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1. BEVEZETES

Az egészségligyi szektorban és a kiskereskedelmi piacon egyarant szdmos valtozas
figyelheté meg az elmult években. Az over-the-counter (OTC) gyogyszerek piaca
kiilonleges kihivasokkal szembesiil, melynek kivaltd oka tilnyomdan a szigori jogi
szabalyozasoknak koszonheté a kiskereskedelmi marketing teriiletén. Az OTC
gyogyszerek, azaz recept nélkiil kaphaté gyogyszerek népszeriivé valtak a fogyasztok
korében, akik egyre inkabb keresik az egyszer(i €s gyorsan elérhet6 megoldasokat az
egészségligyl problémaikra. Ezzel parhuzamosan a digitalis technoldgidk térnyerése a
kiskereskedelmi és gyogyszeripari szektorokban is meghatarozd szerepet jatszik,

befolyasolva a piaci dinamikat és a fogyasztoi szokasokat.

Az OTC gyodgyszerek piacanak elemzése kiilonds figyelmet érdemel, mivel az egészség
iranti novekvd tudatossdg és az egyszeriibb hozzaférhetdség egyarant hajtdéerdként
szolgalnak a fogyasztok valasztasai mogott. A kiskereskedelmi marketingnek kiemelkedd
jelentésége van ezen a teriileten, hiszen a fogyasztdi dontéseket nagy mértékben
befolyasolja a termékek elrendezése, a kommunikécios stratégidk és az értékesitési

csatornak kialakitasa.

Az aktualitas szempontjabol a kiskereskedelmi marketing szerepe az OTC gyodgyszerek
piacan folyamatosan nd, mivel a vallalatoknak alkalmazkodniuk kell a valtoz6 fogyasztoi
elvarasokhoz és az iparadgban bekovetkezd atalakulasokhoz. A digitalis technologiak
térhoditasa tovabb fokozza ezt a dinamizmust, kiterjesztve a versenyt és U1j lehetdségeket

teremtve a fogyasztokkal vald kapcsolattartasra.

Ezen szakdolgozat célja, hogy atfogoéan elemezze a kiskereskedelmi marketing
sajatossagait az OTC gyogyszerek piacan, ismertesse a kiilonb6z6 alkalmazott
eszkozoket, megjelenési formakat, ravilagitson kiilonbségekre és hasonlosagokra,
szabalyozasi rendszerekre, illetve gorcsé ald vegye a lancos patikdkat és fiiggetlen

patikékat egyaran.



2. GYOGYSZERIPARI ATTEKINTES

2.1. Az alternativ gyogyaszattol a gyogyszergyartasig

A gyogyitas, gyogyszerek torténete, a fajdalmak lekiizdésének, megsziintetésének vagy
mérséklésének igénye €s ezen igények felismerése véleményem szerint csaknem egy id0s
az emberiséggel. Az elérni kivant célok tovabbra is ugyanazok, azonban modszertanilag
¢s technikailag hatalmas innovéciés folyamaton ment keresztil a régen még
Osszefonddottnak mondhato gydgyszerészet €s orvoslas. A gydgyszereket régen gyakorta
maguk az orvosok készitették, majd késObb ezeket alkalmaztdk betegeiken praxisuk
soran, tehat a kémia és az orvoslas mar koran egymasra talalt és kimondhato, hogy a kettd

egymassal szoros 6sszefliggd rendszert alkot.

Magyarorszagon a gyogyszerészet a XIX. szazad folyamén indult hatalmas fejlédésnek.
A késObb ezen a teriileten elérhetd egyetemi oktatds megjelenése, 0rvos-, gyogyszerész
képzési szakagak megalakulasa tette lehetové az 6nalld hazai gydgyszerészképzést, ezzel
egyidejlileg pedig a gyogyszertarak szamanak szaporodasat. A gyogyszertarak és maga
a gyogyszeripari tevékenységek szabalyozasait mar akkoriban is szoros korlatok kozé
szoritottdk. A gyogyszerképzés nem jelentette korantsem azt, hogy a képesités
tulajdonosa barhol gyogyszertarat nyithat, ugyanis ehhez kiilon hatosagi engedélyre volt
sziiksége, melyre jogosultsagot a helytartotanacstol vagy a mindenkori
beliigyminisztertdl kaphatott meg. A gyogyszertarak vagy masnéven officindk teriileti
elhelyezkedésére az 1800-as években az volt a jellemzd, hogy minddssze ot falusi
gyogyszertar miikodott az egész orszagban. A gydgyszerészek leginkabb a kornyezd
varosok felé orientdlodtak, ahol jellemzden két-harom gyoégyszertar is mikodott, itt

nagyobbnak bizonyult szamukra a piaci potencial (Kapronczay, Kapronczay, 2016).

Mindezeknek koszonhetden, ezzel egyidejiileg 1étrejott a gyogyszeripar, kialakultak a
korabbiaktol eltéré igényeket és sziikségleteket kielégiteni képes technikak vagy
vegyészeti megoldasok. Ezen igények kielégitése céljaval technikai €s vegyészeti gyarak
jottek létre, a mar kialakult tizemegységek elkezdtek terjeszkedni, gyarapodni késobb,

pedig elindult maga a gyogyszergyartas.



A tudoményos kutatasokon alapulé magyar gyogyszeripar megteremtése Richter Gedeon
gyogyszerész nevéhez kothetd, aki 1901-ben kezdte meg az ipari gydgyszertermelést. A
még akkori gyogyitdas fokuszaban akkor még az Ugynevezett organoterdpias
készitmények, azaz standardizalt novényi szerek alltak. Richter Gedeon 1902-ben mar
forgalomba hozta a sajat eljarassal eldallitott Tonogen oldatot, mely egy
adrenalintartalmu készitmény volt, mely novelte a sziv Osszehtizodasi erejét és a
vérnyomast. Ezen kezdeti sikerei megalapoztdk palyajat €s lehetové tették azt, hogy
iparengedélyt kérjen, igy 1907-ben megindult a termelés. A termelés fellendiilésének
koszonhetden elkezdddott az egyre specifikusabb részteriiletek megszervezése a
pontosabb, megbizhatobban adagolhaté gyogyszerkészitmények forgalomba hozatalat
eldsegitd iizletagak létrejotte. Megjelent a hatdanyagtartalom kivonas. Késébb a gyar mar
fennalld jogi oltalommal, azaz szabadalmi oltalmakkal is rendelkezett egyes termékekre.
Az els6 vilaghaboru végén mar harminckettd szabadalom védte a gyar készitményeinek
eldallitasat. A kovetkezO években is csak gyar profil boviiléskérdl és fejlodésekrol

talalunk beszamolokat (Fehérvari, 2008).

A magyarorszagi gyogyszeriparra az elsd nagyobb fajsullyal haté esemény nem maés volt,
mint az . vilaghabort, hiszen ez lenditette tl a kezdeti nehézségeken és a haditermelésre
valo attérés eredményeképpen lehetdség nyilt a nagylizemek kialakulasdra. A
hadimegrendelések erdsen finansziroztak a gyogyszervegyészi tudomany el6rehaladasat.
Megnovekedtek a gyari kapacitasok és javulo tendenciat mutattak termeldképességben
1s, hiszen sikeriilt meghaladni a habort utani belfoldi igényeket, azonban ebben nagyban
kozrejatszott, hogy az orszag teriiletének kozel kétharmadat elvesztette. Megoldasként
elkezdték fejleszteni az exportpiacokat, de szdmos mindségi szabalynak meg kellett
felelni, hiszen csak a kifogasolhatatlan termékek jelenhettek meg, de ezzel egyidejiileg a
magyar gyogyszeripar nyersanyaghidnnyal kiizdott és sziikség volt az importra, a kiilfoldi

nyersanyag ellenértékének megfizetéséhez, pedig devizara.

Az 1920-as években f6 fokuszban a mindségi termékek eldallitasa és az exportndvelés
allt. A kialakult sziikséghelyzet eldidézte a hazai, mar meglévd gyogyszerek nagyobb
megbecsiilését és elismertségét. Az orvosok elkezdték a magyar gydgyszergyarak altal
kinalt termékeket priorizalni és egyre inkabb elismerni egyenrangusagukat a kiilfoldi

gyogyszerekkel. Az 1. vildghdboru utan a gydgyszergyarak a hadianyag- termelésbol



visszamaradt melléktermékek eladasaval fent tudtak tartani a gyartas jovedelmezdségét.
Az 1920-as évek Ota a magyar gydgyszeripar figyelemre mélto fejlédésen ment keresztiil.
A 1II. vilaghabori kezdetéig a gyogyszeripar a nemzetgazdasag egyik jelentds

szereplojéve valt.

A magyarorszagi gyogyszeripar maig meghatarozé korszaka, amely intenziv kihatéssal
van a napjainkban jelenlévd gydgyszeriparra a rendszervaltasnak koszonhetd. Az 1990-
es évekre jellemzd volt a vallalatokra a profiltisztitas. A diverzifikalt iizletagakat
felszamoltak vagy eladtak, felvaltotta 6ket a konszolidalt, koncentralt kizdr6lag humén

gyogyszerekkel valo foglalkozas (Antaloczy, 1997).

1994-ben a szabadalmi rendszer megvaltozasa is forradalmi valtozasokat eredményezett
a termékportfoliokban és a K+F -ben. Az eddig jelenlévd eljaras-szabadalmat a
termékszabadalomra val6 attérés valtotta fel. A reprodukcios gyodgyszerek eldallitasa az
eddig alkalmazott eljarassal végleg befejez0dott. A gyarak rajottek arra, hogy az
esetlegesen felmeriild gyengeségeiket konnyedén egyensulyozni tudjak akar

marketingtevékenységekkel, igy elkezdtek erre nagyobb hangstlyt fektetni.

Az 1990-es ¢évek kezdetén a gyogyszerkereskedelem szerkezetét tekintve is
transzformalodott. A gyogyszerkereskedelem privatizacidjaval a hagyomanyos
nagykereskedelmi szereplOk mellett, mint példdul Hungaropharma és Medimpex Uj
nagykeresked6k is megjelentek a piacon, ez egyarant eldidézte a hatékonysag
novekedését és a gazdasagi verseny és fejlddés Osztonzését a vizsgalt piacon. A
nagykereskedelmi engedélyek szama a 20. szdzad kozepén tobb, mint hatvanra

emelkedett.

A gyogyszertari kozpontok privatizalodtak, ami azt jelentette, hogy a nagy-és
kiskereskedelmi tevékenységek egyszerre keriiltek maganszemélyek tulajdonaba. A
kiskereskedelmi privatizacio eldidézte azt, hogy patikak gyogyszerészek tulajdondba
keriiltek és ezek egy része patikalancokba szervezddott. Ez a szerkezet jellemzden nagy
mértékben a nagyvarosokra, illetve a fdvarosokra jellemzd. A patikai piac nagysaga évrol
évre tobb patikdval stabilizalodott, ujabb patikak létesitése, pedig csak a jogszabalyi
eldirasoknak eleget téve johet létre. A patikalancok éltaldban egy tulajdonosi kézben

koncentralodnak, akéar befektetdi csoport is lehet, szakmai hattér nélkiil, csupan tizleti



alapokon. Napjainkban egyre inkabb tapasztalhaté az egységes megjelenés, hasonld

méretli és jellemzokkel rendelkezd patikék 1étrehozésa.

Magyarorszag Eurdpai Unios csatlakozasat a gyogyszeripar mondhatni viszonylag jo

felkésziiltséggel élte meg a tobbi iparaghoz mérten (Hortolanyi et al., 2019).

2.2. Gyédgyszeripari termékek megkiilonboztetése

A gyogyszerpiacon jelen 1évo termékek koziil megkiilonboztetiink vény nélkiil kaphato
gyogyszereket és vénykoteles gyogyszereket, melyekre egyediségiikbdl adodoan eltérd
szabalyozasi kovetelmények vonatkoznak. Természetesen a gydgyszerpiac szamos mas
termékkategoriara tovabb bonthatd, ideértve az orvostechnikai eszkdzoket, gyogyaszati
segédeszkozoket, betegapolasi termékeket és tarsaikat. Dolgozatomban ezeket nem
veszem goresd ala, fokuszomban a mar elébb emlitett vény nélkiil kaphaté és vénykoteles
gyogyszerek allnak. Ami a gyogyszerek innovativ jellegét illeti, megkiilonboztetliink
generikus ¢és originalis gyogyszereket, amelyeket hasonléan az elébbiekhez, eltérd

szabalyozasi kovetelmények jellemeznek.

Vénykoteles gyogyszerek:

Az vénykoteles termékek egységes roviditésé az RX, ami az angol ,,Prescription” szot
jeloli. Ertékesitésére csakis egészségiigyi végzettséggel rendelkezé személyek
foglalkozhatnak, ahol magas szintli priorizaltsagot élvez az orvosi vagy gyogyszerészi
végzettség, hiszen Ok azok, akik tapasztaltak ¢és tajékozottak a kiilonbozd
hatasmechanizmusokban. Az RX termékek esetében el6térbe keriil a szakmai tanacsadas,

akar konkrét kortorténeteken keresztiil.

Az értékesitési megkiilonboztethetdségek mellett intenziv eltérések figyelhetéek meg a
erdteljesen szabdlyozzdk. A RX termékek esetében a marketing eszkozrendszere
leredukalodik a tobbi termékhez képest, hiszen itt a cél az orvosok elérése, nem pedig a
fogyasztoké és a betegeké. Ezen termékek esetében leginkabb az orvosokkal valé mély
kapcsolat és szakmai szintli egyiittmiikodés a hangsulyosabb, kevesebb marketingeszkoz

alkalmazhato, hiszen ezeket jogilag nem engedélyezett a megszokott csatornakon



keresztiil promoétalni. Tehat a  klasszikus DTC-Direct-to-Consumer  tipusu
marketingeszk6zok és hirdetések ideértve a televiziot, és egyéb rekldmok nem
alkalmasak, s6t alkalmazasuk ilyen célbol szigortan tilos vizualis, auditiv és audovizualis
tekintetben is egyarant. Vénykoteles gyogyszerek marketingjének és eladdsanak esetében
értelemszerlien a legnagyobb jelentdséggel az orvoslatogatok vagy masnéven
gyogyszerismertetok birnak, akik eldsegitik az értékesitési folyamatot az adott
vénykoteles gyogyszerek esetében az orvosok felé. Az orvoslatogatok szerepe interaktiv,
hiszen a hagyomanyos gyogyszermarketing ¢s kommunikacios folyamatokon tul, fontos
informacié kozvetitd szerepet tolt be akar a korhazaktol a gyart6 felé. Pontosan ezért a
gyogyszergyarak kiemelkedd hangsulyt fektetnek az orvoslatogatok
professzionalizmusara, gyakorta még eladéds-ismeret tréningek keretein beliil is
igyekeznek elmélyiteni tudasaikat. Az orvoslatogatok azonban torvényileg megtehetik és
célszer(l is ennek eleget tenniiik, hogy az eladasokat az eladas helyén torténé marketing
eszkOzOkkel, azaz POS- Point Of Sale eszkozokkel, edukacidés leafletekkel,
termékmintakkal, kisértékli ajandékokkal, adagoldsi kartydkkal 0Osztonozhetik.
Természetesen ezeknek az eszkdzoknek is jogilag tobb kritériumnak eleget kell tenniiik,

ki kell hangstlyozniuk a termékek kiilsé €s bels6 tulajdonsagait (Gal, 2020).

