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MARKETING-PIACSZERVEZÉS ÁLTALÁNOS ÉS GYÓGYSZERIPARI 
VONATKOZÁSAI 

II. RÉSZ 
DR. ALMÁSY MIKSA 

A gyógy.sze1 é.szek .felké,züít,ségi.iknél fogra igen al
kalrriar:i r;;zake111bere·i lehernek a gyógyszeri11arbari k·i
bontakozó --·-igénye~ elenrző és sze1rező terékenységet 
igénylő - 1narkeling-1n1.uikának·, ezért látszott indo
koltnak a JJiacszeri:ezési rniinZ:u naayvonalú is1nerte
té.r;;e a szaklapban., s ezzel niind a széles gyógyszerészi 
közvéleniény, niind a gyógysze1 észtu.doniányi j'akultá
sok é.s rnás gyógy.sze1é'>zet1: intéz1nényel; ke1etébe1i te
vékenykedő szake1nberek figyel1nének rái'lányítá.sa 
er1e a rendkívül .fontos és sokoldalú ·is1nereteket 
igénylő 1n/llnkater'ii.1etre 

"4_ szerzőt anu.1niánya J l részében a szakü·odalo1n 
tülo·ében a piacsze1vezés konkrét feladata~·t 'lészlevé
kenységekre leborilva ele11iz·i. J/oglalkozilc az egyes 
rész1nu.nkák vég1ehajlóina.k tevékenységével, az ilyen 
tevékenység gyakorlásához szükséges sze1nléleli é::; is
meretanyag ,jellegéiel, valaniinl n pine<>ze1vezé.s egyer:
ré8ztevékenységeinek költségeivel 

11. 111arkcting, piacszervezés, i1iackutatás fo
galn1a, tevékenységi kö1 e - 111int 111á1 az előzőek:
ben jeleztük - az elmúlt évtizedek során kialakult 
közgazdasági fügalo111 és tevékenység, n1ely azóta 
is változik, fejlődik: az egyes fogalmak értelmezé
sét illetően a szakirodalon1 sok: vitát, nézeteltérést 
tükröz. Ehhez hozzájárul az is, hogy különböző 
szerzők inilyen értebnczés szerint fordítják saját 
nyelviik1e a 1neghatározásokat Jl~zen túln1enőe11 
ugyanaz a szerző különböző időben közölt n1unkái
ban a. marketing területét, a n1unkafázisokat, il
letve ezek szakértőinek hatásk.örét, a pia.e elcn1eit 
is inás csoportosításban, 111cgvilágításban tár
gyalja [6, 15, 16] Mindezt azért szükséges meg
említeni: hogy az olvasók a tén1akör további !anul
n1ányozása során ezt figyelen1be veg~yék. Eppen 
ezért igyekeztünk munkánkban a legelfogadottabb 
elveket ismertetni és értcl111ezni 

A nia1 ketinq-jeladatok csopo1 tosítása csaknen1 
annyiféle, ahány sze1ző ezeket összefoglalja r1, 2, 
4. 6, 15, 161 

Íg\ 1.__S
11nallbone [~Y] sze1·int: 

l. Piackutatás (c\larket research) 
2 'J'e1 n1ékféjlesziés ir{ui-v<L (P1 oduct dev elop-

ment). 
3 Piaci i1án:vzat Lee slése \Sa.les fó1ecasting) 
:! Kereskedeln1i te\,ékenység (Sa,les pron1otion) 
5 Reklám és prnpttganda (Advertising) 
6 Ke1e8l{_cdcln1i 111unl<a ellenőrzése (Field fürce 

contrnl) 
/. Gazda~ági elen1ző és ellenóizó n1unka (Sales 

budgetar~v coiltrol) 
A piackutatás konk1 ét feladata 11 obart [21 sze

rint: 
I Elhel_;czési lehetőségek értékelése 

a) .Az áruelhel~.-ezési k,:-óták rögzítése Yevéí
kö1 ök szerint ; 

U) _A_\ á1ható forgalon1 feln1é1ése; 

e) A forgalmi lehetőségek Yizsgálata és mé-
1·ése. 

