,
mégpedig els6sorban az elhanyagoltabb szaktertleteken
(pl. migrén, herpesz, asztma, allergia és HIV). A GSK sze-
rint a kampany névelni fogja ezen piacok méretét és a
cég piacrészesedését Ugy gondoljak, hogy ezen piacok
értékesitési munkaereje a DTC kiadasokkal parhuzamo-
san néni fog.

1995-t61 csak néhany gyogyszer volt, melyeket folya-
matosan reklamoztak a fogyasztok felé. Ezek kozé tar-
tozik: Claritin, Diflucan, Flonase, Zantac és a Relafen.
Az ezekre forditott 6sszegeket mutatja a 4. tabla.

4. tabla

Az 1995-t8l folyamatosan reklamozott gyogyszerek
1995-6s kiadas

1996-o0s kiadas 1997-es kiadas

(millié $) (mili6 $) (1-6 ho) (millié $
: Claritin 30,1 57,4 30,2
flonase 40,3 32,8 20,5
Relafen 113 95 31
Zantac 21,2 14,5 0,02
Diflucan 14,5 16,5 78

Forras: Sajat szerkesztés

Ezzel szemben a legtébb markéat 4-6 honapos kam-
pany keretében reklamozza gyartéja, majd ennek be-
fejeztével vagy nem hirdeti tébbet, vagy Uj kampényt
indit. Ez csak arra jo, hogy kisérletezzenek ezzel az (j
stratégiaval, a menedzsment tamogatdsaval és a
pénzigyi forrasok valtoztatasaval.

Ujabban viszont a gyartok hosszabb kampanyokat
szeretnének. A tiz vezetd gyogyszeripari termék ko-
zal hat (pl. Claritin) proméciojaban alkalmaznak
DTC-reklamot. Amint azt az 5. tdbla mutatja, a hdsz
vezet§ gyogyszercsoport képvisel6i kodzial szamos
promaociodjat tamogatjak DTC hirdetéssel.

A DTC kiadasok nem érik el mas hagyomanyos
marketingtevékenység koltségszintjét, viszont a gya-
korlat bévilt az ingyenes mintaadéssal, szponzorélés-
sal, szakkdnyvek kiadasanak tdmogatasaval, szaklap-
ok megjelentetésével, telemarketinggel és kong-
resszusokon val6 részvétellel.

Osszességében azt mondhatjuk, hogy a DTC ki-
adasok nem érik el mas hagyomanyos marketingtevé-
kenység koltségszintjét, viszont a gyakorlat bévilt az
ingyenes mintaadassal, szponzoralassal, szakkdnyvek
kiadasanak tAmogatasaval, szaklapok megjelentetésé-
vel, telemarketinggel és kongresszusokon vald rész-
vétellel. Emellett névekvé gyakorisaggal reklamozzak
a gyogyszereket (mind a vénykoteleseket, mind az
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OTC-t) a napilapokban, magazinokban, a napilapok
vasarnapi mellékletében és a televiziéban.

A legtobb gyogyszerhirdetés tovabbra is az Ujsa-
gokban jelenik meg, ezért tekintsiik most at ezeket
részletesebben. Ezen reklamok sulyat mutatja az is,
hogy a tiz legnagyobb, kizarélag vagy els6sorban
nyomtatott médiat alkalmazé kampany négy havi
koltségvetése 73,9 millio dollar volt 1998-ban. Sét, a
harom legnagyobb nyomtatott kampany, a Prozac,
Premarin és Evista egyuttes kiadasa 44,7 millio dollar.

A nyomtatott média azért igen fontos, mert ez a leg-
alkalmasabb mod a fogyasztok informaciééhségének
Kielégitésére. A sugarzott és nyomtatott média kozotti
valasztast a célcsoport hatarozza meg, hiszen mig a su-
garzott média igen széles k6zonséget ér el, addig a
nyomtatott média igen specialis szegmenseket is képes
informalni, mint példaul a BHV-fert6zotteket.

A Prozac gyartoja azért alkalmazott tisztan nyomtatott
kampéanyt, mert a diagnosztizalatlan depresszidban szen-
vedd felnétteknek el6bb meg kellett tanitani az erre a be-
tegségre jellemz§ allapotot, melyet igy felismerhettek, és
segitséget kereshettek Erre pedig a legjobb lehet6séget a
nyomtatott hirdetések kinaltdk. Ezzel azonban az a prob-
Iéma, hogy a depresszioban szenvedd legtébb ember
nincs tudataban betegségének, ezért nem is kezelteti azt.
Eppen ezért a reklamokat Ggy tervezik meg hogy bétorit-
sanak az orvos felkeresésére.

Tehat a nyomtatott kampanyok a kicsi és jol korul-
hatarolhatdé szegmensek elérésére a legalkalmasab-
bak. A foldrajzilag nem koncentralt szegmensek cél-
bavételének is a sajtokampany a leghatékonyabb
megkozelitése.