Vény nélkiil kaphatd gvogyszerek:

A vény nélkiil kaphat6 gyogyszerek egységes roviditése az OTC, ami az angol Over-the-
Counter kifejezésbdl ered. OTC kategoriaba tartozik minden olyan gyogyszer, amelyek
hatékonyan €s biztonsagosan alkalmazhatdak a megjelolt instrukciokat kovetve. Az OTC
gyogyszerek nem vénykoteles készitmények, tehat gyogyszertirakban és mas vény
nélkiili szereket arusitd kozforgalmu helyeken és iizletekben is kaphatoak egyarant.
Fontos kiemelni, hogy az OTC-s termékek nem csak orvosi javallatra szerezhetéek be,

hanem a fogyaszt6 egyéni preferencidjanak megfelelden is.

Az vénykoteles és vény nélkiil kaphatd gyogyszerek aranyat tekintve a piac tendal a vény
nélkiil kaphat6 gyogyszerek iranyaba, a gyartok szélesebb termékvalasztékot biztositanak
a fogyasztok szamara, emellett pedig a korméanyzati megtakaritasok tekintetében jelentds

koltségesokkentéseket lehet igy realizalni. Az OTC-s gydgyszerekre igen jellemzd, hogy



¢letciklusukat tekintve tobbszor megvaltozik a csomagolasuk és kiszerelésiik (Lanyi,
2017).

Innovativ jellege szerint:

Generikus-Vénykoteles gydgyszerek:

A generikum olyan termék, amely az eredeti, szabadalmi védelem alatt allo
gyogyszerkészitmények szabadalmi és adatkizarolagossagi idészakéanak lejarta utan kertil
forgalomba hozatalra. A generikumok alapvetéen hasonloak az eredeti, avagy originalis
termékekhez, mivel az aktiv hatéanyaguk tekintetében mindségi ¢és mennyiségi
Osszetételeik hasonldak vagy megegyeznek, a gyogyszerészeti forma, pedig bioldgiailag
egyenértékli az eredeti termékekkel. Sem a biztonsag, sem pedig a hatékonysag terén
nincs kiilonbség az eredeti termékekhez képest. A generikus gydgyszergyartd cégek
lényegében hatéanyag, azaz generikum Orokitéssel foglalkoznak. A generikus
gyogyszerek esetében a marketing célcsoportja az orvosok és fogyodgyszerészek.
Elmondhat6, hogy nagy altalanossagban a generikus készitmények mélyrehatobb
marketingtevékenységet igényelnek, mivel ezen termékek piacén a verseny még inkabb
szorosabb, nagy a konkurencia versenytars termékek tekintetében. Osszességében tehat
elmondhat6, hogy a generikus készitmények a szabadalommal mar nem védett, az
origindtor cég felfedezésére ¢és adataira hivatkozo, sajat fejlesztésli, az originator

termékekkel egyenértéki készitmények (Drugs.com).

Originalis-vénykoteles gyogyszerek:

Az originélis gyogyszerek masnéven eredeti gyogyszerek, azok, amelyeket egy tijonnan,
eddig még nem létezd hatdéanyagbdl allitanak el6 €és bizonyos ideig szabadalmi védelem
alatt allnak. Az origindlis gyodgyszerek esetében a marketing kijeldlt célcsoportja a
véleményezo orvos. ,,Osszességében tehat az origindlis készitmények nem masok, mint a
hatéanyag els6 eldallitdja altal sajat kutatas/fejlesztés alapjan els6ként forgalomba hozott

készitmények” (Szentesi, 2013).



2.3. A hatdsagi dontéshozé szervezetek a gydgyszerpiacon

Orszagos Egészségbiztositasi Pénztar:

Finanszirozas és aralku:

Az OEP, azaz Orszagos Egészségbiztositdsi Pénztar, mint finanszirozasi
szervezet, melynek fontos szerepe van az artargyalasok sordn a gydgyszeriparban.
Egyeztetnek a gyogyszeripari vallalatokkal és a gyogyszerek finanszirozasi és
arazasi kérdéseiben 1is targyalnak. A hatékonysag novelése megfeleld
kommunikécids szereplok és csatorndk kozott itt is erdteljesen jelen van, hiszen
az OEP azért targyal, hogy meghatarozza, hogy milyen mértékben téritik vissza a
patikdknak ¢és a pacienseknek az adott gyodgyszer arat. Az aralkut, pedig nem
masért, mint kollektiven az egészségiigyi rendszer hatékonysaganak novelése

érdekében végzik.

e Artranszparencia:

Meghatarozo szerepet tolt be az artranszparencia tdmogatdsaban. Az OEP
elérhetdvé és atlathatova teszi a nyilvanossag felé az adott gyogyszerek arait €s az
artargyalasok eredményeit is, mind ezt azért, hogy a késdbbi dontéshozdoknak és
a betegeknek is egyarant megfeleld informacio alljon rendelkezésiikre, tehat ezen
keresztiil egyszerre tamogatja és segiti a dontési folyamatokat €s az abban
résztvevd dontéshozok szerepét is.

Gyogyszerkoltségek ellendrzése:

Az OEP és hozzd hasonld szervezetek ellendrzik a gydgyszerekkel jaro
koltségeket, ezzel azt a célt szolgalva, hogy biztositsdk a fenntarthato
egészseégligyl rendszert €s a koltéségek megfelelden legyenek kezelve. Ennek
elérése ¢és fenntartdsa érdekében gyakoriak az ar takarékossdgot szolgalod
intézkedések bevezetései €s az orvosi sziikségletek nagysulyu figyelembevétele.
Gyogyszereloirasok:

Az OEP kimagasld szerepet jatszik a gydgyszereldirdsok szabalyozasainak
kidolgozasaban ¢s annak megvalositasaban, melyek erdteljesen meghatarozzak,
hogy mely gyogyszerek azok, amik finanszirozhatéak és melyek nem az

egészségbiztositasi rendszer keretein beliil.



o Mindségellendrzés és a hatékonysag értékelése:
Az OEP gyakran értékeli a gyogyszerek hatékonysagat és a raforditott koltségek
és a haszon koOzOtti aranyokat, megtériiléseket. Mind ezt azért, hogy
meghatarozhassa, mely gyogyszerek kertilnek finanszirozasba ezek, pedig milyen
feltételekkel torténnek. Ezek a folyamatok osszeségében mind azt tamogatjak,
hogy a gybdgyszerek és az egészségiigyi ellatas a lehetd legjobb mindségii legyen,
emellett pedig természetesen ez a legkoltséghatékonyabb modon legyen

biztositva.

Osszességében az OEP és a vele azonos vagy hasonlo szervezetek kulcsszerepet jatszanak
egyszerre az egészségligyben, mint rendszerfenntartds és a betegek szdmdara vald
megfeleld €¢s mindségl ellatds garantalasaban. Végezetiil, pedig kimondhat6, hogy az
Osszes elobbiekben felsorolt pont ezt a célt hivatott szolgalni (9/2023. (11l. 29.) BM

utasitas).

Orszigos Gyogyszerészeti és Elelmezés-egészséeiigyi Intézet

Az OGYEI vagyis az Orszagos Gyogyszerészeti és Elelmezés-egészségiigyi Intézet
Magyarorszagon a gydgyszerbiztonsagért és az egészségiigyi szabalyozasért felelds
hatésag. Nagy szerepe van tobbek kozott a gydgyszerengedélyezésekben,
gyogyszermindség  ellendrzésében,  szabdlyozdsokban, = kommunikdcidoban  és
tajékoztatisban. Osszességében Ok latjak el a gyogyszerészeti allamigazgatasi
feladatokat, ezek mellett, pedig adott feladatok értelmében egészségligyi allamigazgatasi
szervként is jelentések. 2017. januar 1.-t6l az orvostechnikai eszkozokkel, valamint
gyogyaszati célu kabitoszerek engedélyezésével kapcsolatos feladatokat is 6k végzik a

szlikséges rendelkezéseknek megfelelden (Huszar, 2022).



Az OGYEI fébb feladatai a gyéeyszeriparban: (https://ogyei.gov.hu, 2023)

e Az OGYEI végzi a gyogyszerellatassal kapcsolatos hatosagi kotelezettségeket,
amelyek magukba foglaljak a gydgyszertarak miikodésének és gyogyszerellatasi
tevékenységének ellendrzését, koordinalasat, feliigyeletét, valamint a fovarosi és
megyei tisztifogyogyszerészek ¢és tisztigyogyszerészek felligyeletét.

e Felelnek a gyogyaszati segédeszkdzok mindsitéséért, valamint az egészségiigyi
szolgaltatok orvostechnikai beruhdzésaival ¢€s technoldgiai iizemeltetésével
kapcsolatos szakértoi feladatokért is.

o Ezek mellett 6k végzik az egészségiigyi és technoldgiai értékelési feladatokat, ami
magaba foglalja a technoldgia értékelést és a finanszirozasi protokollokkal
kapcsolatos kutatasokat is a tdimogataspolitika teriiletén.

e Az gyogyszertarakban kaphatd gyogyszereket is 6k feliigyelik.

e Az OGYEI cellenérzi a gyogyszerekkel kapcsolatos reklam  és
marketingtevékenységeket. Szigortan felligyeli €s szabdlyozza a gyogyszeripar
altal alkalmazott reklamokat, promdciokat, marketingtevékenységeket.

e Az OGYEI célja, hogy a gyogyszergyartok és a forgalmazok ne tévesszék meg a
fogyasztokat nem vallid informacidkkal. Ennek értelmében a rekldmoknak és
promocioknak is a valosaggal megegyezdnek kell lennilik és reprezentativ,
tudomanyos bizonyitékoknak kell megfelelniiik. Ezen reklamok és promociok
készitése csak az OGYEI jovahagyasaval jelenhetnek meg. Ez azt jelenti, hogy az
OGYIE ellendrzi a reklamok tartalmat és azok iizenetét, annak érdekében, hogy
megbizonyosodjon arrdl, hogy nem 4ll fenn megtéveszté vagy nem biztonsagos
informacio.

e Abban az esetben, ha az OGYIE megtalal olyan reklamokat, amelyek a
szabalyozasi feltételeknek nem tesznek eleget felléphet a jogszabalysértésekkel

szemben ¢&s blintetéseket szabhat ki a gyogyszeripari cégekre.
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3. KISKERESKEDELMI MARKETING A GYOGYSZERPIACON

3.1. Kiskereskedelmi marketing kialakulasara haté tényezék

A kiskereskedelmi marketing a gydgyszerpiacon, avagy gyogyszeriparban kiemelkedden

fontos szerepet jatszik és az évek, évtizedek soran szamtalan valtozason ment keresztiil.

Specifikusan a gydgyszerpiac kiskereskedelmi marketingjének kialakulasara tobb

tényez0 gyakorolt hatdst. Szeretném bemutatni ezeket a relevans tényezdket és ezzel

egyiitt, pedig egy rovid leirds forméjaban ismertetni is.

Ezek a befolyasolo tényezok az alabbiak:

Regulécidk: A gydgyszerpiac rendkiviil szigoruan szabalyozott, ezen eldirasok a
kiilonb6z6 orszagokban eltéréek, ezek mellett, pedig a gydgyszerek
kiskereskedelmi értékesitése is korlatok kdz¢é van szoritva.

Patika: A gyogyszerek tobbsége kizarolag gyogyszertarakban vasarolhatdo meg és
ezek orvosi vényhez kotottek. Ez aldl kivétel lesz az OTC termékek piaca, hiszen
ezeket a gyogyszertarakon kiviili kiskereskedelmi egységekben, azaz Out of
Pharma piacon is konnyedén beszerezhetnek a betegek, akar egy drogéria polcain
is elérhetdek bizonyos nem vénykoteles termékek. Ezek ellenére és 6sszességében
mégis kimondhatd, hogy a gydgyszertarak jelentds szerepet jatszanak a
gyogyszerértékesitésben és talan még jelentdsebbet a kiskereskedelmi marketing
tevékenységek megvalosuldsaban, hiszen a rekldmanyagok fajlagos része az
eladas helyén kommunikal a célpiac felé.

Miérka image és fogyasztdi lojalitds: Azok a fogyasztok, akik csak kicsit is

tajekozottnak mondhatdak a gyogyszerek terén, magatdl érhetden a piacon erds
markakat és termékeket keresnek elsdsorban. Masodsorban, ha ezek a termékek
nem allnak rendelkezésiikre, akkor azok helyettesité termékeit keresik. A
markaépités és fogyasztdi bizalom kialakitdsdban véleményem szerint fontos
annak elérése, hogy a fogyasztok korében erds, jo, mar bevaltnak mondhato
markak valasztéka kiszélesedjen és ennek eldidézésében a fogyasztoi élményeken
tal oridsi szerepe van a megfeleld kiskereskedelmi marketing eszk6zok

Osszehangolt alkalmazasaban (Marien, 2014).
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Online kiskereskedelmi platformok: Az E-commerce és ezzel egyiitt az internet

megjelenése és fejlodése jelentdsen befolyasolja a gydgyszerpiac kiskereskedelmi
marketingjét. Az online gyogyszertarak ¢és az egészségiiggyel foglalkozo
weboldalak lehetéségek tarhazat kindljak a fogyasztok elé¢ informdacidszerzés,
tajékozodas és kényelmi szempontok szerint. Természetesen ezek a feliiletek a
marketingtevékenységek alkalmazott modszertananak fejlodéséhez is vezettek,
hiszen a reklamozas itt is lehetséges a cégek szamara, €s igen sziikséges is, hiszen
a tobbcsatornas értékesités lehetdséget ad a szélesebb fogyasztdi kor bevonzasara
¢s az adott termékek és markak koztudatba vald intenzivebb bedgyazddasara.
Természetesen a gyogyszerpiacnak az online térben valé rekldmozésok soran is
eleget kell tenniiik a megfeleld jogi szabalyozasoknak (Wolfgang, 2022).

Vasarloi informdacid: A vasarloi informacio szerzés lehetdségei is kiszélesedtek,

hiszen a fogyasztok a vasarlasaik soran akar az elad6tol vagy az elébb emlitett
online térb6l is megfeleld segitséget kaphatnak az adott gyodgyszer
kivélasztasaban és annak helyes haszndlatdban. Az RX-termékek esetében ezek a
tényezOk a vélasztasi dontés meghozatalat nem képesek befolyasolni, hiszen itt a
fogyasztd a szakorvos altal felirt gyogyszert keresi, viszont annak készlethidnya
esetében ismét nagy segitséget nyujthatnak az eladok, akik ismerik azok
helyettesitétermékeit, tisztdban vannak a hatdsmechanizmusokkal ¢és a
gyogyszerek generikumaival, igy a fogyasztd biztos lehet abban, hogy
kockazatmentes a vasarlasa.

Promécids eszkozok és hirdetések: A hirdetéseknek és promocioknak fontos

szerepe van a gyogyszerpiac kiskereskedelmi marketingjében, hiszen a hirdetések
¢és rekldmok lehetdséget teremtenek a gyogyszerek népszeriisitésére. Nem szabad
attol azonban eltekinteniink, hogy ahogy mar a kordbbiakban is emlitettem nem
minden tipust termék rekldmozhato, ha pedig mégis itt is ugynevezett hatraltato,
visszahuzo erd lehet a jogi szabalyozas.