II A fClvev-ópia.c organizációjának értékelése 
a) A f01galn1i statisztika. és eladási tudósí

tások anafi"'1lása~ 
b) Az eladók forgalmi tevékenységével kap

csolatos eredn1é1rvek 1nérése. 
III Az árnválaszték érték~lése 

a) Az áruválasztékkal kapcsolatos tanul
mányok: 

b) Az áruválaszték kialakítására vonatkozó 
n1ódszerck analizálása " 

1 V Ár uanalízis 
a) _._i\.z áruk új alkaln1a.zási céljainak (szol

gáltatásainak) vizsgálata; 
b) 4z ám csomagolás vizsgálata; 
e) U j gyá1 tn1ányok vizsgálata és a besze1 -

zett tapasztalatok alapján javaslatté
tel az eddigi gyártmányok esetleges új 

. gyá1tn1án:yokkal ·való felcserélésére 
\l. Uzl~tszerzési eljárások értékel~~~ 

a) Uzletszeizési (prnpaganda) .eredmények 
111érésc 

VI G azda,ságossági vizsgálatok 
a) Az árak ele1nzése, Lová,blJá az árak íü1-

galo1n1a g:yakorolt hatásának a ·yiz~1-
gálata; 

b) Az ipar, illetve az egyes iparágak gcizda
ságossági vizsgálata; 

e) Az áruk, illetve a szolgáltatások irállti 
h:ereslet analitikus vizsgálata 

VII Fogyasztóval kapcsolatos analízisek. 
a) Fogyasztási volun1e11 növelésének vizr~ -

gálata (gyártmányok ha~ználatának 
vizsgálata, vevőkör igényeinek felde
dtése) 

A marketing-feladatok lényegében a marketing 
területén fázisonként elvégzendő munkát ölelik 
fel. A marketing területei a Gatt által kiadott tanul-
111ány- alapján: 

1 Az áru vizsgálata. 
2 Külkereske<lcln1i lehetőségek 
3 Belföldi termelési háttér -
4 A piac fchnér ése: 

- n1e11nyiségi in1portkorlá.tozások, 
- vámok, importilletékek, belföldi adók, 
- egyéb ko1Játozások és szabál,7ozások 

5. Kereslet becslés: 
--- ke1eslet nag,yság1endje, 
- távlati alakulása, 
- kereslettel. kapcsolatos ég\ élJ adatok 

ll Arak és fizetési feltételek 
7 Áru útja., a ina1kcting csa.to111ái 
8 Hírverés 
9. C801nagohisi kérdések 

10 Szállítás 
11 Veison,-
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A marketing területei téma szerinti felosztásban 
nen1 mások, mint a piac elemei, vagyis leegyszerű
sítve, a marketing feladatköre a piac elemeire fázi-· 
sonként_ehégzctt vizsgálat eredményének megva
lósítása és -értékelése. A fázisok szerzők szerint 
ugyancsak eltérőek (4, 6, 16] 

A marketing-munka az egyes munkafázisok szak
értői szerint is csoportosítható [ 4, 7, 16]. Kürthy 
[15, 16] hazai vonatkozásban legcélszerűbbnek az 
alábbi felépítést tartja: 

l. Központi piackutató és 1na11ceting szakértő, egy
ben az osztály vezetője, akinek feladata az egyes 
részterületek előadóinak elemzése alapján javas
lattétel egy-egy piacpolitikai kérdéssel kapcsolat
ban. Elsősorban a vállalat vezetősége felé irányul 
munkája, míg az analizátorok, főleg a többi osztály 
munkáját segítik 

2. jjf űszaki áruelemző feladata a legpiacképe
sebb és leggazdaságosabb árustruktúra kialakítása, 
ezért nyomon követi a konkurrens cégeknél tapasz:
talható műszaki fejlődést, az új termékek megjele
nését, piacképességét. Ennek alapján tesz javasla
tot a gyártmánystruktúra kialakítására. Külföldi 
piacokon megvizsgálja a piactelepítés, gyártási 
kooperáció lehetőségeit, a felmerült igényeket, a 
n1arketing-szakértő•lel közöse11 vizsgálja az egyes 
relációkban tapasztalható - a piac megnyerését 
elősegítő·- problémákat, illetőleg azok megoldását. 
Belekapcsolódik a vállalat gyártmányait ismertető 
műszaki len;ások, katalógusok összeállításába, kap
csolatot tart a gyár tmányfojlesztési osztállyal, ter
vező- és kutatóintézetekkel 

