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PIAC ÉS TREND

Az online egészségügyi
tartalom hígulásának terheit
a gyógyszerész szakma is viseli
Az internet térnyerése az egészségügyi 
információszerzésben vitathatatlan, és 
a fogyasztó tudatosodása, önállósodása 
ezen a területen talán még fokozottabban 
igaz, hiszen a fennálló ellátási rendszer 
gyakorlatilag „belekényszeríti” az embert, 
hogy „kézbe vegye saját sorsát”.

A megnövekedett információs igényt szinte 
természetszerűleg követte a kínálat bővülé-
se. A gond csupán az, hogy az online térben 
nem csak a minőségi szolgáltatók (legyen 
szó tartalomról, egészségügyi termékek-
ről, gyógyszerről, szolgáltatásról), hanem 
az olykor kérészéletű, és a fogyasztókat 
megtévesztő piaci szereplők is igyekeznek 
meglovagolni a felmerülő lehetőségeket.

Az aktuális piaci trendek komoly hátul-
ütője, hogy az iszonyatos információ-
mennyiség teljesen elbizonytalanítja, sok 

esetben megtéveszti az online térben 
magára hagyott olvasót. Érezhető hatás 
az is, hogy az egészségügyi tartalom fel-
hígulása hiteltelenné teszi az egyébként 
minőséget kínáló online szolgáltatókat – 
beleértve még az egészségügy szereplőit 
is. Az online tájékozódók mintegy kéthar-
mada érzi úgy, hogy az interneten egyre 
több álhír, áltartalom kering az egész-
ség-betegség témakörében, és nagyon 
meg kell szűrni a látottakat, olvasottakat. 

A jelentős többség pesszimista abban 
a tekintetben is, mennyire vannak, áll-
hatnak ellenőrzés alatt az online térben 
megjelenő egészségügyi cikkek, hiszen 
mindössze 8 százalékuk érzi úgy, hogy 
megjelenésük előtt ezek biztosan átes-
nek valamilyen szűrőn.

A nap végén persze az orvos és gyógy-
szerész vállára hárul az a feladat, hogy 
a félreinformálódott fogyasztó fejében 
rendet tegyen, és (újra)építse a szakma 
iránti bizalmat.

Az Inspira Research friss kutatása szerint 10-ből 4 internetező internetes hirdetés alapján vásárol új gyógyszert 
vagy egyéb gyógyászati célú terméket. Ugyanakkor komoly bizalmi válság érzékelhető az egészségügyi tartalom 
és hirdetés fogyasztása terén – legyen szó online vagy egyéb csatornákról. A felhasználók egy részének egyáltalán 
nem mindegy, milyen forrásból tájékozódik a készítményekről és terápiás megoldásokról.

Mennyire hiteles napjainkban az online egészségügyi tartalom

Hiszi vagy nem hiszi?

Gyógyszert, étrend-kiegészítőt 
az internetről
Az Inspira felmérése rámutat, hogy az in-
ternetezők mintegy fele egy új gyógyszer, 
étrend-kiegészítő, gyógynövény készít-
mény vásárlása előtt rendszerint tájéko-
zódik róla az interneten. Egy adott prob-
léma esetén 30 százalékuk az internet 
alapján el tudja dönteni, mire van szük-
sége (1. ábra).

Ugyanakkor egyértelmű, hogy a fogyasztó 
nehezen igazodik el a megjelent tartalmak 
valódiságát illetően. Mindössze 11 száza-
lékuk érzi kellően biztosnak magát abban, 
hogy az általános keresőben (pl. Google) 
teljes biztonsággal ki tudja szűrni, melyik 
tartalom támogatja egy termék, módszer 
értékesítését, és minősül ilyen értelemben 
inkább hirdetésnek. 17 százalék egyálta-
lán nem tudja eldönteni, melyek azok a 
tartalmak, amelyek azért kerülnek össze-
állításra, hogy egy készítményt, terméket, 
gyógyító módszert népszerűsítsenek, azok 

értékesítését támogassák, és melyek azok 
a cikkek, amelyek „függetlenek” az ilyen 
jellegű értékesítési célzattól.