Vésarléi visszajelzések €s vélemények mérése: A vasarloi visszajelzések ¢€s

vélemények kiemelkedden fontosak a gyogyszerpiac kiskereskedelmi
marketingjében, hiszen ezek elemzésével és mérésével viszonylag koénnyedén
kovetkeztetések vonhatoak le a sikereikrdl, illetve a javitani sziikséges

szegmenseikrol.
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o Kiskereskedelmi partnerkapcsolatok: A gyogyszerpiacon a gyogyszergyartd

cégek kiskereskedelmi partnerekkel valo szoros egylittmiikodése nagyon fontos,
hiszen ez az egyik alappillére a megfeleld volumenti disztribucios folyamatoknak
¢s lehetdségeknek. A gyodgyszervallalatoknak az a célja, hogy minél tobb
partnerrel tudjanak egyiitt miikodni ¢és minél nagyobb lefedettséget legyenek
képesek elérni (Marien, 2014).

Osszességében a gyogyszerpiac kiskereskedelmi marketingje ezeken tul is folyamatosan
alakul, szamos lehetdség jelenik meg, mind ez ugy, hogy rengeteg valtozas konstans
hatassal van ra, a gyogyszerpiac szerepléinek, pedig folyamatosan alkalmazkodniuk kell

ezekhez a valtozasokhoz.

3.2. Kiskereskedelmi marketing az OTC gyodgyszerek piacan

Napjainkban a kiskereskedelmi marketinget gyakran Trade marketing néven definialjuk
nincs ez mashogy a gyogyszerpiac esetében sem. A trade marketing egy adat vezérelt
marketing tevékenység, amely egy adott vallalat vagy termék kiskereskedelmi
partnereivel ideértve a kiskereskedelmi lancokat és viszonteladokat és a koztiik 1évo
kapcsolatok elmélyitésére €s az értékesités novelésére szolgal. A trade marketing
fokuszaban a termék vagy brand kiskereskedelemben valo elhelyezése és promdcidja all,
azaltal, hogy hatékony stratégidkat alkalmaz kiskereskedelmi kdrnyezetben (Molnér,
2002).

Ezen marketingtevékenység a kiskereskedelmi partnerekre 6sszpontosit, célja pedig az,
hogy hatékonyan értékesitse a gyartd termékeit, novelje a termékek eladasait. A célok
elérése érdekében a trade marketing szamos kiilonb6z0 marketing eszkozt és technikat
alkalmaz, ilyenek példaul a promociods akciok, kiskereskedelmi reklamkihelyezések és
POS eszk6zok. A trade marketing, mint teriilet kiemelkedden fontos olyan iparagakban,
ahol a termékek kiskereskedelmi teriileteken keriilnek értékesitésre, ilyen teriilet példaul
a gyogyszeripar is, ahol leginkabb az OTC-s termékek kapcsan figyelhetéek meg és

elemezhetoek ezek az eszkozok.

Az OTC gyogyszerek piacan rengeteg reklamfeliilet van jelen ideértve a cégek online és

offline megjelenéseit is egyarant. Ebben a fejezetben szeretném bemutatni specifikusan
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az OTC gyogyszerek piacan a kiskereskedelmi marketingeszkozoket, kommunikacios

helyeket és feliileteket, alkalmazott stratégidkat és modszertanokat egyarant.

Mindenekeldtt relevansnak tartom eldszor specifikusan a gyogyszerpiacra azt is tovabb

sziikitve az OTC trade marketingjében is alkalmazott szakkifejezések ismertetésének

lizletagi szinten, amely véleményem szerint segiteni fogja a tovabbiakban leirtak

konnyebb értelmezését és megértését.

Ezek az alabbiak:

Gyogyszertar, Patika=Officina,

Elad6 a gyodgyszertarban, patikus=Expedialo,

Kassza=Thara,

Kassza mogotti kihelyezések=Tara mogotti kihelyezések,

Termékpolcok, melyekr6l a fogyasztd Ondlldoan szolgalja ki amagét=

Szabadpolcos kihelyezések.

Rendkiviil fontos nyomatékositani a trade marketing szempontjabdl is, hogy az évek és a

gyogyszeripar evollcidja soran a patikdk patikaldncokba szervezddtek, de vannak olyan

patikdk is, amelyek nem tagjai kiskereskedelmi lancoknak ezeket fiiggetlen, azaz

independent patikaknak hivjuk.

Halozat tipusok aranya
a gyogyszertarszam alapjan

= Tulajdonosi halozatok

= Franchise rendszerek

m Maketing tarsulasok
Beszerzési tarsulasok

= Fliggetlen gyogyszertarak

1. Abra: Halézat tipusok ardnya a gyégyszertarszam alapjan (sajdt szerkesztés)
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Azért nagyon jelentds ezt a két teriiletet elkiiloniteniink, hiszen a trade marketing feladata
mindkettd egységgel és egység felé valo kommunikacid, melynek eszkozei és folyamatai
ezekhez mérten gyakran eltéroek is lehetnek. A patikalancokon belill, pedig
megkiilonboztetiink fejlett és fejlédo lancokat is egyarant. A patikalancokat egységes Key
Performance Indicator, azaz KPI- ok jellemzik, aminek nagy jelentdsége van a
marketingben alkalmazott fontos teljesitménymutatok, marketingstratégia és iizleti
sikerek elérése szempontjabol és ezek hatékonysaganak mérésében egyarant. A fiiggetlen
patikak esetében sokkal patikaspecifikusabbak az alkalmazott eszk6zok és megjelenések,
hiszen maguk a patikdk sem részei egységeknek, tehat nagyobb kozottiik a differencia

(Benyo et al., 2010).

3.3. A trade marketing megvalosulasa az OTC gyogyszerek piacan

3.3.1.  Online megjelenések

A lancos online megjelenések rendkiviil fontosak az OTC gydgyszerek piacan, ezek olyan
stratégiat jelentenek, melynek soran gyogyszeripari vallalatok egyiittmikodnek online
nagy kiskereskedelmi lancokkal vagy e-commerce platformokkal. Jellemzden ezek a
lancos egylittmiikodések patikalancokat érintenek. Ezek a megjelenések eldsegitik az
OTC-s termékek széleskori ismeretét a fogyasztok korében, ndvelik a termékek nagyobb
¢és egyszerilibb elérhetdségét €s lathatdsagat a piacon, illetve jelentdsen hozzéjarulnak a

piaci részesedés novekedéséhez.

Gyakori megjelenési fajtak:
e Facebook posztok,
e Hirlevél bannerek,
e Weboldal fooldali felso és alsod bannerei/sliderei,

e Kategoria bannerek.

Az online megjelenések kozott vannak olyanok melyeket adott honapokra elére betargyal
az tgyfélmenedzser, azaz a Key Account Management (KAM), hiszen az 6 feladatuk egy
szervezeten beliil a fontos tligyfelekkel valo kolesondsen eldnyds partneri kapcsolatok
kialakitasa és annak menedzselésének folyamata. A gyogyszeripari cégek OTC termékei

korében is rendkiviil elterjedtek a kiilonb6z6 szezonalis online megjelenések, ideértve
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esetleg a karacsonyt, nyarat, vagy kifejezetten egy adott gyogyszerészi eseményhez
sziikséges megjelenést melyen a cég is megjelenik, ezek mellett, pedig természetesen

mindig vannak éppen aktudlis megjelenések.

Minden online megjelenés lanconként eltéré6 folyamat. Ezeknek az online
megjelenéseknek a koordinalasa, el6készitése, elkészittetése, ellendrzése, jovahagyatasa,
partnerhez vald idében valo eljutasanak segitése egylittesen mind a trade marketing
feladata és persze vannak olyan részfolyamatok, ahol akar a marketing, jog vagy éppen a
KAM is bekapcsolddik. Ahogyan korabban is mar emlitettem az OTC-s termékeket
erésen jellemzi a gyakori kiszerelés valtas, vagy éppen ujabb kiszerelés bevezetése,
csomagolasujitasok és ezekhez altalaban értelemszertien 0j kreativ anyagok is tarsulni
szoktak a valtozasok radikalisabb bevezetéséhez a fogyasztok felé. Ezekkel a
valtozasokkal a trade marketingnek eldreldthatéan precizen és pontosan szamolnia kell

példaul az online megjelenések iddszakat és tartalmat tekintve egyarant.

Egy-egy adott online megjelenés alkalméval kiilonféle szempontokat kell figyelembe
venni. Facebook posztok esetében a gyodgyszergyarak trade marketing szakemberei
szorosan egylitt miikodnek az adott patikalanc marketingeseivel is. Egy facebook poszt
megalkotasahoz ez elengedhetetlen, hiszen altalaban az ilyen tipusu megjelenésekhez
leir6 szovegek is tarsulnak. Facebook poszt megjelenéseknél a trade marketing feladata a
megfeleld kreativ anyagok elkészittetése a kreativ ligynokségekkel, akik jellemzden
kiilsds cégek. Ilyenkor a megjelenések paramétereit a trade marketinges tovéabbitja egy
megbizdi brief formdjdban az ligynokségek felé. Miutan elkésziilt a kreativ anyag ezt
megfeleld formatumban eljuttatjak a patikalancon beliili kontaktoknak, ahol elkésziil a
megjelenés szovegezése. Mieldtt az adott megjelenés kifut a szovegtervezet visszaérkezik
mar a kreativval egyiitt, melyet a gydgyszergyar marketingosztalyan beliil, az adott
termékmenedzserrel is jova kell hagytatni. Abban az esetben, ha ebben hibasan szerepel
esetleg az adott gyogyszer kiszerelése, hatdanyag tartalma vagy csupan a szovegezésben
van kifogasolni valo, ennek eszkdzolése szintén a trade marketinges feladata, akinek,
ezeket a modositasokat meg kell kiildenie a lancon beliili kontakt vagy kontaktok felé,
akik ezt javitjak, majd a jovahagyas folyamata ijbol kezdetét veszi. Természetesen, ha a
szovegezés ekkora erdforrast igényel nincs ez mashogy magaval a kreativ anyaggal sem,

ahol nagyon fontos szempontokat kell figyelembe vennie egy trade marketingesnek.
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Ilyenek lehetnek példdul az akci6 iddtartalmanak helyes feltiintetése, megfeleld éarak,
megfeleld termékdoboz + kiszerelés, a termékhez tartozé megfeleld kotelezd szoveg
helyes feltlintetése, kiadvanykodok, lezards datumok, végezetiil, pedig maga a
gyarto/forgalmazo adatainak helyes szerepeltetése. Abban az esetben, ha ezekkel
kapcsolatban valami nem helyesen szerepel €s az adott poszt nem valid adatokkal jelenik
meg az esetlegesen jogi kovetkezményekkel is jarhat. Kordbban is emlitettem, hogy az
OTC-s termékek szabalyozésa is rendkiviil szigoru, igy nem engedhetnek meg maguknak

a cégek egyetlen apr6 hibat sem.

Online megjelenések folyamata (Facebook posztok)

| Gyogyszergyar |

Megbizéi brief
Trade marketing ! Kreativ iigyndkségek
— Kreatf\[ anyag ¢/
t..) jovahagyasi folyamat Kreativ anyag
V Jovahagyott kreativ Kreativ anyag
anyag -
R : Patikalanc
—~ Szovegezés _—
U/ jévéhagyési folyamat

Kreativ anyaghoz

Jovahagyott az elkészitett
\/ szdvegezés anyag szovegezés

2. Abra: Online megjelenések folyamata (sajét szerkesztés)

Ami kollektiven az online megjelenések tipusait illeti, mindig egy alap kreativ alapjan
késziilnek, melyeket az adott patikalancok altal megkapott megjelenés paraméterei szerint
kell méretre alakittatni, méretre mutaltatni a kreativ ligynokségekkel. Az OTC
gyogyszerek piacan jelen 1évo online megjelenések rendkiviil hasznosak, hiszen segitik
az adatgytijtést €s elemzést is egyarant. Ennek koszonhetden a gydgyszeripari cégeknek
lehetdségiik nyilik megérteni példaul a vasarlasi szokasokat, keresleteket, trendeket, ami

mind segiti a tovabbi termékfejlesztéseket és a marketingstratégia optimalizalasat

(Sipos, 2019).
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3.3.2.  Offline megjelenések

Az online megjelenések mellet nagy szerepet jatszanak az OTC gyogyszerek piacan az
offline megjelenések is, melyek gyakran szoros 0Osszhangban vannak az online
megjelenésekkel. Az OTC gyodgyszerek piacan a kiskereskedelmi marketingre igen
jellemzodek az offline megjelenések, melyek leinkdbb patikaujsdgok forméjaban jellenek
meg és konnyedén elérhetdéek a fogyasztok szamadra, hiszen ki vannak helyezve az
officinaban. Az offline megjelenések vagy masnéven print-ek gyakorta alkalmazott
formai az egy oldalas, fél oldalas megjelenések. Az Ujsagos megjelenéseknél szintén
fontos a partnerekkel valo szoros egyiittmiikddés. A print megjelenéseknek rengeteg
fajtdja van és minden tipus mas kritériumokat kdvetel meg formailag és tartalmilag
egyarant. Ezen tipusi megjelenéseknél hatalmas segitségre lehetnek a partnerektdl
évenként megkapott promocids kézikonyvek, médiaajanlok, amik részletes
paraméterleirasokat tartalmaznak. Ezek gyakorta az online vagy nagyon specifikus
megjelenések paramétereit is magukba foglaljak. Ujsagos megjelenéseknél
megkiilonboztetiink kiemelt termék boxokat, kis termékboxokat, amik mind eldsegitik a
termékek még nagyobb ismeretét a fogyasztok korében. Gyakoriak az akcids jsagos
megjelenések, jellemzden adott patikalancok, pedig sokszor részt vesznek akar a glamour

napi kupon akciokban is példaul dermakozmetikai termékekkel (Csotka, 2023).

3.3.3.  Patikalatogatok

Természetesen a lancos megjelenéseken tul a gyodgyszergyartd cégek, fogyasztok és az
officindk kozos érdeke, hogy fiiggetlen patikdkba is folytathassanak kiskereskedelmi
marketing tevékenységeket. Ezeknél a tipusu megjelenéseknél még kiemelkeddbb
szerepet kapnak az orvos vagy patikalatogatok, hiszen 6k lesznek azok, akik a patikakrol
megfeleld informaciokkal tudnak szolgalni a trade marketingeseknek, illetve akik
betargyaljak az adott cég termékeit az adott patikaba, mondhatni helyet taldlnak maganak
a reklamnak, marketingnek. A patikaldtogatok szerepe Osszességében kulcsfontossagu,
mondhatni elengedhetetlen a gyoégyszeripari vallalatok kiskereskedelmi marketing
tevékenységében, hiszen egyik feladatuk az orvosok és gyogyszertdrak latogatasa,

valamint a gydgyszerek és termékek népszeriisitése.
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Ezek mellett, pedig tovabbi jelentds szerepeket toltenek be a gyogyszergyartod cégek trade

marketing tevékenységeiben:

Termékismertetés: Az orvos/patikalatogatd a felelés a gyogyszeripar

termékeinek, azaz gyodgyszereknek, orvostechnikai eszkdzoknek a megfeleld
prezentalasnak az orvosok és gyogyszertari dolgozok és egyéb egészségligyi
szakemberek részére. Hataskoriikbe tartozik tovabba a kiillonbozd termékek
pontos hatdsmechanizmusanak, ¢és az alkalmazott teriiletének részletes
ismertetése.