3„ Vevő-, konkurrens·· és országelenizó. ismernie 
kell a vállalat export-import forgalmi adatait, a 
képviseleti hálózatot továbbá a konkurrens cégek 
országonkénti piaci munkáját, kereskedelmi mód
szereit és kapcsolatait Az országban érvényben 
levő yámeljárási, ad.óügyi, engedélyezési előíráso
kat, az 01szág kereskedelmi, termelési, fogyasztási 
adatait, a társadahm és politikai viszonyokat 

Szintetikusan vizsgálja tehát az egyes országo
kat, az ezekhez szükséges kereskedelempolitikai 
szempontokat, ő javasolj'! továbbá a kiutazóknak 
a szükséges piackutatási feladatokat. 

4. Ár- és költségelemző nyilvántartja az export
és importárakat, a ne1nzetközi piacokon jelentkező 
áruala.kulási tendenciákat, a konkurrens á1akat, 
valamint javaslatot tesz a limit árakra. Véleményt 
nyilvánít a kiküldetésre kerülő árajánlatok tekin
tetében, nyilvántartja a hazai árszabályozásokkal 
kapcsolatos rendelkezéseket, belföldi árakat. Ki„ 
dolgozza az áru választékok ne1nzetközi és hazai ará
ny át, árát, ji:tvaslatot tesz a helyes árarányok ki
alakítására Optiinun1szá1nításokat végez a vál
lalat legjobb pénzügyi eredményének biztosítása 
céljából, közre1nűködik a gazdaságossági 1n.utatók, 
árkiegyenlítési n1utatók, árszintszámítások kidol-· 
gozásában, állást foglal hitel- és kamatkérdések
ben, s az árvizsgálatok mellett a költségek - fuva
rozás, cso1na.golás stb. - alakulását ele1nzi. 

5 A maiketing-szakéitő a piackutatók által fel
vett és a ter·;;:-ezés során elhatározott feladatok v-ég
rehajtásáért felel 

A. vállalat piaci elképzeléseit igyekszik a szüksé
ges rnarketing-eBzközökkel - propaganda, public 

relations (PR ), árubemutató, vevőszolgálat, kép
üselet, ügynökség, ipartelepítési kooperáció, piaci 
körzetek szerinti eladási-beszerző hálózat, megfe
lelő árpolitika (fizetési kedvezmény, árukölcsönzés 
stb.) -, illetőleg egyéb eszközökkel (raktá1képzés, 
cson1agolás, stb.) 111egvalósítani 

A reklán1tevékenység 1negsze1vezésén túhnenően 
véleményt nyilvánít helyi termelő vállalat alakítá
sára, irodák létesítésére. Ez a munkakör kapcsoló
dik leginkább az üzletkötőkkel; összekötő kapocs 
az elméleti piackutatók és üzletkötők között 

6. A marketing-osztály keretében fentiek mel
lett szükséges egy-edatinfmmátor, illetve dokumen
tátor az info11nációk iendszerezésére, tárolására és 
visszakeresésére. 

A piackutatási és rnar keting-munka költségei 
Különböző adatok szerint f8jlett tőkés országok

ban a marketingre, ezen belül főleg a propagan
dára fordított költségek az eladási élték közel 5 
százalékát teszik ki. (Japán statisztikai adatok sze
rint Japánban a marketing-költségek az eladási 
érték 12%-át is meghaladják, melyből 2%-ot for
dítanak reklámcélokra Természetesen termékfaj
tá.k szerint változó ez az a.rány; a koz1netikai ipar 
esetében 12%, gyógyszeripar vonatkozásában kb 
3% a marketing- és reklámköltség. Kimondottan 
piackutatásra csupán a teljes marketing-ráfordítás 
1 %-a jut [16, 24].) 

