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AZ ETIKUS TERMEKEK PIACAN
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A gyogyszeriparban az 1990-es évek ota nagyfoku struktiuravaltds ment végbe. A gyogyszerimport li-
beralizacio kovetkeztében napjainkban a legnevesebb kiilfoldi gyogyszergyartok képviseltetik magu-
kat magas arfekvésli szerekkel, igy a vénykoteles gyogyszerek szama tObbszorosére nott.
A gyogyszerpiac értékben mara 906 millié fontra (total 2004, MIS) duzzadt és évente 20%-kal ndve-
kedett 2004-ig. A kiilfoldi cégek szamanak ndvekedésével, késobb egyesiilésével a verseny er0sodott,
emelkedtek a marketing és eladas koltségei, nétt az orvosok tamogatasa gyartoi oldalrol, egyben tisz-
tultak a versenyfeltételek az etikai kodex megalkotaséval. Osszefoglaloan elmondhaté az ipardgon
beliil a hatékonysag nétt és egyre novekszik.

A vildg gyogyszerpiacain globalis trendek érvényesiilnek, melyek kikényszeritik az eddigi stratégiak
atgondolasat és megvaltoztatasat. A paradigmavaltasnak koszonhetéen a Direct-To-Consumer (DTC),
a beteget megcélzd kommunikacio elterjedt Amerikaban, melyet ott az egészségiigyi szervezetek, kor-
hazak és a gybdgyszergyartdl egyarant alkalmaznak a betegek informacioéhségét és novekvod beteg-
ségtudatossagat kielégitve. Eurépaban azonban a DTC kommunikacié markanév nélkiili betegség-
kampanyt jelent, melyek szigori szabalyozottsaga miatt kevésbé elterjedt és igen 0j marketing esz-
koznek szamit.

GLOBALIS GYOGYSZERPIACI TRENDEK [1]

A vildgon a gybgyszeriparban az alabbi globalis trendek érvényesiilnek:

e A verseny feler0sodott elsdsorban a legnagyobb gyogyszercégek egyesiilési hullama végett.
Osszefoglalva az egyesiilések kdvetkezményei az alabbiak:

o Jelentds koltségmegtakaritas elérése a szervezet, a K+F (Kutatas + Fejlesztés), termelés és a

folyamatok racionalizalasaval.

A K+F (Kutatas + Fejlesztés) er6forrasainak egyesitésével

a legmodernebb technikak alkalmazasa

versenyképes portfolio kialakitasa

a szabadalom lejartaval a termék életgérbe meghosszabbitasa termékvonalak létrehozasaval.

A sales és marketing erok integralasa

a kiszélesedett portfolioval a legrovidebb id6 alatt gyors penetracio elérése a o terapias teriile-

teken

a jelenlegi portfolié racionalizaldsa, azaz a befektetések novelése egyes teriileteken, mig mas-

hol azok visszavonasa

hatékonyabb vevé-orientalt szervezetek 1étrehozasa

megndvelt eladasi csapatokkal magasabb zajszint (SOV) elérése a célcsoportnal

globalis megabrandek bevezetése egy idében a vilagon.

Erds piaci poziciot kihasznalni a lobbizasban és az arképzésben.

A legnagyobb cégek mindegyike végez K+F tevékenységet, mely tevékenység sikeressége nagyban
fiigg a raforditasok mértékétdl. A verseny mara olyan €les lett, hogy csak Amerikdban 402 rakellenes
szer van a kisérletezés fazisaban. [2] Ez azt is jelentheti, hogy nagy valdszinliséggel igazi sikertermék
piacra dobasanak esélye fokozatosan csokken. Ilyen megabrand legutdébb a Viagra volt, melybdl par
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hét alatt 20ezer receptet irtak fel az orvosok, mely eladasat 2005-re USD 3-4 milliardra prognoszti-
zaljak.

A gyogyszerek K+F folyamata hossza tavu és koltséges, de alapvetd a gyogyszercég életben marada-
sdhoz. A gyogyszer alapjat egy molekula képezi, mely kifejlesztéséhez 5-10ezer kisérleti molekula
vizsgalata sziikséges. A fejlesztési folyamat atlagosan 10-16 évet vesz igénybe és koltsége USD 500-
800 millio. 5-10ezer vegyiiletbdl 5-8 varhatd, hogy emberi kiprobalasig eljut és ezek koziil minddssze
1 keriil piacra. Ezt a magas befektetést kell, hogy az uj termék a bevezetés utani sikeres eladassal
kompenzalja. Azonban tiz bevezetett molekuldbol minddssze hdrom képes behozni a kutatdsra fordi-
tott befektetést.