Uj_termékbevezetés: Uj gyogyszeripari termékek piacra keriilését kovetéen a

patikaladtogatok feladata az Uj termék népszeriisitése €és megismertetése az
orvosokkal és kiskereskedelmi egységekkel, valamint az 0j termékek hatékony
felhasznalasanak tdmogatasa.

Szakmai informéciok atadésa: A patikalatogatonak kotelessége tudomanyos és

szakmai tdmogatast nytjtania a termékekkel kapcsolatban.

Gyogyszeripari termékek rendelése és szallitdsanak koordinalasa: Az orvos vagy

patikalatogatd rendszeresen segit a gyogyszeripari termékek megrendelésének
majd azok szallitasanak koordinalasi folyamataiban egyiittesen, annak érdekében,
hogy a kivant készletek rendelkezésre alljanak megfeleld helyen €s idében.

Versenytarsak megfigyelése a piacon: A patikalatogatdé allando jelleggel

informaciokat gylijt a  gyogyszerpiacrol, versenytarsak termékeinek
marketingtevékenységeirdl, melyekkel nagy segitségére van a gydgyszergyartd
vallalatok szdméra példaul marketingstratégia fejlesztés és  tervezeés
szempontjabol.

Hatékony kommunikacid: Feladatuk a hatékony és megfeleld kommunikécio

tdmogatasa ¢€s eldsegitése, aminek érdekében folyamatosan tartjdk a kapcsolatot
az orvosokkal, gyogyszerészekkel, expedidlokkal, valaszolnak feltett kérdésikre
¢és készségesen allnak rendelkezésiikre.

Képek készitése és dokumentaldsa: Az adott cégek patikalatogatdinak feladatai

kozé tartozik a cég megjelenéseinek képformatumban toérténd dokumentalasa és
ezek megosztasa a trade marketingesekkel. Ezek dokumentéldsa jellemzden
patikalatogatok részére kialakitott vagy megvasarolt modulokon keresztiil szokott

megtdrténni (Szabo, 2022).
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3.3.4.  Fiiggetlen patikak megjelenési sajatossagai

Fiiggetlen patikdk esetében a kiskereskedelmi marketing tevékenységek sokkal
patikaspecifikusabbak, hiszen minden patika egymastol altalaban eltérd lehetdségekkel
rendelkezik. Gondolok itt tobbek k6zott a rendelkezésiikre allo feliiletekre, eszkdozokre és
helykapacitasra. Minezek ellenére itt is jelen vannak az online és offline megjelenések,

de valdban részben eltérnek lancos tarsaiktol.

Fiiggetlen patikak esetében az online megjelenések tobbsége, monitor, banner és
facebook hirdetés. Az ezekhez tartozé kreativ anyagok elkészittetésénél is megjelenik a
specifikussdg, hiszen ide gyakorta nem megfeleloek az ugynevezett szabvany
méretmutaciok. Tehat itt hatvanyozottan fontosabb a megfeleld kommunikécié a
folyamatban részvevd felek kozott a pontossag érdekében. Ami az Ujsdgos
megjelenéseket illeti, ezeket szintén a latogatok targyaljak be az adott patikdkban. A
legtobb esetben ezek ingyenesek a gyogyszergyartod cégek részére, hiszen nem sziikséges
hozzajuk kreativ ligynokségekkel kreativokat készittetni. Ilyenkor a patika vagy a
patikalatogaté kiildi meg a gydgyszergyartd cégek felé a megjelenésrdl az tigynevezett
nézoképet, melynél a cégek trade marketingesének feladata a megjelenések preciz

leellendrzése (Benyd, Bird és Dr. Molnér, 2010).

3.3.5.  Megjelenések ellendrzésének modszerei, szempontjai (benu.hu)

Megjelenések szempontjabol is rendkiviil fontos a pontossdg és precizitds a
gyogyszergyartd vallalatok részérdl, hiszen, ha ezek nem felelnek meg a hatdsagi
jogszabalyoknak, akkor pénzbeli biintetés szabhato ki a cégekre. Amely elemekre €s ezek
helyességére hangsulyt kell fektetni azokat az ismérveket az aldbbi fejezetem a

tovabbiakban részletesen taglalja.

e Termékfotd: Fontos, hogy az 0jsagos megjelenések estében is a termékekrdl a
legfrissebb fotd keriiljon be és a megfeleld kiszerelés.

e [eirds: Fontos a pontos €s részletes jogilag megfeleld gyodgyszerleiras, adott
termékek esetében a trademark jelek, azaz védjegyek feltlintetése ¢és

természetesen a helyesiras is egyarant.

20



e EP-kartya jelzés: Mivel minden OTC termék kaphatd EP, azaz egészségpénztar

kartyara ennek feltiintetése a fogyasztok megfeleld informalasa szempontjabol is
nélkiilozhetetlen.

o Generikum: A gyogyszerek hatoanyaganak pontos megnevezése is minden
esetben elengedhetetlen.

e Besorolds: A termék megfeleld besorolasa és a hozza tartozd kotelezd szoveg
megfeleld szerepeltetése is kiemelkedden fontos.

Ezek a besorolasok és kotelez6 szovegek az alabbiak lehetnek:

o Vény nélkiil kaphat6 gyogyszer: ,,A kockéazatokrdl és a mellékhatasokrol
olvassa el a betegtajékoztatot, vagy kérdezze meg kezeldorvosat,
gyogyszerészét!”

o Fertdtlenitdszer:” Fertdtlenitok alkalmazasakor iigyeljen a biztonsagra!”
Hasznalat el6tt mindig olvassa el a cimkét és a hasznélati itmutatot!”

o Gyobgyaszati segédeszkdz/ Orvostechnikai eszkoz: ,,A kockazatokrol
olvassa el a hasznalati itmutatot, vagy kérdezze meg kezelGorvosat!”

o (Cégnév és cégeim: Példdul: Opella Healthcare Commercial Kft. 1138 Budapest,

Vaci at 133. E épiilet 3. emelet

e Terméknév: A termék nevében is nagyon fontos, hogy a trademark jel szerepeljen,
természetesen csak annal a terméknél, ahol kell, illetve a terméknévben se legyen
helyteleniil feltiintetve a kiszerelés.

e Arak, kedvezményszintek, mennyiségi egységek: Nagyon fontos, hogy az

egységarak, akcids arak, szazalékos kedvezmények, helyesen legyenek

kiszamolva és annak megfelelden feltiintetve.

3.4. A trade marketing eszkozok bemutatasa az OTC gydgyszerek piacan

A trade marketing tevékenység az OTC gydgyszerek piacdn kordntsem mertil ki csupan
lancos/fiiggetlen online ¢és offline megjelenésekben, hiszen az OTC termékek
marketingkommunikécidja szamos lehetdséget nyujt a gyartok szdmadra, amelyek az
orvosi vényhez kotott modszereken joval tilmutatnak. Ilyen reklameszkoz példaul az
ablakfolia is, melyet igyszintén a fiiggetlen patikédk esetében a patikalatogatok, lancos

patikak esetében, pedig a lancok targyalnak be az adott patikakba.
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Ablakfé6lia/Kirakatfolia:

Altaldban az ablakfolia kihelyezések hatarozott idére kotve keriilnek megallapodasra,
melyeknek feliiletbérlés koltségvonzatuk van. Ami az ablakfolidk kreativ elemeit illetik,
altalaban iddszakokhoz, szezonokhoz kotottek és természetesen ebben az esetben is az Uj
termékek, kiszerelés valtozasok, csomagoléds ujitdsok nagyban kozrejatszanak, hiszen
ezek sem maradhatnak ki az aktualitas alol. Ezeknek az elkészitése, kihelyezése az adott
patikdba valamivel tobb erdforrast igényel, hiszen ezeknek a tervezésen til gyartasi
folyamatai is vannak, hiszen ezek kézzel foghat6 rekldmeszk6zok és valahogyan ki is kell

kertilnitiik az officindkba, igy egy kihelyezd cég is belép a folyamatba.

A materialis reklameszk6zokhoz érkezve az OTC termékekre talan a legjellemzobb
reklameszkozok a POS eszk6zok, melyek a legnagyobb potencidlt jelentik a

gyogyszergyartok szamara.
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1. Kép: Kirakatfoliak (sajat kép)
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POS eszkozok:

Az értékesitési pontok, azaz az eladds helyén alkalmazott rekldmeszkozoknek,
eladashelyi  reklamozéasnak jelentés szerepe van az OTC gyogyszerek
marketingtevékenységében. Nagy szerepet jatszanak az eladasok novelésében és a
termékek népszerisitésében a fogyasztok korében. Pontosan ezért a reklamozas egyik
igen kedvelt formdja a gydgyszergyartd cégek esetében. Elég csak abba belegondoltunk,
hogy amikor belépiink egy officindba mennyi reklaminger ér minket egészen az ott
eltoltott ido alatt €s biztosan emlékezni fogunk a vasarlasunkat kovetden ezekbdl legalabb
egyre ¢és talan még azt is vissza tudjuk idézni, hogy mi volt az adott termék, aminek egy

nagyon kreativ szorolapjat fogtuk a keziinkbe.
Faltkartonok:

A faltkartonok jelentds szerepet jatszanak az OTC termékek marketingtevékenységében.
A faltkartonok lényegében tires termékdobozok. Jellemzden a patikak polckép kialakitasa
céljabol szoktak ezeket a POS eszkdzoket berendelni a gyogyszergyartd cégektdl. Ilyen
faltkartonokra egyarant sziiksége van minden patikanak, igy gyakorta a patikalatogatok
is kapnak beldliik és a lancos patikak is egyiittesen. A latogatok altalaban iitemszeriien
kapnak adott termék dobozokat, mig a lancok esetében ezek ismételten betargyalasra
keriilnek a KAM altal. Mivel ezek a dobozok jellemzden nem az irodahazakban vannak,
hanem kiils6 raktarakban raktdrozzdk Oket, ezért ezeknek a dobozoknak az eljuttatasa,
berendelése is a trade marketinges feladata. Ezeknek a dobozoknak a holléte és
mennyiségi nyilvantartasa elengedhetetlen feladat annak érdekében, hogy mindig
naprakészek legyenek a gyogyszergyartd cégek a jelenleg rendelkezésre allo termékek

dobozéaval és mennyiségével.

A faltkartonoknak jelentds szerepe van termékkiemelés ¢és termékmegjelenités
szempontjabol az OTC-s termékek kiskereskedelmi marketingjében. Lehetové teszik
ezeknek a termékeknek a szemmagassdgban vald elhelyezését, hiszen jellemzden a
tardnal vagy a falakon vannak kihelyezve, igy ndvelik annak az esélyét, hogy a vasarlok
¢észrevegyek a termékeket és fontolora vegyék azok megvasarlasat. Ennek kdszonhetden
az OTC-s termékek a kiskereskedelmi egységekben, officindkban hatékonyan szem el6tt

maradnak. A faltkartonok segitik a termékdifferencialtsagot is, hiszen a kreativ és vonzd
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termékcsomagolasoknak koszonhetden egyszeriibbé valik a konkurens cégektdl valo
megkiilonboztetés. A dobozok az idészakos, avagy szezondlis kiemelést is lehetdvé teszik
példaul egy allergiaszezon kapcsan. Ez természetesen segitség az iddszakos kampanyok

megtamogatasaban is.

Tehat a faltkartonok hatékony eszk6zok az OTC gyodgyszerek marketingjében, melyek
elosegitik a termékek kiemelését, megjelenitését. A kreativ és vasarlokat megfogod

faltkartontervezés hozzdjarulhat az OTC termékek eredményesebb és sikeresebb

értékesitéséhez a gydgyszertarakban és kiskereskedelmi egységekben.

unlumﬂﬁ

2. Kép: Neurobion faltkarton (sajat kép)

Kézfertotlenitd allomas:

A kézfertdtlenitd 4allomasok 1is nagyon fontos eszk6zok az OTC termékek
marketingjében, hiszen, ha maguk az dllomésok nem is tudnak feltétlen a fogyasztok felé
kommunikalni, a rajtuk elhelyezett kiilonb6zé POS eszk6zok azonban anndl inkabb.
Ezeknek az dllomésoknak a nagymértékli megjelenése leginkdbb a pandémia idészakaban
volt megfigyelhetd, de azdéta is nagyszdmban fent maradtak. A kézfertStlenitd
allomésokon ugyanis eldlap és hatlap gekko folidk is tobbek kozott megtalalhatoak,
amiken ugyancsak az adott termékek kreativjai szerepelnek. Ezeket az el6lap folidkat

minden évben iddszakosan cserélik a gyogyszergyartd cégek szezonnak megfelelden.
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Ami az eszk0z0k hatlap folijat illeti ezeket jellemzden nem cserélik szezon szerint. Az

eszkozok fiiggetlen és egy-két lancos patikédban is fellelhetdek (Gal, 2020).

Az allomasok POS eszkozei, pedig ezeken tul az alabbiak is lehetnek:

Korona: A kézfertotlenitd korondk megjelenése viszonylag jszeri és a
benne 1év0 kreativ ugynevezett inzertet a latogatok konnyedén tudjak
cserélni. Az inzertek két oldalas tervezéstiek, igy egyszerre el6rol €s hatulrol
is tudnak kommunikalni.

Utmutaté matrica: Az Gitmutato arra szolgal, hogy a betegek tudjak, hogyan

kell mozgatni a kezeiket az eszkoz alatt. Ezeket is tigyszintén a latogatok
helyezik ki, de ezek nem minden 4allomdson fellelhetéek. Ezeknek
marketingkommunikacios szempontbodl nincs akkora jelentéségiik, azonban
nagyban hozzajarulnak az eszkoz helyes haszndlatdhoz és a fogyasztoi,
vasarloi élmény noveléséhez.

Stancolt koralau folidk és wobblerek: Az allomasokra a patikalatogatok a

stancolt koralaku folidkat és a wobblereket is feltudjak helyezni, melyek
ugyszintén adott termékek kreativjaival kommunikdlnak ¢és szintén

kampéanyiddszakok szerint cserélik dket.

Osszességében a kézfertStlenitd allomasok és a rajtuk szereplé POS eszkdzok rendkiviil

hatékonyan tdmogatjak a termékek és gyodgyszergyartd cégek fogyasztok felé torténd

marketingkommunikacidjat és novelik az eladadsok volumenét is egyarant.
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3. Kép: Keézfertotlenito allomas (sajat kép)

Egvyéb alkalmazott POS eszkdzok:

Az OTC gyogyszerek rekldmozasahoz alkalmazott POS eszkozok kiilonbozd

megjelenéseket Olthetnek fel és eltérd célokat szolgalnak.