A marketing-munka általános elvi megbeszélése 
után ejtsünk néhány szót a Kőbányai Gyógyszer
árugyár ban folyó marketing-tevékenységről A már 
jelzett kezdeti operatív együttműködés és operatív 
fogyasztási tervek kidolgozása után rátértünk a kö
zepes és távlati fejlesztési (fogyasztási) teivek ki
dolgozására Ennek megközelítése az alábbiak sze
rint történik: 

- A gyógyszerek felhasználási területének -
hatástani csoportoknak - megfelelő tényadatok 
alapján vizsgáljuk a forgalom alakulását, felmé1-
jük egymáshoz való viszonyúkat mind a fejlett 
gyógyszertermeléssel rendelkező, mind a fejlődő 
országok vonatkozásában, s ennek alapján készí
tünk prognosztikai jellegű számításokat potenciális 
piacok megkeresésére.. A hatástani csoportokon 
belül elemezzük az egyes készítmények forgalom
hányadát, ár- és élettartam alakulását. Mindezek 
alapján vonjuk le a következtetéseket: melyek a 
dinamikusabban fejlődő hatástani csopmtok, il
letve termékek 

- A kérdés vizsgálata során célszerűnek lát
szott a termelési oldalról való megközelítés is: me
lyek azok a készítmények, illetőleg készítménycso
portok, amelyek exportértékesítése gyengébb a ka
pacitási lehetőségeknél, melyek azok a csoportok, 
amelyek exp01 tlehetősége nagyobb, mennyiben 
lehetséges a kapacitás bővítése? 

A felosztást kiterjesztettük a reprodukálandó, 
valamint az elvileg gyártható, de nem gyártott ké„ 
szítményekrc is A vizsgálatot nemcsak hatástani 
csopo1 tok, hanem a termékek előállítás 1nódja sze
rinti csoportosítás alapjá11 v·égezzük: szintetiku
san előállított, állati szervekből gyá1tott, gyógy
növények feldolgozásával, valamint fer1nentációs 
úton előállított termékekre 
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- A ne1nzetközi gyógyszer piacot mintegy 25 -· 
30 vállalat irányítja, ezért ezek forgalmának, vá
lasztékának figyelemmel kísérése elengedhetetlen. 
A yezető tőkés piacokon tapasztalt forgalmi ada
tok alapján a hatástani csopmtok rendjét figye
lembe véve igyekszü11k gyártmánystruktúránkat 
kialakítani Eddigi vizsgálataink alapján kétség
telen, hogy ilyen jellegű feldolgozás csak a világ
piac egészét fig;yelembe véve lenne célszerű, ez 
azonban csak gépi úton történhet. Tekintettel arra, 
hogy ugyanakkor az egyes piacok sajátossága egy
mástól eltérő, ezért pillanatnyilag csak az egyes 
piacokon szükséges vizsgálatok és az ezek alapján 
alkalmazott, differenciált kereskedelempolitika in
dokolt Ez szabja meg bizonyos mértékig a távlati 
fejlesztést is, vagyis azt, hogy ez saját erőből, licen
cek, know-how vásárlások fürmájában történjék, 
illetőleg kereskedelempolitikánk smán esetleg tő
kés céggel közösen, tudományos iröda létesítése 
útján, esetleg piackutató-szervező intézet vagy 
vállalat munkájának felhasználásával alakítsuk ki 
és folytassuk eladásainkat Meg kell jegyeznünk, 
hogy a vegyiparon belül a gyógyszeripar alkalma
zott elsőként különböző együttműködési formákat 
(közös vállalat alapítása; ügynöki vállalat azzal a 
céllal, hogy az illetékes piacon az értékesítés és be
szerzés hatékonyabbá váljék; közös érdekeltségű 
kereskedelmi vállalkmások; áruhitel formájában 
jelentkező ipari együttműködés) 

Marketing-tevékenységünk nem korlátozódhat 
kizárólag az exportpiacokra; a távlati fejlesztési 
terv kidolgozása s01án felmértük a várható bel
földi piaci igényeket is, figyelembe vév'! a termék
választék bővítésének szükségességét Osszehason
litásul az optimálisan telítettnek mondható piacok, 
illetőleg az ott tapasztalt tendenciák szolgáltak 
A fejlesztés terén nemcsak az új készítmények he
lyes megválasztása fontos; a termékpotenciál vizs
gálata sm án - az egyes termékek élettar tamgör .. 
béjét is vizsgálva - felmerül annak szükségessége, 
hogy a kevésbé k01szerű termékeket mikor vonjuk 
ki a piacról, mikor és milyen új termékkel lépjünk 
be, melyek az ezzel kapcsolatos gyártmányismer
tető és tudományos propagandafeladatok [6, 22] 