*Hosszu ut az uj innovativ gyogyszerekig

A molekula siker
aranya

7 millio

Hatésagivizsgalat, tirzskényvezeés

Post-marketing vizsgalatok

Hosszu ut az Gj innovativ gyogyszerekig [2]

Jelent6sen lerovidiilt mara a bevezett gyogyszerek kizarolagos piaci jelenléte. Mig 1966-ban egy mo-
lekula 10 évig uralta kizarolagosan az adott poziciot, 1987-re ez a periddus mar 4 évre csokkent és
1999-re ezt a poziciot a molekula csak negyed évig volt képes megoérizni a versenytarsak megjelenése
elétt, illetve egyre nehezebb elsdnek lenni a piacon.
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*Rovidiil a kizarolagos piaci jelenlét ideje

Innovativ gyogyszer - bevezetes eve Koveto gyogyszer

Rovidiil a kizardlagos piaci jelenlét ideje [2]

A szabadalmi oltalom a gyogyszeriparban kiemelten fontos. Az originalis gyogyszergyartok készitmé-
nyeit altalaban 20 évnyi oltalom védi a generikusok tamadasatol. Hazankban sajnalatosan az oltalom
lejarta elott is lehetséges a generikumok piacra vitele. Egyfeldl ezekkel egy tijabb gyogyszer all a be-
teg rendelkezésére, masfeldl csokkenti az originalis gyarto profitjat, igy a K+F-re forditott 6sszeget.

Tobb 1) és hatékony készitményt torzskonyveznek gyorsan, egy idében az EU normativanak kdszon-
hetden.

Az orvosok valasztasi lehetdsége szélesedett, originalis és generikus készitmények sora all rendelke-
zésre és a szerek kozott kevés a termékdifferencialas.

MIERT FONTOS A PARADIGMAVALTAS A DTC-VEL?

A vénykdteles gyogyszerek életiik soran sajatos problémakkal néznek szembe. A 10-20 éves befekte-
tés utan a negativ cash flow a termék ¢életgorbe novekedés fazisaban fordul at pozitivva. A szabadalmi
védelem pedig egy bizonyos iddtartamig védi meg az eredeti készitményt. Az életutak kinytjtasanak
szamtalan modja van, de talan a legkézenfekvobb a lehetd legszélesebb célcsoportot megcélozni.
A hagyomanyos orvos promocio szigoriian szabalyozott €s kizarolag az orvos szakmanak szol. Azon-
ban a piac olyan tulzstfolt egyes terdpias teriileteken, hogy novekedést a megszokott marketing eszko-
zokkel és kizarolag a szakmai célcsoport elérésével mar alig Iehet elérni. Példa erre az antidepresszans
piac, ahol 40 készitmény versenyez egymassal. A legnagyobb markak gyartoéi multi 6ridsok, mégis a 3
piacvezeté marka mindegyikét generikumok tdmadtak meg. Az Amerikai példabol lathaté mekkora
veszélyt jelentenek a generikumok, ahol 2000-ben mar a piac felét a generikusok szerezték meg annak
ellenére, hogy nem rendelkeznek bizonyitott, nagy betegszamu vizsgalatokkal a biztonsagossag és jol
toleralhatosag tekintetében.

Az orvosok érvelése legtobbszor a generikusok mellett azok alacsony ara, tehat a beteg fizetoképessé-
ge és sziikséglete oldalarol megindult némi gondolkodas.

A piacrészesedés megtartasahoz és noveléséhez azonban elengedhetetlen a paradigmavaltas, az orvo-
sok igényeinek kielégitése mellett a beteg sziikségleteinek elemzése és kielégitése.

A paradigmavaltas az Egyesiilt Allamokban tehat megtortént. 1997-t61 2000-ig a DTC-re forditott ki-
adasok 23-40%-kal néttek évente és 2000-ben mar elérték a 2,5 milliard dollart. [3]
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SOURCE: IMS Health.

DTC kiadasok , 1996-2000

Az amerikai cégek promocids biidzséjiik 16%-at DTC kampanyra koltik az orvoslatogatas, korhéazla-
togatas és hirdetés mellett. A 2,5 milliard dollar 57,2%-4at a TV kampanyok adjak, majd 32%-ban a
sajtd €s 11%-ban az egyéb kommunikécios eszkdzok. [3]

3.1% Journal Advertising
$484.4 MILLION

4.9% Hospital Detailing
$765.3 MILLION

Doctor's $15.7 BILLION

Office
Retail Value Detailing
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$7.9 BILLION

DIRECT TO CONSUMER

Radio,
Billboards
and other

11%

$2.5 BILLION

SOURCE: IMS Health, Competitive Madra Reporting.