5. tbla
A DTC-vel legtébbet reklamozott gyégyszercsoportok

Termékek sza DIC kiadéas 1997,

Rangsor Terapias csoport a csoporton belil jan.—jun.,
(ezer dolléar)
1 Allergia 9 144792
2 Ko,leszterinszint- 2 50 842
csokkentés

3. Asztma 5 39291

' 4, Migrén 2 22919
Gombas fert6zés 2 21 536

6 Csontritkulas 1 20141
7. Iztleti gyulladé $ = 3 18915
8 Fogan izésgétléa : '3 17 696
9 Szorongas 1 16931
10 Fekélybetegségek 3 16 405
n. Diabetes 3 9 800
12, Herpesz 2 9 641

Forras; Direct-to-Consumer Pliarmaeeutical Marketing SmitfiKline
Beediam belsé tanuiméany, 1998 marcius 24, p7



A DTC reklamok hatasa

Egy 1200 feln6tt megkérdezését magaba foglalé tele-
fonos felmérés eredményei szerint a fogyaszték
74%-a gy gondolja: a DTC-reklamok segitenek nekik
abban, hogy az egészséglikkel kapcsolatos déntések-
ben minél aktivabban vegyenek részt. Viszont csak
21% érzi ugy, hogy a BTC-hirdetések segitik a tisz-
tanlatast egy adott téméban.

A megkérdezettek tbbbsége nem hiszi, hogy a rekla-
mok altal nyUjtott dsszes informacio sziikséges a helyes
dontés meghozatalahoz. 72% nem érti teljes mértékben a
hirdetésekben szerepl6 informéaciokat. Részben ez lehet
az oka annak, hogy a vélaszaddk 55%-anak nem nétt a
vénykoteles gyogyszerek iranti bizalma a DTC-reklamok
hatésara, s6t 20%-uk esetében inkébb csokkent ez a biza-
lom, és csak 25% érezte gy, hogy nétt a bizalma.

A megkérdezettek 27%-a azt mondta, hogy a
DTC-reklamok hatasara val6szinlbb, hogy beveszi a
gyoégyszerét, mig 25%-ukat a hirdetések emlékeztet-
ték arra, hogy kivaltsak receptjiuket.

A 6. és 7. tAblaval a DTC-reklamoknak kdzvetlenul
a gyogyszerfelirdsokra kifejtett hatasat szeretném de-
monstralni. A 6. tabla 362 megkérdezés eredményeit
foglalja magaba arra vonatkozéan, hogy a promadcié
hatadsara mit kértek ezek a betegek az orvosuktol.

A 6. tablabol latszik, hogy minddssze a betegek
28%-a kérte az orvosatdl a hirdetésben latott gyogy-
szer felirasat. Ez a szam 6énmagaban nem tlnik nagy-
nak, de ha arra gondolunk, hogy ez akar 28 szazalék-
ponttal is névelheti adott gyogyszer értékesitését, ak-
kor ez igen jelent@s bevétel-ndvekedést jelentene. De
ez a szam akkor sem jelentéktelen, ha nem ilyen idea-
lizalt kérulményeket feltételezink.

Egy masik, 96 megkérdezésbdél all6 kutatas pedig
arra kereste a valaszt, hogy milyen aranyban teljesi-
tették az orvosok a betegek gyogyszerfelirasra irdnyu-
16 kéréseit. Ezen eredményeket mutatja a 7. tabla.

Az eredmények igen hizelgéek a gyodgyszergyarak-
ra nézve, hiszen az orvosok 80%-ban azt a gyogyszert
irjdk fel, amit a beteg kér.

Ennek fényében ugy tlnik, hogy a DTC hatéko-
nyabb eszkdz a gyogyszerfelirdsok névelésére, mint az
orvosok felé irdnyul6 promécio. Vagyis a puli stratégia
alkalmazasa eredményesebb a push stratégianal.

6. tabla
A bete«? kérése az orvos felé a DTC-reklamok hatasara

Mit kért a beteg az orvostél? A vélaszadok aranya (%)

Gyogyszerfelirast 28
Tovabbi informéaciot 70
Nincs vélasz 2

Fonas: DTC Times, Phamiaeutical Executive, 1998 szeptember, p22,

7. tabla

Milyen aranyban teljesiteti:ék az orvosok a betegek
gyogyszerfelirasi kérését?

Az orvos teljesitette a kérést A vélaszaddk aranya (%)

Igen 80
Nem 18
Nincs vélasz S

Forras: DTC Times, Pharmaceutical Executive, 1998 szeptember ,p22.

Osszességében tehat azt mondhatjuk, hogy a
DTC-reklamokkal a gyégyszergyarak elérték szan-
dékukat, az értékesités ndvekedését, viszont a ,,ma-
gasztos célok”, amelyekkel a betegek szdmara jobb
kezelési mod kivalasztasat, a teljesebb informaltsa-
got kivanjak elérni, nem mindig valdsulnak meg.
S6t, talan ezt nem is tartjdk a gyartok igazan szem
el6tt, csak annyira, amennyire a szabalyozék erre réa-
kényszeritik Oket.
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