Az egészségügyi termékek internetes vá-
sárlása ugyanakkor egyáltalán nem áll 
távol a fogyasztóktól. 10-ből átlagosan 4 
netező olykor internetes hirdetés alapján 
vásárol új gyógyszert vagy egyéb gyó-
gyászati célú terméket. Érdekesség, hogy 
életkor alapján ez az arány hasonlóan ala-
kul, míg gyakoriságában, intenzitásban a 
30-39 év közötti férfiak vezetnek (2. ábra).

A vásárolt termékek között szignifikán-
san magas a vitaminok, étrend-kiegészí-
tő készítmények beszerzése, de találunk 
fájdalomcsillapítókat, orrcseppeket, ízü-
leti krémeket is. A felmérés kitért arra 
is, honnan tájékozódtak a készítményről 
beszerzés előtt: 32 százalék a tematikus 
egészségportálokat, 31 százalék a közös-
ségi médiát, 18 százalék pedig a hírpor-
tálokat emelte ki, ám e csatornák súlya 
jelentősen eltér a különböző fogyasztói 
szegmensekben.

Jól definiálható fogyasztói 
szegmensek 
Az online egészségügyi tájékozódás, a 
bizalom és a neten olvasott informáci-
ók szűrése kapcsán nem beszélhetünk 
homogén sokaságról. A kutatás szeg-
mentációs vizsgálata rámutat, hogy az 
internetező lakosság körében négy jól 
elkülöníthető, online egészségügyi fo-
gyasztói csoport létezik (3. ábra).

A skála egyik végén (~35%-os arán�-
nyal) vannak az „óvatos tudatosak”, 
akik igen tudatosan keresik és szűrik 
az egészségügyi tartalmakat, emellett 
rendkívül szkeptikusak és bizalmatlanok 
a neten olvasottakkal, a látott hirdeté-
sekkel szemben. Ők főként a szakmának 
hisznek, ha életmódról, betegségekről, 
gyógyszerekről van szó.

Külön csoportot képeznek a „hiszékeny 
infózabálók”, akik nagy mennyiségben 
és mondhatni minőségi válogatás nélkül 
keresik, olvassák az online megjelenő 

egészségügyi tartalmakat. Kevésbé szű-
rik az olvasottakat, lényegesen nyitottabb 
attitűddel rendelkeznek akár a közösségi 
médiában vagy a bulvár oldalakon meg-
jelenő tartalmakkal, hirdetésekkel szem-
ben, mint az „óvatos tudatosak”.

A fenti két szegmens közötti átmenetet 
jelentik a „megvezethető reaktívak”, át-
lagos érdeklődési szinttel és bizalmi in-
dex-szel, míg a szegmentációs modell 
skálájának másik végén jól, mintegy 20 
százalékos aránnyal kirajzolódik az egész-
ség iránt teljesen „érdektelenek” csoport-
ja. Ahogy a nevük is jelzi, az egészségügy 
iránti teljesen érdektelenek és a csator-
nákkal szemben bizalmatlanok.

Bizalmi kérdések - hol is 
tartunk jelenleg?
Az egészségügyi információszerzés kap-
csán az információs csatornák hitelességi 
indexét elemezve jelentős bizalomhiány 
érzékelhető. 1-10 közötti skálán mérve, a 
válaszadók átlagosan 5,0-ös értéket adtak 
a 15 vizsgált forrásnak abból a szempont-
ból, hogy az mennyire hiteles vagy kevés-
bé hiteles számukra, amikor egészségügyi 
információt olvas. Érdekesség, hogy a bi-
zalmi index értéke csak minimálisan kü-
lönbözik abban az esetben, ha egészség-
ről, életmódról, vagy ha a betegségekről, 
gyógyító kezelésekről van szó.