Promocios koltések a gydgyszeriparban 2000

DTC (DIRECT-TO-CONSUMER) AMERIKABAN

A DTC kommunikacid célja a betegek direkt elérése, timogatasa, edukalasa betegségekrdl, a terapiak-
rol, attitidiik megvaltoztatasa, egészséges életmoddra 0sztonzése és a tarsadalmi feleldsség kialakitasa.
Amerikaban az 1980-as években jelent meg DTC reklam nyomtatott sajtoban (DTP), majd az FDA
(Food and Drug Administration) 1999-ben rakott pontot a DTC reklamozasrol szo6l6 vitaknak. Jogsza-
balyban szabalyozta a DTC-t és megkotésekkel lehet6vé tette a markanévvel ellatott DTCA (Direct-
To-Consumer Advertisement) TV kampanyokat a betegségkampanyok, PR és betegoktatd programok
mellett.
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TV kampany kommunikacio

DTC fogalma

A DTC KOMMUNIKACIO DILEMMAI

Napjainkban azonban a témaval kapcsolatban szamtalan kérdés és dilemma meriilt fel. A DTC értéke
tobbek kozott abban rejlik, hogy a beteg tajékozotta valik betegségérdl, a terapia és a gyogyszerek
elényeirdl és kockazatarol, erdsiti az orvos-beteg kapcsolatot, mely jobb beteg compliance-hez és ko-
zegészséghez vezet. Masfeldl a DTC a betegszam novekedésével a vénykoteles szerek hasznalatat no-
velheti és indokolatlanul draga terapidk igénybe vételére 6sztondzhet, mely a kormany gyogyszerkia-
dasokat kontrollalasara vonatkozo torekvésével ellentétes. Emellett kérdés, hogy a DTC képes-¢
teljeskorli informacidt nyujtani a betegek dontéséhez, okoz-e frusztraciot az orvosnak ha a betegek
nyomast gyakorolnak ra és dontését megkérddjelezik stb.?

A DTC melletti fo érvek

A betegségkampanyok a betegség ismertségét képesek novelni és ezzel prevenciéra (AIDS, mell-
rék, hepatitis B, kullancs) 6sztonéznek. A SmithKline Beecham 1998-ban tamogatta a hepatitis B be-
tegségkampanyt. A kampany eredményeként az anyak kdrében a hepatitis B ismertsége 72%-r61 98%-
ra nétt, a védooltasé pedig 93%-ra, mint megeldzési mod a hepatitis B ellen. [4]
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A Hepatitis B ismertsége anyak korében

A DTC megbizhaté és kontrollalt moédon kielégiti a betegek névekvo informacios igényét a beteg-
ségrol, a lehetséges kezelési modokrol, gyogyszer elonyokrdl és kockazatoktrol stb. Az FDA 2002-es
kutatasa szerint a DTC kampanyok elérik a betegeket, mert a betegek 90%-a emlékezett a gyogyszer
elényeire, kockazatara és mellékhatasaira, 89%-uk tudta kinek nem szabad a szert bevenni és 86%-uk
ismerte honnan juthat tovabbi informacidhoz. [5]
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A DTC segit a betegségek destigmatizalasaban. Tobb gyogyszercég Osszefogasban a depresszio
destigmatizalasat tiizte ki célul egy tardalami célu betegségkampanyban. A kampanynak kdszonhetden
egyre tobb beteg fordul segitségért pszichiateréhez és a tarsadalom is lassan elfogadja, hogy a depresz-
szi6 atmeneti allapot, nem pedig elmebetegség.

A DTC javitja az orvos-beteg kapcsolatot. Egy amerikai kutatas értelmében az orvosok 80%-a azon
az allasponton volt, hogy a DTC betegségkampany elonyds a betegek szamara, 60%-uk szerint a rek-
lamozott terapias és gyogyszer ismerete is elonyds a betegeknek. [6]

A DTC segiti a beteg egyiittmiikodését. 2002 Prevention Magazine tanulmanya szerint a DTC 0sz-
tonozte a betegek 17%-at a gydgyszer rendszeres szedésére és 12%-kukat a felirt gydgyszer kivaltasa-
ra. [7]

A beteget aktivizalja az orvos felkeresésére és gyogyulasra 6sztonoz. (Van segitség! Megel6zhetd!

szlogenek.) A kampanyoknak is koszonhetéen 2004-ben becslések szerint a depresszidsok 60%-a for-
dult segitségért, de mindossze 40%-uk részesiilt gyogyszeres kezelésben.

BETEG SZEGMENTACIO- DEPRESSZIO 2004.