Az aldbbiakban szeretném felsorolni és bemutatni az egyéb alkalmazott eszkozoket:

e Taradisplay és tdrapaldst: A  taradisplayekbdl tobb fajta méretet is

megkiilonboztetiink, van koztiik kicsi és nagy. Ezek jellemzéen az officindkban a
tara elott vannak kihelyezve és faltkartonok tarolasara alkalmasak. Ezeknek az
eszkozoknek az anyaga miianyag és polccal/polcokkal vannak ellatva. Kialakitasuk
miatt alkalmasak tigynevezett palast belehelyezésére, melyek tigyszintén az adott
OTC gyogyszer kommunikacidjat szolgaljak. Ezeknek a cserélése is rendkiviil
egyszerll, igy a patikalatogatok, konnyedén tudjak frissiteni a dispalyen 1évd
kreativokat. Alkalmasak a fogyasztok azonnali figyelemfelkeltésére akar fizetés
kozben 1s. Ezek éltalaban az aktualis vagy szezonalis ajanlatokat hirdetik.
Segitségiikkel egyszerre tobb OTC termékrdl 1is egyszerlien tudnak a
gyogyszergyartd cégek kommunikdlni, hiszen a paldst kreativja nem feltétlen

egyezik a displayben 1év6 faltkartonok altal megjelenitett termékekkel.
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Polccsik: A polcesikok fontossaga rendkiviil kiemelkedd az OTC termékek esetében,
hiszen segitik a termékek szegmentalasat és szervezett, egységes mddon torténd
megjelenését, hozzajarulnak a kategériamenedzsmenthez. Ezek az eszk6zok két
részbdl allnak 0Ossze. Egyik rész maga a polcsin a masik, pedig az ebbe
belecsusztathato kreativ.

Arkommunikaciés plakatok: Az arkommunikacios plakatok, ahogyan a neve is utal

rd az adott termékek aranak kommunikaldsara szolgéalnak. Célja az, hogy hatasos
kreativ anyagok segitségével a patikdban jol lathatd helyeken kihelyezve tudjak a
fogyasztokat bevonzani és meggy0dzni 6ket, hogy sziikségiik van az adott termékekre,
de segithetnek a vésarlasi szandék megerdsitésében is. Ezeken a POS eszkzokon,
ami az arak feltlintetését illeti, a patikai ar mellett kotelezd feltiintetni az egységarat
Ft/db arat is egyarant. Sajatossagai ezeknek a megjelenéseknek, hogy altalaban az
arak nem nyomtatott formaban szerepelnek a plakatokon, hanem csak azok helye,
azaz az arflekk van rajtuk, igy a patikak filctollal tudjak rdirni az arakat, igy

arvaltozas esetén ezek kénnyedén alakithatoak (Dr. Heim, 2015).
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4. Kép: Arkommunikdcios plakat
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Image plakat: Nagyon fontos POS eszk6zok az image plakatok is, avagy A4-es allo
plakatok. Ezeken a plakatokon nincsenek arak, csak az adott termékek és a hozzajuk
tartozo kreativ. Ezeknek a megfeleld elhelyezésével is novelni lehet a termékek
népszeriiségét a fogyasztok korében. Olyan verzidjuk is létezik, melyeket vilagitd
kerettel tesznek még kiilonlegesebbé.

Attrap: Attrapnak nevezziik, azokat a POS eszkozoket, melyek a kreativ sikjabol
kiemelkedve 3D-ben abrazoljak a termékdobozokat. Ezek az eszk6zok is jellemzben
a taranal vannak kihelyezve. Kiilonleges 3D termékdoboz hatdsuk miatt még
intenzivebben képesek kommunikalni. Megkiilonboztetiink itt is tobb méretet, hiszen
1étezik A4-es attrap és ennél kisebb méret is egyarant.

Patikai zacskd: A patikai zacské vagy masnéven gydgyszertari tdskak nagyon

fontosak az OTC termékek marketingjében és eladasaiban egyarant. Patikai zacskora
is készithetéek kreativok, print formdjaban. Kommunikdciojuk a vasarlas
megtorténte utan valik jelentdssé, ugyanakkor a vasarlast kovetden is a fogyasztd
birtokaban maradnak, igy 0sztonozheti 6ket a kdvetkezO vasarlas alkalmaval a
zacskon szerepld termék megvasarlasara.

Digitéalis megjelenések: Adott patikék kialakitasa és rendelkezésre allo eszkozei és

feliiletei lehetdséget nydjtanak a gydgyszergyartd cégeknek és patikaknak digitalis
patikai megjelenésekre. Ezek a tipust megjelenések jellemzden monitor és banner,
illetve digitalis polc megjelenések. Természetesen vannak egyéb mas megjelenési
formak is ebben a kategoridban, ilyen példaul a ledfal megjelenés. Ezeken a digitélis
feliileteken futd kreativ anyagok méretre valé mutaldsa is a trade marketingesek
feladata. Lancos patikdk esetében a méretek altalaban megegyeznek, fiiggetlen
patikdk esetében, pedig tobb méretet is megkiilonboztetiink, melyeket a
patikalatogatok tovabbitanak patikaspecifikusan a gyogyszergyarté cégek trade

marketingeseinek.
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5. Keép: Digitdlis megjelenés

e Aruvédelmi kapuk: Az 4ruvédelmi kapuk kiemelkedSen fontosak funkcionélis

szinten is a patikdk szdmdara, hiszen lopasgatld eszkozok. Azonban ezekbe is
helyezhet6ek kreativ anyagok, amelyek a fogyasztok figyelmét képesek azonnal
megragadni amint beléptek a patikaba. Az aruvédelmi kapuk olyan feliileteket
biztositanak, amelyek alkalmasak reklamok, promociok vagy termékbemutatok
megjelenitésére. Amikor a vasarlok az aruvédelmi kapun ki vagy belépnek
konnyedén elérhetik ezeket az informacidkat, ami szintén hozzajarulhat az OTC

crer

o Edukdciés leafletek: Az edukacids leafletek, avagy fogyasztoi leafletek, kisokos

fogyasztoi leafletek is kedvelt POS eszk6zok az OTC gydgyszerek marketingjében.
Ezek &ltaldban par oldalas kis ,.fiizetek”, amelyek roviden ismertetik az adott
betegségeket ¢s leirjak, hogy az adott termék hogyan segithet ezekkel a
betegségekkel jaro tiinetek enyhitésében vagy megsziintetésében, megeldzésében.
Ezeket a patikdban konnyt elhelyezni, hiszen lehetnek tartdba, asztalon, de akar a

taranal is.
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6. Kép: Edukacios leafletek (sajat kép)

3.5. Kategériamenedzsment

A kategériamenedzsment a gyartok és a kiskereskedok kozotti egytittmiikodés, amelynek
soran a valasztékpolitika kdzéppontjaban a kategoriabol szarmazo forgalom és nyereség
maximalizélasa a cél. A kategoriamenedzsment rendkiviil fontos szerepet tolt be az OTC
gyogyszerek piacén is. Az OTC gyogyszerek esetében is elengedhetetlen meghatarozni a
kategoriaba es6 arucikkek korét, folyamatosan nyomon kovetni a kategoridk és a markak
teljesitményét, ki vagy be listdzni a termékeket, ligyelni a gondos, rendezett
polcképkialakitasra €s tervezni, szervezni a kategoriat érinté akciokat. OTC termékek
esetén is megkiilonboztetiink eltérd termek kategoridkat. Példaul: Gyomor-és emésztési
problémak elleni gyogyszerek, keringésjavitd szerek, megfazas és kohogés elleni szerek,
sebkezeldk, Intim higiénia, gyogyhatasu készitmények, vitaminok és asvanyi sok,
fajdalomesillapitok. A patikak kategoriamenedzsmentet alkalmaznak a tara mogotti polci
kihelyezéseknél is és a szabadpolcon elérhetd termékek esetében is egyarant. A
kategériamenedzsment fontos a versenytarsak elemzése szempontjabodl és biztositja a

fogyasztok szamara a konnyt tajékozodast is (Bechler, 2005).

A kategériamenedzsment mellett fontos megemliteni a polcbérléseket is, hiszen ez
lehetévé teszi a kiskereskedelmi egységeknek €s gyogyszertaraknak egyarant, hogy a

termékek szem el6tt legyenek a vasarlok szamara. A polcbérlés is segit a fogyasztoknak
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a gyors ¢és konnyi hozzaférésben az OTC termékekhez. Az OTC termékek megfeleld és

hatékony polcbérlése €s elrendezése nagyban hozzajarul az eladdsok noveléséhez.

Osszességében az OTC gyogyszerek polcbérlése és kategoriamenedzsmentje
elengedhetetlen a kiskereskedelmi kornyezetben, mivel segiti a fogyasztokat a gyors
termékmegtalalasban, noveli ez eladasokat és a vasarloi élményt. A kiskereskedelmi
egységeknek kiemelkedd figyelmet kell forditaniuk az OTC termékek optimalis
kihelyezésére, polcbérlésére és kategdériamenedzsmentjére annak érdekében, hogy ezek a

termékek sikeresen kiszolgaljak az tizlet és a vasarlok igényeit (Sievo.com).

e

(: INTIM HIGIENIA HAJ-, KEZ-, £5 LABAPOLAS ‘ ORR-SZEM-FOL ‘ SZAJAPOLAS ( SZAJAPOLAS
vy

7. Kép: Kategoriamenedzsment (sajat kép)
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4. Kvalitativ kutatas bemutatasa, eredmény

4.1. Elso interju osszefoglalasa

Az interju soran az OTC gyodgyszerek kiskereskedelmi marketingjével kapcsolatban
szamos érdekes és relevans téma Kkeriilt el6térbe. Az OTC (Over-The-Counter)
gyogyszerek piaca dinamikusan véltozik, és ennek a valtozasnak szamos tényezoje van,

amelyeket az interjualany részletesen kifejtett.

torténd Ot éves munkdjat foglalja magaban. Ezt kovetéen a gydgyszerpiacon

bekovetkezett valtozasokrol beszElt, kitérve a patikai liberalizaciora és a lancosodasra.

Magyarorszagon a patikaszam valtozatlan maradt, a torvényi szabalyozasok hatdsdra nem

bdviilhettek, ugyanakkor a patika ldncok megjelenése versenyhelyzetet teremtett.

Az FMCG (Fast Moving Consumer Goods) agazatbol megkozelitdleg 40-50 évvel
azeldttrol eredd trade marketing kialakuldsa mintaként szolgalt a pharma piacon is. A
patikai liberalizacio és a versenyhelyzet kialakulasa arra sarkallta a cégeket, hogy trade
marketing eszk6zoket alkalmazzanak a vasarlok vagy masnéven shopperek dontéseinek
befolyasolasara. Tehat lényegében a ldncosodds inditotta el a pharma piacon a
kiskereskedelmi marketing kialakulasat, hiszen egyre tobb cég elkezdett trade marketing
poziciokat inditani ezzel egyidejlleg, pedig foglalkoztatni ilyen kvalifikdciokkal

rendelkez6 szakembereket.
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3. Abra: Trade marketing kialakuldsa a gyégyszeripardgban (sajdt szerkesztés)

Emellett természetesen a patikdk is eldidézték, hiszen régen csak gydgyszerészek
dolgozhattak ilyen feladatkdrokben, azonban a patikdk, patikalancok kialakitottak egy
olyan gérdat és iroddkat, ahol ilyen szakemberek dolgozhatnak és ezzel ismét elindultak
a valtozasok. A kialakult versenyhelyzetbe sziikséges volt beépiteni ezeket az elemeket.
Tobb olyan patikalanc is kialakult példaul a BENU, ahol egy nemzetkozi gyakorlatot
hoztak be Magyarorszagra, amely kordbban az orszdgunkban nem volt jelen. Ez azt
jelentette, hogy korabban naluk mar megvoltak ezek a trade marketing eszkozok és

elemek csak atiiltették ide 1s Oket.

Az interjlialany kiemelte, hogy a hatosagi dontéshozok szigort szabalyozéasa
szamottevden befolyasolja az OTC gyogyszerek kiskereskedelmi marketingjét. A patikai
piacon a szabalyozasok sokkal szigorubbak, mint mas teriileteken, és ez hatassal van a
reklamozasra, akcidkra, arképzésre és elhelyezésre is. A szigori szabalyozasoknak vald

megfelelés nélkiil nem lehet hatékonyan végezni a trade marketing tevékenységet.

Az interjualany azt is fontosnak tartotta megemliteni, hogy ha egy FMCG-ben jaratos
szakember bejonne a pharma piacra bizony elcsodalkozna azon, hogy mennyi
szabalyozasi megkdtéssel kell ezen a teriileten szamolni. ,,Menj egy futoversenyre, de
fahoz kotlek.” - a valaszadd szerint ez az idézet irja le a legjobban a pharma piacon

jelenleg jelenlévo trade marketing tevékenységet. Ebbol adédoan, tehat OTC piacon azt
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a trade marketing tevékenységet folytatni, ami klasszikusan az FMCG-ben megengedett
nem lehet, hiszen rengeteg szabalyozas vonatkozik ra partnerek és termékek tekintetében

is egyarant.

A patikai piac szabalyozasa sokkal szigorubb, mint példaul az élelmiszerlancok vagy a
kozmetikai piacok esetében. Tehat a patikdkban vésarolhatd OTC gydgyszerek
tekintetében sokkal szigorubbak a szabalyozasok és ezek abszolut befolyasoljak azt, hogy
milyen eszk6zoket hasznalhatunk, hogy mir6l és milyen eszkozokkel beszélhetiink
marketingkommunikécion keresztiil a patikaban, milyen szavakkal, tehat, hogy milyen
szavakat mondhatunk ki a termékkel kapcsolatban. Hogyan és hova helyezhetjiik ki
ezeket a termékeket, hiszen az sem mindegy, hogy a patikdaban taran kiviil vagy tara
mogott lehet az adott termék. Promociok keretében vagy akcids iddszakok esetében
milyen arat kell meghatarozni, hiszen nem elégendd az, hogy az adott terméket akcidzni
lehet-e vagy sem, reklamozni lehet-e vagy sem, de még az is kiemelked6en fontos, hogy
ha akcidba teszed az adott terméket, akkor milyen aron, mikori arat kell figyelned, hogyan
kell meghataroznod és ezt mikortdl kell k6z6lnod. Az is elképesztden beszabalyozott,
hogy hany patika lehet Magyarorszdgon, mi alapjan nyithatsz patikat, amig mondjuk, ha
egy boltban végzel trade marketing tevékenységet barmennyi boltod lehet. Online és
offline tekintetben is meglehetdsen beszabalyozott, hogy milyen anyagokat adhatsz ki,
tehat, rengeteg szabalyt kell ismerni és ha ezeket nem ismerjiik, akkor itt ezen a piacon

ennek tiikkrében nem lehet vinni trade marketing tevékenységet.

Az, hogy voltaképpen hogyan is valosul meg az OTC gydgyszerek piacan maga a trade
marketing és hogy mi is valdjaban a célja, illetve milyen folyamatokért felelds egy igen
komplex és tobb részre bonthat6 kérdés. Abban az esetben, ha pharma piacon beszéliink
trade marketingrdl nagyon fontos megkiilonboztetniink azt, hogy adott cég mit ért alatta.
Itt nem csak struktirabeli elhelyezkedésrdl beszélink, hanem a trade marketing
szerepérdl egy adott szervezetben. A trade marketingnek lehet egy szervezeten beliil egy
végrehajto szerepe, ami azt jelenti, hogy a marketing szervezeten beliil helyezkedik el és
példaul ugynevezett végrehajtdé plakatokat gyart. Azonban a trade marketing egy
kiilonalld funkcidt is betdlthet és ebben az esetben stratégiai szerepe van és a

marketingstratégiaba beépiilve egy trade marketing stratégiaval mikodik.
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Trade marketing elhelyezkedése a
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4. Abra: Trade marketing elhelyezkedése a vdllalati szervezetben (sajdt szerkesztés)

Ezeken tulmenden funkciojat tekintve tovabbra is a shopperek befolyasolasan van a 6
fokusz, offline és online visibility befolyasold eszkdzok alkalmazéasaval, de ezen kiviil a
trade marketing ald akar egy bevétel, azaz revenue is tarsul és kereskedelmi, azaz,
commercial szalak is egyarant, tehat egy diszkont vagy egyéb minden olyan koltség és
témakor, ami a kidramlo forgalmat, azaz sell-out-ot befolyasolja az mind trade marketing
kategoria lehet. Mindig az adott pharma cég hatarozza meg, hogy mit ért trade marketing
alatt, hova helyezi a szervezeten beliil és hogyan épiti fol a végrehajté funkciot vagy

éppen dontés &s stratégiai funkciot.