Tern1észetesen az operatív együttműködés a 
gyár egyes osztályaival és a külkereskedelmi válla
lattal állandó A középtávú prognózisok készítése 
készítménycsoportok vagy egyes készítmények 
szerint - figyelembe véve saját adottságainkat, az 
impmtlehetőségeket, a piaci információkat és a kü
lönböző relációkban tapasztalható sajátosságokat 
is ~ ugyancsak: folyamatos 1nunka. 1\iindezek rész
letezése azonban meghaladja e közlemény terje
delmét. 

A gyógyszerészet jövőjét, a jövendő gyógyszeré
szek szemléletét, képzését, továbbképzését a gya
korló gyóg,yszerész sze1npontján túlmenően, vala
mint az iparban tevékenykedő gyógyszerész prob
lémáit számos közlemény tárgyalja [11, 12, 13, 17, 
23] 
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,U-p l\l A .JI Ma u1 11: „MapKemuH2" - OÓUJUe ac
ne1cmbl u cnequaAbllbze eonpocbl opzaHuJaquu PblllKa e 
gJap.M.aqeemuqecKoií. npOMblmAe1-u1ocmu. 2. qacmb 

Bo BlüpoH •1acr11 CBOeH pa6orLI aBTOp aHaJ!l13HpYer 
h'.OH1<pe1ttb1e 3a,n;a'IH opraHH3an1-111 phIHKa pa3D;eJTH5I ua 
or;:i;enbHbIC c4JepbI ,I{e.HreJibHOCTM B CBeTe npocfieCCHOHaJJb
HOJ) JIH'feparYpbI .. ÜH 3aHHI\'laCI'C5I )J.CHTCJlbHOCILIO JHUl 
nwnonu511oll{HX 01,ii;eJILHhJe •racr1-1 pa601r,1, xapa1<1epoM 
HCOÓXO~HMOJ"O B033peHH5I J-1 cneuMa;JbHblX 3HaHHJ1 Heoő
XO.I(HJ\lhIX .LJ;JlH npaI<THKII .I(aHHOJ1 JI:'25ITCJ1bHOCTH, n:a11ee pac
xo;:i;aMH CH5I33HHhIMH e OTJJ.CJlbHbIMH cipepa:i.111 JJ.C5ITCJJb
HOCI'l1 B pa~1KaX oprau113a1~HH pbIHKa 

D1 ~\-'f A 1 n1 á s y: General and pha11na,ceutical 
a"!pects of niarlceting Pa1t II. 

ln the second part of the p1t:sent study pa1ticula1s 
of the 01ganizato1y and othcr acti\ities involved in 
marketing a1e reviev.rtd. The type of >vo1·k and the spe
cial t1aining of 1na1keting speoialists is analyzed. 'l'he 
typc and scope of kno\vledge and know-ho•v needed 
in effec:tive n1a1keting pc1fo11nance and financial rc
quirf;rnents (costs) of single activity fields arc discusse<l 

Dr. 1\1:. ~~ 1 n1 á s y: Allge1neine und pha11nazeut--i8che 
BDziehungen de1 Ma1ktfo1.schung JJ 

Irn vorliegenden Z'\'-eiten Teil der Abhandlung e1·örtc1t 
der \Terfasser die konkreten Aufgaben der l\1a1kto1ga
nisation aufg1und de1 :B'achlitc1atu1· in ih1en Teilfunk
tionen. Besproohon \Verden die Tiitigkeit der Sachbea1-
beite1 <ler Teilaufgaben, die !{onzeption und die Kent
nissen <lie zur Ausführung de1a1tigcr Aufgabcn nötig 
sind, so\vie auch die Kostenaufwiinde de1 einzeln.en 
ma1kto1ganisatorischcn Teilfnnktionen 

(Kőbányai Gyógyszeráiugyár, 
Budapest X, Gyömrői út 79-21) 

Éikezett: 1970 június 1:3 