Depresszio Jelenlegi] Jelenlegi
Depresszidés betegek 100%] 1000 000
Kezelést keresok 60% 600 000
Orvost felkeres6k 82% 492 000
Diagnosztizaltak 90% 442 800
Gyogyszerrel kezeltek 91% 402 948

A gybgyszercégek, alapitvanyok, korhazak altal tdmogatott DTC az allam helyett egészség-nevelést
végez, mely igazabol a kormanyzat dolga lenne.

A DTC elleni fo érvek

A DTC nem képes elég informaciot adni, igy félreinformalja a beteget. Valoban egy szimpla TV
kampany nem képes kell6 informacioval ellatni a beteget, azonban a gyakorlat azt mutatja, hogy ma-
napsag az integralt kampanyok alapeleme lett az internetes site, ahol kielégité informacidval és szak-
mai segitséggel latjak el az érdeklodot.

A DTC nyomast gyakorol az orvos gyogyszer valasztasi dontésére. Frusztraciot okozhat az orvos-
nak, ha betegoldalrol nyomast gyakorolnak ra és megkérddjelezddik dontéshozo szerepe. Valoban a
gyogyszeripar szamara a DTC kivanatos végpontja a beteg gyogyszerre torténd beallitasa ahogyan az
abra mutatja.
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Erosodé hatas az eladasra és a markat 6kére
A Az orvost ,,raallitja” a beteget
egy adott szerre

A beteg Kkivalltja a receptet

Az orvos felirja a beteg
altal kért szert

Betegek akik a reklamozott
gyogyszer felirasat kérik
orvosuktol

Betegek, akiket a hirdetés
inspiril orvosuk felkeresésére

Betegek, akikre hatassal
van a hirdetés

A hirdetést felidézni
képes betegek szima

A DTC kivanatos hatasa

Forras: DTC Marketing Revolution. Datamonitor, Febr. 1998

Meégis a 2002 Prevention Magazine tanulmanya szerint az orvosok minddssze a betegek 50%-anak ir-
tak fel a reklamban latott és kért szert, 22%-uknak mas gyogyszert adtak, 34%-uknak nem adtak
gyogyszert egyaltalan.

A DTC egyes szerek indokolatlanul magas hasznalatat 6sztonzi. Valoban a lenti abrabdl lathato,
hogy a top 50 leginkabb reklamozott készitmény eladasa nagyobb mértékben né mennyiségben és ér-
tékben mint a tobbi szeré. [§]

| COther Drugs

All Other Drugs

SALES MNUMBER CF PRESCRIPTIONS

Gyogyszer eladas, USA 1999-2000.

Az irodalom szerint az uj szerek épp ellenkezbleg, kevésbé elterjedtek mert az aruk magas és mert
gyors penetraciot a gyogyszeriparban igen nehéz elérni. [9] A Nielsen kutatasai szerint a DTC-vel
reklamozott top gyogyszerek ara nem novekedett, hanem forditva csokkent a generikumoknak ko-
szonhetden, hiszen a legnagyobb eladasu szerek mindig a célpontjai a generikus gyartoknak.

A DTC az egészségiigyi kiaddsokat noveli. Amerikaban a total egészségiigyi biidzsé¢ minddssze 9%-at
forditjak a vénykoteles szerek finanszirozasara. Hosszu tdvon a kormanyzat érdeke a beteg meg-
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feleld tajékoztatasa lenne, az egészségiigyi ellatas racionalizalasaval és prevencidra felhivassal je-
lentds koltségeket takarithatnank meg. [10]

24%

32% m Korhazi ellatas
m Szolgaltatasok
gAdminisztracio
. O Kézpontok

9% m Vénynélkili szerek

mEgyeb

Egészségiigyi ellatas kiadasai, 2000

A vénykoteles gyogyszerek tekintetében etikatlan barmilyen hirdetéssel, igy DTC-vel befolyasol-
ni a beteget. Ezen a piacon sok tekintetben felvetddik az etikussag kérdése, azonban el kell fogad-
nunk, hogy a gydgyszercégek is profitorientalt cégek, melyekkel szemben is magasak a részvényesek
elvarasai. Amennyiben megfelel6 modon szabalyozott és kontrollalt, a DTC kommunikéci6 racionalis,
igaz és hiteles tud lenni.

A DTC kommunikacidval kapcsolatban még szamtalan kérdés mertil fel. Mikor lesz Eurdpaban és igy
hazankban jogilag szabalyozva a DTC kommunikacié minden formaja? Mikortol mindsiil etikatlannak
a DTC? Mi a DTC hosszu tavu hatasa, hozadéka? Mi a DTC-r6l a magyar orvosok, dontéshozok és
betegek véleménye? Mik a kultaralis kiilonbségek a két orszag kozott ami gatja lehet a DTC elterjedé-
sének? Ezeknek a kérdéseknek a megvalaszolasa tovabbi kutatast igényel.
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