A digitalis marketing, azaz az online térben torténd értékesités szerepe is kiemelkeddvé
valt az OTC gydgyszerek értékesitésében. A digitalis marketing elterjedése és ezzel
egyidejlileg valo novekedése is annak kdszonhetd, hogy bejottek a patika lancok, hiszen
ezt a tipusu marketinget régen fliggetlen patikdk egyaltalan nem alkalmaztak.
Természetesen felerdsitették piaci hatasok is gy, mint a covid vagy ugy, mint az emberek
eszkozhasznalatdnak formalodéasa és ezaltal elkezdtek a fogyasztok is az ilyen tipust
feliiletekkel rendkiviil intenziven foglalkozni. Ezek kihagyhatatlan eszkzok lettek mara
egy pharma trade marketing kategoridban ¢és kihagyhatatlan sell-out eszkozok a
lancoknak az €letében. Fliggetlen patikak nem alkalmazzék a digitalis marketinget, hiszen

nem tudjdk mikodtetni az ilyen feliileteket, vagy nem értenek hozza nincs ehhez
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sziikséges szakemberiik, vagy csak ritka esetben, viszont a lancok nagyon széles korben
hasznaljak ezen lehetdségek adta széles tarhazat. Fontos megemliteni, hogy emellett,
ezért most az figyelheté meg, hogy az ofline jsadgok iranti igény megndvekedett, mig
egy fogyasztok felé¢ valo kommunikacido csokkent, tehat mondjuk egy ndk lapja az
drasztikusan lecsokkent az évek alatt, azért ezen a pharma piacon a patikai tijsdgok szdma
jelenleg egy novekedd tendenciat mutat, ez az infldciénak €s a gazdasagi helyzetnek

koszonhetd. Mindemellett a digitalis csatorna az egy nagyon erds fokusz jelenleg is.

Ami a trade marketing alkalmazott eszkdzrendszerét illeti az OTC gydgyszerek piacan,
rendkiviil sokféleképpen szét lehet bontani 6ket. Egyrészt, hogy a vasarlok befolyasolasa
a vasarlotérben, azaz a vasarlas helyén torténik-e vagy a vasarlotéren kiviil, tehat nem a
vasarlas helyén. Szét lehet dket Gigy is bontani, kifejezetten tararanal 1évo kihelyezések
¢és ugynevezett masodkihelyezések. Ugyanakkor tovabb lehet bontani ket ugy, hogy a
vasarlotérben hogyan jelennek meg. Tehat digitalis, de inkabb offline eszk6zok. Ide
sorolhatdak az online eszkdzok is, melyek otthonunkban akar egy webshopon keresztiil

is konnyedén elérik a fogyasztokat.

Fliggetlen és lancos patikak kozott eszkdzhasznalat szempontjabol is jelentds differencidk
figyelhetoek meg. Fiiggetlen patikak altaldban nem sajat eszkdzoket alkalmaznak, hanem
a gyogyszergyartd cégek viszik be ezeket az eszkozoket a patikakba és igy kotnek alkut.
Legtobb esetben nem is szegmentdlnak és élképesztd reklamzajjal dolgoznak. A
kihelyezés mozgatdrugdja és rendszere is eltérd, hiszen mig egy lancos patikdban van egy
stratégiai irdnyvonal, van egy jol fellelhetd és lathato szabaly, Ggy a fiiggetlen patikdknal
sokszor csak a véletlenszerliség figyelhetd meg. Ezzel szemben a lancos patikdk sajat
eszkozoket értékesitenek példaul a PatikaPlusnak ott vannak a fejlapjai, gondolavégei,
tarakapkodoi, rengeteg kész POS kategoria, eszkozkategoria. Elengedhetetlen, hogy ezek
Osszessége ugynevezett forropontokon legyenek kihelyezve, hiszen barmilyen jo eszkozt
lehet alkalmazni a vasarlo hata mogott, ha nem ragadja meg a figyelmét. Ezeknek a
forropontoknak a megallapitdsdhoz hozzajarulnak a kiilonb6z6 megtigyeléses kutatasok,
tehat példaul szemkameras vizsgalatok, amelyek a tovabbi tervezést eldsegitik. Tehat

nem csak maga az alkalmazott eszkdz a mérvadd, hanem annak pozicidja is egyarant.
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Lancos és fuggetlen patikak eszkozrendszere
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5. Abra: Ldncos és fiiggetlen patikdk eszkézrendszere (sajat szerkesztés)

Az alkalmazott eszk6zok kiilonbségei mellett természetesen egyarant azonossagok is
megfigyelhetdek fiiggetlen és lancos patikak esetében, de ezek joval kevesebbek. Abban
az esetben, ha trade marketing alatt commercial aktivitast értiink, akkor azonossag az,
hogy kereskedelmi éves szerzOdéseket akarnak kedvezményekkel ¢€s sell-out
kedvezményekkel. Abban az esetben, ha visibility eszkozoket értiink alatta, akkor
azonossag az, hogy mindegyik betartja a jogszabalyokat, tehat OTC-s termékeket csak
tara mogott tartanak. EgyezOség még az, hogy mindenhol tesznek ki leafleteket vagy

plakatokat fiiggetlen attol, hogy lancos vagy fiiggetlen patikéarol beszéliink.

OTC gyogyszerek stratégiai tervezése szempontjabol is elengedhetetlen beszélni arrol,
hogy hogyan és milyen formaban tamogatjdk a dontéshozatalt. Minden vallalat t6bb
eltérd kutatasi céggel mikodik egyiitt. Ami egyrészt nagyon fontos, hogy a
gyogyszergyartd cégek mindig tudjak azt, hogy kik lesznek a partnereik, tehat kikre
fognak fokuszalni, patikalancokra vagy fliggetlen patikdkra és a patikalatogatok
targetjébe melyik lesz tilsulyban. Tehat elsé 1épésben meg kell hatarozni, hogy ki a
target, hiszen ahhoz mérten lehet felallitani a kutatasi anyagok felhasznalasaval magat a
stratégiat. Az adott cég példaul az Inspiraval dolgozik egyiitt, akik tobb, mint 20 éves
tapasztalattal a legnagyobb pharma cégeknek dolgoznak. Itt shopper, kvalitativ €s
kvantitativ  kutatasok folynak, visszamérések, dontéshozokkal is készitenek

vakkutatasokat, tehat rendkiviil sok teriileten és témaban kutatnak. Stratégiai tervezés

37



szempontjabol fontos az eszkdzok hatékonysdganak mérése, eszkozok helyének
eredményességének mérése, mi az, ami akar az expedidlét motivalhatja, tehat
visszamérés ¢€s trakkelés torténik. Promociok esetében is folyamatos monitorozas
torténik, ilyenkor vizsgalunk sell-out névekedést vagy csokkenést, és adott promécio
elétt, kozben és utdn is elemezni kell a kapott szamokat. Osszességében adatbazisok
sokasaga sziikséges ahhoz, hogy meglehessen hozni a jovore vonatkozd dontéseket
ideértve megcélozott csatornakat, eszkdzoket. A marketingstratégia minden esetben egy
alappillér, majd ezt kovetden kell azokat 6sszhangba helyezni a kutatasi eredményekkel
¢s természetesen a rendelkezésre allo koltségvetést, azaz budge-et, hiszen vésdsoron az

fogja meghatarozni, hogy hogyan lehet ezeket a tevékenységeket maximalizalni.

A jovOre nézve fontos megvizsgalnunk azt, hogy milyen online és offline
eszkozinnovaciodkra lehet szamitani a pharma piac kiskereskedelmi marketingjében. Az
interju alany szubjektiv véleménye szerint a fliggetlen patikdknal egyre jobban ki fog
kopni ez a nagy reklamzaj, de azért még lesznek hagyomanyos patikak. Ahogy korabban
is mar sz6 esett rola, bejott a digitdlis vonal a fliggetlen patikdkndl, azaz digitalis
polcképek, digitalis kirakatok, ezek gombamod fognak kindni akkor is, ha van egy elég
magas koltsége. A cégek ebben részt tudnak venni, de legtobb esetben maga a patika
vasarolja meg a feliiletet, ennek ellenére viszont koltségek szempontjabol sokat vissza
tud forgatni a patika, tehat ez véaltozni fog. A lancok esetében egyre tobb olyan feliilet és
patika lesz, amit atépitenek és nagyon szigoru és leirt boltképek, patikaképek fogjak
jellemezni Oket €s attol eltérni majd semmilyen tekintetben nem lehet. Példanak okaért
egy BENU, Alma ¢s Kulcs esetében vannak tényleg kdzpontilag kialakitott officinak, de,

vannak még olyanok is, amik még hektikusak.

A lanckozpontnak minden esetben két szdndéka, avagy akarata van. Az egyik az, hogy
mar a patika el6tt elhaladva vagy éllva is be lehessen azonositani, hogy az 6 patikaja el6tt
allunk és amikor belépiink, akkor tudjuk azt, hogy mire szadmithatunk és ebben benne van
az is, hogy hogy néz ki a patika és milyen a szolgéltatas szinvonala. A masik elérni kivant
céljuk, pedig nem mas, mint, hogy ebbdl adodéan mindenki 6t valassza, mert az 6
szolgaltatasukkal, készletiikkel, araikkal vannak megelégedve a vasarlok és oda fognak
visszajarni, tehat a vasarlasok minél nagyobb volumenben torténd reprodukaldsa. Az az

irany ¢és az a cél, hogy jol lathatéan elkiiloniiljenek az egyes patikak egymastol.
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Tovabbra is a jovOben varhatd valtozasoknal maradva, de ezuttal trendeket ¢és
lehetdségeket vizsgalva az OTC gyogyszerek kiskereskedelmi marketingjében szinte
kizart, hogy afelé¢ tendalédnak majd a trendek, hogy gyarapszik a patikan kiviili
értékesitések szama, azaz az out of pharma tevékenység. Ennek oka tovébbra is a szigoru
szabalyozas, melyek egyaltalan nem célravezetdek példaul a drogéridk és benzinkutak
esetében, hiszen nem tudnénak beléle akkora profitot maximalizalni. Uj it lehet azonban
az, hogy az online kiszallitds nagy volumenben béviilni fog, mind az OTC és RX
termékek esetében orszagos lefedettséggel. Jelenleg ezt a tevékenységet a
gyogyszerészek mar egészen szépen el is kezdték felépiteni. Magyarorszagon jelenleg
elég minimalis az online kiszallitas lehetdsége, azonban a kornyez6 orszagokban ideértve
Oroszorszagot, Lengyelorszagot, Nyugat-Eurdpat sokkal intenzivebb az online
kiszallitds. Fontos megjegyezni, hogy onnantdl kezdve, ha nagy 1éptekkel belépiink az
online kiszallitasba ezzel egyidejiileg belépiink egy igen szoros ar versenybe is, ami nem
feltétlen lenne kedvezd a piacnak és pharma cégeknek sem. Pontosan emiatt a
gyogyszergyartd cégek nem feltétlen szorgalmazzék ennek novekedését, hiszen onnantdl
kezdve a fogyaszto is még inkabb arakat fog 6sszehasonlitani, igy ez egy rossz irdnyba is
eltolodhat. Ami a patikai officinak és vasarloterek alakulasat illeti vélhetéen sokkal tobb
letisztult patika fog megjelenni, el fog indulni a digitalizaci6 az eszkdzok tekintetében is,
egyre tobb pikk-pakk pont fog létrejonni. Jelenleg példaul az Alma behozott egy Uj
applikéciot, amelynek mar tobb, mint 6tezer feliratkozoja van. Az applikacio 1ényege,
hogy mutatja, hogy hol és melyik patikdban mit lehet megvasarolni kedvezményes,
akcios aron. VélhetOen az ilyen tipusu digitalizacios elemek fognak egyre intenzivebben

megjelenni.

Ezzel parhuzamosan, pedig az is jol lathatd, nem csak Magyarorszagon, hanem
nemzetk6zi viszonylatban is, hogy a covid hozta lehetdségeket megragadjak a patikak.
Ez azt jelenti, hogy a covid idején nyitva voltak a patikék, de az orvosok nem, vagy csak
csekély szdmban. Ez azt eredményezte, hogy a patikdba mindig be lehetett menni és ott a
gyogyszerésztol tandcsot tudott kérni a beteg, illetve abban mindig bizhatott, hogy nyitva
van a patika. Ez egy olyan bizalmi tobbletet eredményezett a gyogyszertarak részére, ami
vélhetden a kozeljovOben is megmarad €s esetlegesen tovabb fog épiilni. Ez azt is
eredményezi, hogy a patikdk minden eszkozzel azt kivanjak elérni, hogy becsaljdk a

vasarlokat, betegeket a patikdba, és egyre tobben kérjenek tandcsokat és az online
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kiszallitas is valamilyen szinten ebbe az irdnyba halad. Magyarorszagon is tdmogatja a
kormény, hogy ki lehessen szallitani szakszemélyzettel, tehat, ha szakszemélyzet is jelen
van a kiszallitas sordn, akkor gyogyszerész jelenlétében kiszallithatoak a termékek ¢és at

is vehetoek. Lényegében hazhoz megy a gyogyszerész.

Osszességében rengeteg lehetéség rejlik még jovében fejlédés szempontjabol, melyek
kozéppontjaban is élenjaroak lesznek a patikaldncok az elkovetkezendd honapokban és

években is egyarant.

4.2. Masodik interju osszefoglalasa

Az interju soran a patikalanc menedzserrel késziilt beszélgetés szdmos fontos és érdekes
téma koré fonodott, amelyek kulcsfontossagiiak az OTC gydgyszerek kiskereskedelmi
marketingjének megértéséhez. A beszélgetés kezdetén az interjialany bemutatta jelenlegi
dolgozik, 10 évet pedig a Sanofi vallalatnal toltott hasonld pozicidban. Ez a hossza
tapasztalat alapjan megvilagitja a beszélgetés soran megosztott gondolatokat ¢és

észrevételeket.

A kiemelt tigyfélmenedzserek szerepe, azaz key account maneger-ek nélkiilozhetetlenek
az OTC termékek kiskereskedelmi marketing tevékenységében, hiszen rengetek
folyamatban részt vesznek és feleldsek is értiik. Ok azok, akik Osszekotik a lancos
partnereket a céggel, tehat 6k azok a lancszemek, akik megteremtik a kapcsolatot a két
végpont kozott és segitik az informéciok hatékony dramlésat oda vissza. Minden olyan
folyamatért, ami ezen a csatornan keresztiil aramlik 6k felelnek még akkor is, ha hattérben
vannak a folyamatok kézben, de mindenképp benne vannak. A trade marketing szoros
Osszefiiggésben all a key account manager-el, hiszen amikor az alkalmazni kivant trade
marketing eszkdzok a partnerrel targyalasra keriilnek a kiemelt ligyfélmenedzserek
mellékszereploként akkor is ott vannak €s a targyalast kovetden ezeknek az eszkdzoknek
akar az ellendrzésében, felmeriild kérdések megoldasaban is azonnal becsatornazodik
feléjiik a kérdés és utana jut el a trade marketingre. Ok azok, akik a kiemelt iigyfelekkel

foglalkoznak és egy kiemelt kulcs szerepe van ennek a pozicionak.
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A patikalancok kialakuldsar6l ¢és annak folyamatairdl és valtozdsair6l masodik
interjialanyom is hasonloképpen nyilatkozott, mint az elsé megkérdezettem. Kiegészitve
az eddig megszerzett ismereteimet azzal, hogy az is elengedhetetlen volt ezek
1étrejottéhez, hogy a gyogyszerészek csaladi vallalkozasaban ne csak egy-egy patika
legyen, hanem tobb is. Tehat 1éteznek ezek a kisebb lancok és a lehetdségeket felismerve,
pedig megjelentek azok a véllalkozoi csoportok vagy vallalkozdk, gyogyszerészek, akik
még énnél is nagyobb lehetdségeket véltek felfedezni és rohamléptekkel elkezdodott a
lancosodési folyamat. Ezekhez mindenképpen a feltételek megteremtése és a torvényi

hattér 1étrejotte volt a kulcsfontossagu.

A lancos és fiiggetlen patikak kiskereskedelmi tevékenységében is jelentds eltéréseket
vélhetiink felfedezni. Amig egy fliggetlen patika esetében egy patika forgalmarol
besz¢liink és egy rendelésérdl, a masik oldalon akar tobb tiz vagy akar tobb szaz patika
egyszeri rendelésérdl és a kereskedelmi forgalom bebiztositasardl. A patikdk eladasi
forgalmanak novelésében is jelentOs szerepet jatszik a kiemelt tigyfélmenedzser, hiszen
0 az, aki megallapitja, hogy egy adott lancnal mennyi doboz fogy egy honapban és milyen
sell-out eszkdzokkel, kihelyezésekkel tudnanak hozzatenni ahhoz, hogy ebbdl az adott
patikabol kiaramlé mennyiségbdl akar kétszeres mennyiséget lehessen kiforgatni. Tehat
komplett egylittmiikodések kialakitasa a cél, annak érdekében, hogy a forgalmat noveljék.

A masik szempont pedig az, hogy milyen eszkozok allnak rendelkezésre.

A lancoknal altalaban van egy tudatos irdny, amit egy menedzsment hatdroz meg és az a
menedzsment egy teljes céget épit fel a patikdk mogeé, ami a konyveléstdl elkezdve a
marketingen keresztiil a személytigyi kérdésekig nagyon sok mindent tud kezelni. Tehat
egy komplett cég miikddik a hattérben, aminek az a célja, hogy ezeket a patikédkat a lehetd
leghatékonyabban miikddtesse. Ide tartozik a HR tevékenység is, hogy kik dolgoznak
abban a patikaban, milyen képzéseket kapnak milyen juttatdsokat egészen odaig, hogy
hogy nézzen ki a patika, milyen legyen az officina, milyen megjelenést képviseljenek,
legyenek-e olyan kampanyai vagy olyan megjelenési a cégnek, amik azt segitik, hogy
ezeket a patikalancokat ismerjék a vasarlok és a betegek. Ugrasszerli lehetdség lett,

amikor elindultak a tv tag-ek azaz gyartoi tv reklamok és a még inkabb tudatos tervezések.
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A fliggetlen patikdknal néhany kivételtdl eltekintve nem taldlunk ilyet. A fliggetlen
patikdkra az a jellemz0, hogy ad hoc jelleggel, véletlenszertien mikddnek vagy élnek
egyik naprol a masikra. Természetesen jonnek a betegek oket kiszolgaljak rossz esetben
csak automataszeriien atadjak azt, amit kér a beteg esetleg ajanlanak hozza valamit.
Jellemzden nem tudatosan épitik fel az egész patikai folyamatot. Rosszabb esetben ez
latszik is az officindn is, mert rendezetlen, atlathatatlan nincsen semmilyen struktira. Az
értékes polcokon esetleg tedk vannak kint vagy olyan termék, amiket nem tudnak hova
tenni, tehat semmi logika nincs abban, hogy mit helyezek ki ¢és az az ajanlassal sem
hozhatd parhuzamba. Ezekkel nagyon szembe lehet allitani, elhatdrolni egy tudatos

fiiggetlen patikat, illetve egy lancos kdzponti iranyitast.

Fontos megvizsgalnunk ardnyait tekintve is a lancos ¢és fliggetlen patikdk megoszlasat.
Az tapasztalhat6, hogy egyenletesen nd évrdl évre a lancos patikak szama. Eves szinten
szaztdl kétszdz-haromszaz patikaig valtozik, attol fliggden, hogy hany patika 1ép be.
Altaldban szaz alatt maradt az éves ndvekedési patika szam, ahogyan béviilt a lancos

patikak szama.

A covid idején egy nagyobb kiugras volt tapasztalhatd, ennek pedig egyetlen egy oka
volt, hogy 0k is megijedtek és valamihez csatlakozni, tarsulni szerettek volna, hiszen nem
lattak, hogy hogyan és hova vezet a pandémia. Ugy gondoltdk, hogy ha valahova
tartoznak az ad nekik egy biztonsagot, egy védelmet és ezért abban az évben, amikor
elindult a covid nagyobb szamban 1éptek be a patikdk a lancokba. Pillanatnyilag ott
tartunk, hogy durvan ezerhatszdz patika a kettéezerharomszazbol valamilyen lancnak a
tagja. Egyértelmiien latszik, hogy néhany éven beliil el fogunk jutni oda, hogy kétezer
patika, vagy afolotti szam lesz a lancoknal és szaz-kétszaz patika marad fliggetlen. Az
interjialany gy gondolja, hogy nagysagrendileg ez lesz valahol a vége, mert
mindenképpen maradni fog par patika, aki fliggetlen marad és ezek féleg, azért, mert
annyira jol csinalja a fiiggetlen gyogyszerész, hogy talpon tud maradni vagy azért, mert
annyira jo helyen van a patikdja, hogy nem tudja elrontani. Ezen kiviil lesz még néhany

olyan patika, aki egyik lancba sem fér be.
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Lancos patikak szamanak alakulasa
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6. Abra: Lancos patikdk szamdanak alakulisa (sajat szerkesztés)

Az is lathat6 és varhatd, hogy lesznek bezar6 patikak, melyek olyan vidéki kisforgalmt
patikak, ahol egy-egy gyogyszerész vagy a csalad viszi az adott patikat egy
gyogyszerésszel és feltételezhetéen bele fog faradni a gydgyszerész abba, hogy ott
kellene lenni a nyitvatartasi id6 alatt végig, hiszen biztositania kell egy gyogyszerészt,
viszont arra nem lesz elegendd bevétele, hogy egy masik gydgyszerészt felvegyen. Ennél
a pontnal érdemes megemliteniink és érinteniink egy masik problémat, ez pedig nem mas,
mint a gyogyszerész hiany. Ebbdl adédoan, ha a patika anyagilag esetleg még is
megtudnd engedni maganak, hogy gyogyszerészt alkalmazzon valdsziniileg nem tudna
felvenni, hiszen szinte kihalas kozelében van a gyogyszerész szakma. Ebbdl kovetkezden
lesznek bezar6 patikak nagysagrendileg rovid idon beliil el fogunk jutni odaig, hogy a

patikdk nagyon nagy hadnyada valamilyen lanchoz fog csatlakozni.

A gyogyszergyartd cégeknek rendkiviil fontos a patikékkal valo kapcsolatok kialakitasa
¢s a mar meglévok fenntartasa. A legfontosabb minden cégnél a profit. A {6 pillér, amely
mentén kapcsolatot lehet fenntartani az a piaci rész az adott termékkategoria vagy brand
forgalmanak biztositdsa és piacrész novelése. Tehat ezek a {6 pillérek és emellé

csatlakozik minden egyéb, amivel ezeket tdmogatni €s erdsiteni lehet.

Ami a tovabbi szereplok becsatlakozasat illeti, a partner oldalardl is részt vesznek a
folyamatokban a marketingesek, trade marketingesek és a jogi osztdly is egyarant. A

masik oldalrél is ugyanigy van egy menedzsment, ami ugyan igy oszlik meg. Tehat van
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a menedzsmenten beliil egy olyan csatorna, aki kapcsolatot tart a gyartokkal, egy olyan
része, aki a szakmai részekért felel, van, aki jo esetben a készletgazdalkodasért felel és a
pénziigyekért. A masik oldalon is megvannak ugyan ezek a szereplok csak kicsit mas

felosztasban.

Lancos patikdkkal wvald egyiittmiikodések soran is kiemelkedd szerepe van az
informacioknak, stratégiai tervezés ¢és kampany optimalizadlds szempontjabol.
Ténylegesen maga a profit egy nagyon fontos informacié egyiittmiikodések terén is, €s
ezeket a tovabbiakban stratégiai megkozelitésbol tovabb lehet vinni és tervezni velik.
Ertiink ezalatt akar forgalmi adatokat és azt, hogy ezekre az adatokra kampanyok is

megsziilethetnek, ha érdemlegesek ra.

Stratégiadk alkalmazasa a kiemelt ligyfélmenedzser szempontjabol a lancos patikdkban
valé nagyobb volumenii értékesités tekintetében is elengedhetetlenek. Ami minden
esetben alapvetd, hogy egy lancos partnerrel a gyogyszergyartd cégek és a partnerek is
egyarant hosszutdvon gondolkoznak. A lancoknak azért fontos a hossza tava
egylttmiikddés, mert nekik el kell érniiik a patikdikban és a patikdikban dolgozé
expedialoknal, hogy azokkal a termékekkel foglalkozzanak, amikre 6k kedvezményt
kapnak, tehat amely a lanckozpont szempontjabol kiemelt fontossdggal bir. A
patikaldncok egyik fontos szempontja, hogy a termékeket tovabbadja €s ezt akarja elérni
az expedialoval is. A masik fontos szempont, pedig nem mas, mint hogy ¢ hatékony
legyen és akkor lesz az és a gydgyszergyarto cégeknek jo partnere, ha folveszi a gyartok
ritmusat. Ez alatt azt értjiik, hogy a gyogyszergyartd cégeknek van egy éves tervik, a
termékeknek szezonalitdsa, terveznek olyan kampéanyokat, amiket szeretnének
orszagossa tenni €s, ha erre ra tud csatlakozni a partner, akkor hatékonyak lesznek és
ezzel egyiitt pedig a gyartdk eredményesek. Tehat a partnereknek az a fontos, hogy
hossztavon és beldthatd egylittmiikddést lehessen Osszerakni. EbbOl addddan a
gyogyszergyartd cégeknek rendkiviil fontos, hogy megfeleloképpen Osszehangoljak
tevékenységeiket €s adjanak 1d6t annak, hogy egy-egy kampanynak legyen kifutési ideje
¢s ne fusson példaul egymasra tobb kampany, mert akkor a figyelem nem egy helyen
Osszpontosul. Természetesen ezutan jon az a feladat a kapcsolattartok részérdl a gyartok
felé, hogy uigy hangoljak Gssze és rakjak Ossze az éves egylittmiikodési terviiket, hogy

ezek a célok megvaldsuljanak. Abban az esetben, ha a gyartoi oldal azt szeretné, hogy az
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adott kampanyuk a lehetd legjobb legyen, akkor nekik ki kell emelni és 6ssze kell rakni
azt, hogy melyik partneriik a legfontosabb a legeredményesebb. Ezt kovetden azokat
sorrendbe kell allitaniuk, hogy az egylittmiikodés az adott partnernél biztosan fusson
abban a honapban és ha minden jol megy, akkor a teljes lancos csapaton végig futtathatjak
azt az akciot és elérik, azt, hogy az orszagot teljesen lefedték. Abban az esetben, ha
bizonyos szempontok miatt ez nem valosul meg, esetleg azt mondjak, hogy nem futhat
egyiitt az egyes €s a harmas lanc, mert mondjuk ott valamilyen {itk6zés van akkor ezt ugy
kell 6sszerakniuk, hogy az egyiket ki kell venniink és ami marad az viszont a lehetd
leghatékonyabb legyen. Tehat igy kell a promdcidkat optimalizalniuk és a lehetd legjobb

Osszetételt meghozniuk.

Ezek utan kapcsolodik be a trade marketing, akikkel meg kell targyalni és meghatarozni
az alkalmazott feliileteket és eszkozoket, Osszehangolni az eszkdzoket a tervvel és
promoécidval és természetesen a partnerekkel. Abban az esetben, ha az eldbbiekben
felsoroltak Gsszessége beteljesiil, akkor egy olyan eredmény jon létre, hogy néni fog a

gyart6 piaci része ¢€s a tervek folott fog ndvekedni a forgalmuk.

A digitalis csatorndk és az online platformok az OTC gyogyszerek lancos patikai
értékesitésében is kiemelt szerepet kapnak. A covid alatt driasi fejlédés mutatkozott meg
az online csatorndk terén €s azzal, hogy minden patika elkezdett a lehetd leggyorsabban
webaruhazat 1étrehozni, amik rdadasul kifejezetten jol miikddnek, hiszen, azt 1atjak, hogy
a forgalom egyre nagyobb szazaléka honaprol honapra nd. Azonban a kordbban emlitett
torvényi szabdlyozas miatt, hogy a kiszallitds csak szakszemélyzet jelenlétében
valosulhat meg, ez a folyamat jelentdsen csokkend tendenciat mutat, de ettdl fiiggetleniil
a patikai atvétel lehetdsége tovabbra is fennall. A més meglévd online csatornak
természetesen mitkddnek, hiszen a fogyasztok mindennapjainak szerves részét képezik a
Kiilonbozo elektronikai cikkek hasznalata. A Benu patikalancnak is miikédik online
weboldala, ahol a betegeknek lehetdségiik van a termékek megrendelésére patikai
atvétellel, tehat jelentds idobeli megtakaritdsokat eredményez a fogyasztok szdmara,
azonban szigortian csak gyogyszerésztol lehet atvenni a csomagot. Szinte valamennyi
patikdja a Benunak atvételi pont. Az egyéb termékek online vasarlasa nem csokkent, tehat
kozmetikumokat és étrendkiegészitoket tovabbra is lehet rendelni online. Ennek okan

tovabbra is sokan ellatogatnak a weboldalakra, akér tdjékozodo jelleggel az arak
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tekintetében. Az oldalakon futd rekldmok, pedig akarva akaratlanul megtalaljadk a
weboldalra latogatdkat. tehat gyartoi oldalrdl tovabbra is rendkiviil fontos élni ezekkel a
digitalis eszkozokkel. Osszességében kimondhatd, hogy hidba véltozott a torvényi

szabalyozas ez nem szab gatat a digitalizacié folyamatanak.

Ami a jovobeli trendeket és lehetdségeket illeti, a lancos patikdk OTC gydgyszerek
piacan egyrészrél az varhatd, hogy a lancosodas folyamatosan tovabb fog névekedni. A
masik, amit mar korabban is emlitettem, hogy a patikai bizalom megndvekedett és
természetesen ezt a lancos patikak is probaljak kihasznalni azaltal, hogy szervezettek,
hangosak ¢és van reklamzaj koriilottiik. Lancos patikak esetében ugyanis megfigyelhetd,
hogy rendezett, atlathat6, tudatos kategériamenedzsment van. Innentdl kezdve
lényegében elényben vannak a lancok és a fejlddés eldrelathatolag a kozeljovoben is

folytatodni fog.
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5. Kovetkeztetés, javaslattétel

A szakdolgozatomban vizsgalt és elemzett kiskereskedelmi marketing sajatossagok OTC
gyogyszerek piacan egyértelmiien ramutatott arra, hogy ezen a teriileten szamos
specifikus jellemz6 ¢és kihivas 1étezik a hagyomanyos FMCG-ben folytatott
kiskereskedelmi marketingtevékenységekhez képes. Ennek ellenére a trade marketing
céljat tekintve tovabbra is a shopperek dontéseinek befolyasolasat hivatott elérni pharma
trade marketing viszonylatban is egyarant. Azonban sokkal szigorubbak a szabalyozasok,
ezek, pedig jelentés mértékben befolyasoljak és egyben formaljak a hasznalhato
eszkozoket, alkalmazott kommunikacids politikat, kihelyezések helyét az eladotérben,
termékek promocidba, akcidoba hozhatosagat, arak feltlintetését és ezek kozlési formajat

a fogyasztok felé.

Kimondhat6, hogy a rendszervaltdst kovetden a patikai liberalizacié a meglévd
patikaszamokra nem gyakorolt hatdst Magyarorszagi viszonylatban, hiszen a torvényi
szabalyozasoknak kdszonhetden nem bdviilhettek szabadon, mégis kialakult iparagi
viszonylatban egy igen intenziv piaci versenyhelyzet azzal, hogy megjelentek a
patikalancok. Ez a kialakult helyzet gyartoi oldalrol megkdvetelte azt, hogy a pharma
cégek sell-out tevékenységiik novelése érdekében is egyarant trade marketing eszkozoket
és szakembereket kezdjenek el alkalmazni. A patikalancok oldalat tekintve is
megallapithatd, hogy csakugyan {6 fokuszuk kozé tartozik a patikdbol kiaramlé forgalom
novelése emellett, pedig az egységes letisztul, versenytarsaktol valo elkiiloniilés, tlathato

patikai megjelenés ideértve az innovativ eszkozhasznalatot is egyarant.

A covid piacra gyakorolt hatasat tekintve megallapithato, hogy a patikék esetében egyre
csak novekedett a hovatartozas felé valo vagyakozas, hiszen 6k sem tudhattak, hogy mit
fog eldidézni a pandémia, igy az 6 helyzetiik is bizonytalanna valt, igyekeztek Ok is a
biztonsagra torekedni, melyet az, ha beléptek egy lancba tokéletesen ki tudott elégiteni
szamukra. Az egyre tobb lancos patika kialakulasanak ¢és a vilagjarvany megjelenésének
koszonhetden oOriasi litemben kezdtek el fejlodni az online, digitalis csatorndk, igy terjedt
el a webaruhdzak ilizemeltetése is, mely a patikai forgalom novekedését jelentdsen

fellenditette és jelenleg is tobb lanc lizemeltet 6nalld online weboldalakat.
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A digitalis marketingtevékenység novekedése is gyakorlatilag a patikalancoknak
koszonhetd, hiszen fliggetlen, 6nalld patikak nem alkalmazzak ezeket a feliileteket, az
lizemeltetési koltségiik magas, illetve gyakorta nem értenek hozza vagy nincs megfeleld

szakembertiik.

A fentiekben emlitett kovetkeztetéseim alapjan relevansnak tartom javaslataimat is

egyarant kifejteni a vizsgalt témamat illetden.

. A patikalancokhoz tartozd gyogyszertarak részardnyanak a ndvekedése, azt
eredményezi, hogy a kiskereskedelmi piacon vélhetéen egyre nagyobb lesz a trade
marketing szerepe, mivel a patikalancok alapvetden tudatos trade marketing stratégiaval
rendelkeznek. Véleményem szerint érdemes lenne a gyogyszergyartok részérdl is egyre
tobb erdforrast tudatosan allokdlni erre a funkciora és a hozzé tartozo folyamatokra,
hiszen kulcsfontossagti és nélkiilozhetetlen lesz ezek megfeleld tdmogatdsa a lehetd

legnagyobb hatékonysag elérése érdekében.

. A patikalancokhoz tartozd gyogyszertarak szama varhatéoan kétezernél fog
megallni, megkozelitdleg kétszaz-hdromszaz patika marad fiiggetlen. Ezt kdvetden tigy
gondolom, hogy a patikalancok megprobalhatnak egymastol patikakat megszerezni,
hiszen a piac mar meglévd jelentds részét felosztottdk egymas kozott. Véleményem
szerint ez gyujtépontként szolgalhat egy tigynevezett patikai kannibalizacios folyamat
elindulasahoz. Ez egy még nagyobb versenyhelyzetet fog teremteni, hiszen az fog
donteni, hogy melyik lanc tud majd kedvezoébb feltételeket nyujtani a patikaknak, ami
biztositani tudja a forgalmukat és ennek szerves része lesz a megfeleld trade marketing

stratégia.

. A fliggetlen patikdk csokkenésének eredményeképp vélhetden a patikalatogatas,
mint tevekénység redukalddni fog, hiszen alapvetéen a lancoknal kozpontositottan
mikodik ez a folyamat (akciok, POS eszk6zok betargyalasa, kedvezményes
rendelésfelvétel). A fiiggetlen patikak elhalasaval elindul a patikaspecifikus trade
marketing eszk6zoknek és megjelenéseknek az eltiinése is, igy fenn al a lehetdsége annak,
hogy egyedi megjelenések semmilyen forméban nem lesznek csakis lancos, egységes
megjelenések maradnak. Ezzel egyiitt a kiemelt ligyfélmenedzserek szerepe is még

kulcsfontossagtibb lehet, hiszen az 6 felelésségiik lesz, hogy milyen sell-out tervekben
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tudnak megéllapodni a patikalancokkal és hogy ezt, milyen trade marketing eszk6zokkel

kivanjak tdmogatni.

. A patikalancok digitélis jelenlétét vizsgalva, kiemelve az online weboldalakat
vélhetéen a jovOben is gyarapodni fognak. Annak értelmében, hogy a kiszallitas csak
szakszemélyzet jelenlétében torténhet csak ugy, mint az atvételi pontokon megvaldsulo
tényleges atvétel, ez véleményem szerint azt eredményezi, hogy az online vésarlasok,
ezen korlatokon beliil nem tudnak teret hdditani az egycsatornas értékesitésekkel
szemben. Azonban elképzelhetd, ha a szabalyozasok enyhiilnek, nagyobb teret hoditanak

az online vasarlasok, ami a patikdk forgalmara kedvezdtleniil hat.
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6. Osszegzés

A dolgozatom aktualitasat az adta, hogy az elmult években jelentésen megfigyelhetd volt
az egészseégiigyi szektorban és kiskereskedelmi piacon is egyarant végbemend szdmos
valtozas. Annak oka, amiért elkezdtem ezzel a témaval mélyrehatobban foglalkozni €s
elemezni, feltarni a jovében rejlo lehetdségeket nem mas volt, mint hogy jomagam is ezen
a teriileten dolgozom, ezaltal a mar meglévo tudasomat tovabbi kutatdsaimmal szerettem

volna elmélyiteni, kiszélesiteni.

A dolgozatom f6 fokuszat a kiskereskedelmi marketing sajatossagokra az OTC
gyogyszerek piacan helyeztem, de emellett indokolt volt tobb ehhez szorosan kapcsolddo
témat is érintenem példaul a patikaldncok mivoltjat, gyogyszeripari termékek

megkiilonboztethetdségét, hatdsagok szerepét a vizsgalt piacon.

. Attekintettem a kiskereskedelmi marketing alapjait kifejezetten fokuszalva a
figgetlen és lancos patikdkban jelenlévd trendekre és tendencidkra, melyeket a

szakdolgozatom részletesen bemutat.

. Megvizsgaltam a trade marketing megvalosulasat a pharma piacon, és gorcsé ala
vettem az eltéré megjelenési formakat és azt, hogy miként és hol milyen folyamatokba

kapcsolodnak be a patikalatogatok.

. Részletesen ismertettem ¢és jellemeztem az alkalmazott trade marketing

eszkozoket és a kategoriamenedzsment fontossagat a kiskereskedelemben.

. Bemutattam a digitalis technologidk térnyerését a kiskereskedelmi ¢és
gyogyszeripari szektorban €s hogy ez hogyan is hat a piaci dinamikéra és a fogyasztoi

szokasokra.

Kutatésaim is az el6bb emlitett témakra adtak valaszt és sikeresen kiegészitették vagy
éppen megerdsitették hipotéziseimet. Szekunder kutatdsom keretén beliil kvalitativ
kutatasi technikat alkalmaztam, ami nem mas volt, mint a szakértdi mélyinterjis

megkérdezés.

Osszességében elmondhatom, hogy a kutatisom eredményesnek bizonyult, hiszen

kérdéseimre ¢s feltételezéseimre a valaszokat megkaptam.
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MELLEKLETEK

Melléklet — 1. interju kérdéssor
1. Milyen pozicidban és mennyi ideje dolgozik jelenleg a cégnél?

2. Véleménye szerint a gyogyszerpiacon a kiskereskedelmi marketing tevékenység
kialakulasat az évek sordn mely tényezOk ¢és hogyan befolydsoltdk és ezek milyen

valtozasokat idéztek el4?

3. Miként befolyasoljak a hatosadgi dontéshozo szervek napjainkban az OTC

gyogyszerek kiskereskedelmi marketingjét €s annak alkalmazott eszkdzrendszerét?

4. Jellemezze réviden, hogy hogyan valosul meg az OTC gyogyszerek piacan a trade

marketing, mi a célja és mely folyamatokért felel6s?

S. Milyen szerepet jatszik a digitalis marketing az OTC gyogyszerek értékesitésében

¢és ennek érdekében hogyan és mely folyamatokba kapcsolodik be a trade marketing?

6. Milyen eszkozoket alkalmaz a trade marketing OTC gydgyszerek piacan és mi

ezeknek a célja?

7. Milyen kiilonbségek és azonossagok figyelhetdek meg ezen alkalmazott eszk6zok

esetében patikalancok és fiiggetlen patikéak tekintetébe?

8. Milyen informaciok sziikségesek az OTC gyogyszerek piacardl stratégiai tervezés

szempontjabol és ezek hogyan és milyen forméaban tdmogatjak a dontéshozatalt?

9. Véleménye szerint milyen online és offline eszkdzinnovacidkra lehet szamitani a

jovében?

10.  Milyen jovobeli trendeket ¢és Ilehetoségeket lat az OTC gyogyszerek

kiskereskedelmi marketingjében?
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Melléklet — 2. Interju kérdéssor
1. Milyen pozicidban és mennyi ideje dolgozik jelenleg a cégnél?

2. Milyen szerepet tolt be egy kiemelt ligyfélmenedzser az OTC termékek

kiskereskedelmi marketingjében, milyen folyamatokért és feladatokért felelds?

3. Véleménye szerint minek koszonheté a patikalancok kialakuldsa és ezek

1étrejottét mely folyamatok, valtozasok idézhették el6?

4, Mi a kiilonbség a lancos ¢és fiiggetlen patikak kozott és ezek hogyan mutatkoznak

meg a kiskereskedelmi marketingben?

5. Jellemezze, hogy jelenleg aranyait tekintve hogyan oszlanak meg a lancos és

fiiggetlen patikak és mi lehet ennek az oka?

6. Milyen pillérek mentén alakitjak és tartjak fent a kapcsolatot a gydgyszergyarto
cégek a lancos patikak kulcsfontossagu dontéshozoival és milyen szerepet jatszik ebben

a kiemelt ligyfél menedzser?

7. Milyen tovabbi szereplok és hol csatlakoznak be a dontéshozo és tamogatd

folyamatokba?

8. Milyen informaciok sziikségesek a lancos patikakkal valo egytittmiikodések terén
és miként lehet ezeket az adatokat felhasznalni stratégiai tervezés és kampany

optimalizalas szempontjabol?

9. Milyen stratégidk alkalmazasa célszerli egy kiemelt ligyfélmenedzser

szempontjabol a lancos patikdkban valé nagyobb volumenti értékesités tekintetében?

10.  Milyen szerepet jatszanak a digitalis csatornak és az online platformok az OTC

gyogyszerek lancos patikai értékesitésében?

11.  Milyen jovébeli trendeket és lehetdségeket 1at a lancos patikdkban az OTC

gyogyszerek piacan?
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TARTALMI KIVONAT

Szakdolgozatom soran elemeztem a kiskereskedelmi marketing sajatossagokat az OTC
gyogyszerek piacan. Emellett a témamban tovabbi relevans szorosan kapcsolodo
teriileteket is érintettem. Ilyen teriilet volt példaul a lancos ¢és fiiggetlen patikak kozotti
kiilonbségek €s azonossagok akar megjelenések terén és ezek hatasa a kiskereskedelmi
marketingtevékenységre az OTC gyodgyszerek vonatkozasaban. Rovid ipar attekintésen
keresztiil bemutattam a gyogyszeripari termékek fobb tipusait és kiemelt figyelmet
forditottam a hatdsagi dontéshozo szervek fontossagara €s hatasara a trade marketingben.
Részletesen ismertettem az alkalmazott trade marketing eszkozoket, bemutattam a
digitalis technologiak térnyerését a kiskereskedelmi és gyodgyszeripari szektorban.
Szekunder kutatasom, mely kvalitativ modszertanra épiilt mélyinterjis megkérdezés
formdjaban végeztem el, amely szintén a trade marketingre fokuszal az OTC gyogyszerek
piacan, illetve a patikalancok és kiemelt ligyfélmenedzserek fontossdgara az adott
szektorban. Kutatdsaim alapjan egyértelmiien kimondhato, hogy ezen a teriileten szamos
egyedi jellemzdvel és kihivassal szembesiilnek a szakemberek. Egyértelmiien lathato,
hogy a patikalancok esetében egy nagyon markans stratégiai hattér huzodik meg.
Osszességében, pedig megallapitottam, hogy a jovore nézve a kiskereskedelmi marketing
tovabb fog fejlédni, ahogyan a lancos patikdk is bdviilni fognak és mindezekben

szamtalan piaci potencial rejlik.
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SUMMARY

In my thesis | analysed the retail marketing characteristics of the OTC pharmaceuticals
market. In addition, | also touched on other relevant and closely related areas. These
included, for example, the differences and similarities between chain and independent
pharmacies, even in terms of appearances, and their impact on retail marketing activities
for OTC medicines. Through a brief industry overview, | presented the main types of
pharmaceutical products and focused on the importance and impact of regulatory decision
makers in trade marketing. | described in detail the trade marketing tools used and the
rise of digital technologies in the retail and pharmaceutical sectors. | conducted my
secondary research, which was based on a qualitative methodology in the form of in-
depth interviews, also focusing on trade marketing in the OTC pharmaceuticals market
and the importance of pharmacy chains and key account managers in this sector. Based
on my research, it is clear that this field faces a number of unique characteristics and
challenges. It is clear that there is a very strong strategic underpinning for pharmacy
chains. Overall, | have concluded that retail marketing will continue to evolve in the
future, as chain pharmacies expand, and that there is a wealth of market potential in all of

these.
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