A leghitelesebb információs közeget a 
gyógyszertár (6,2) és az orvosi rendelő 

Teljes mértékben + részben egyet értők (n=400, internetező felnőtt lakosság)

HA EGY ÚJ GYÓGYSZER, ÉTREND-KIEGÉSZÍTŐ, GYÓGYNÖVÉNY TARTALMÚ STB. KÉSZÍTMÉNY VÁSÁRLÁSÁT TERVEZEM, MINDIG TÁJÉKOZÓDÓM RÓLA AZ INTERNETEN 53%

HA GYÓGYSZERRE VAN SZÜKSÉGEM NEKEM VAGY HOZZÁTARTOZÓMNAK, RENDSZERESEN INFORMÁLÓDOM A KÉSZÍTMÉNYRŐL, EGYÉB TERÁPIÁS LEHETŐSÉGEKRŐL AZ 
INTERNETEN

46%

AZ INTERNETEN NEM TUDOM ELDÖNTENI, MELYEK AZOK A TARTALMAK, AMELYEK AZÉRT KERÜLNEK ÖSSZEÁLLÍTÁSRA, HOGY EGY KÉSZÍTMÉNYT, TERMÉKET, GYÓGYÍTÓ 
MÓDSZERT NÉPSZERŰSÍTSENEK, AZOK ÉRTÉKESÍTÉSÉT TÁMOGASSÁK, ÉS MELYEK AZOK A CIKKEK, AMELYEK „FÜGGETLENEK” AZ ILYEN JELLEGŰ ÉRTÉKESÍTÉSI CÉLZATTÓL

34%

AZ ÁLTALÁNOS KERESŐBEN (PL. GOOGLE) TELJES BIZTONSÁGGAL KI TUDOM SZŰRNI, MELYIK TARTALOM TÁMOGATJA EGY TERMÉK, MÓDSZER ÉRTÉKESÍTÉSÉT ÉS MINŐSÜL 
ILYEN ÉRTELEMBEN INKÁBB HIRDETÉSNEK

34%

HA EGY MEGLÉVŐ PROBLÉMÁMRA KERESEK MEGOLDÁST, AZ INTERNET ALAPJÁN EL TUDOM DÖNTENI, MIRE VAN SZÜKSÉGEM, MIT KELL ALKALMAZNOM 33%

AZ INTERNETEN MEGJELENŐ REKLÁMOK SZÁMOMRA HITELESEK 18%

1. ábra (Forrás: Inspira Research)
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Milyen forrásban találkozott a hirdetéssel?
(n=171, aki vásárolt interneten)
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2. ábra (Forrás: Inspira Research)

Online egészségügyi fogyasztói szegmensek viszonyrendszere
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REAKTÍV
20%

HISZÉKENY
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20%

ALACSONY MAGAS
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MAGAS
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35%

HISZÉKENY
INFÓZABÁLÓ

VÍZSZINTES TENGELY:
egészségügyi témák

iránti érdeklődés

HISZÉKENY
INFÓZABÁLÓ

FÜGGŐLEGES TENGELY:
az információforrások

iránti bizalom



PIAC ÉS TREND

A legtöbbször látott hirdetések a médiában, július hónapban

Kampányfigyelő 
Júliusban a TOP 10 listákban a televízióban ismét intenzív volt a fájdalom- és a gyulladáscsökkentők reklámkampánya, a köztéren pedig 
lanyhult az alakformálók aktivitása. Lényegében ugyanannyi reklámot láthattunk, mint az előző hónapban, a top tízes listák reklám-
megjelenés-számát tekintve. 

Tévé
Ebben a hónapban ismételten a listavezető 
a Sanofi-Aventis Zrt. volt, ezúttal három 
készítménnyel, több mint nyolcezerszer 
jelent meg a televízióban. 

Új szereplőként feltűnt a top tízes listán 
a Walmark probiotikumával, a Richter 
Gedeon sebkezelő géljével, de láthattuk az 
APX Movex és a Teva gyógyszeres köröm-
lakkjának kampányát is. Szinte minden a 
fájdalom- és gyulladáscsökkentésről szólt 
ismét a top tízben, amit színeztek a puffa-
dásgátlók, a magnézium-készítmény és a 
Curiosa megjelenései.  

Rádió
A rádióban visszavette a top 10 listaveze-
tő helyét a Phytotec Kft., de ismét aktívan 
kampányolt a Good Buy TV-Shop vágyfo-
kozó készítménye is. A Wörwag megjelent 
a rádiócsatornákon Magnerot készítményé-
vel, de középpontban álltak a szezonra való 
tekintettel az utazással összefüggő esetle-
ges problémák, az alakformálás, továbbá 
folytatódott a szem egészségének megőr-
zésével kapcsolatos termékek aktivitása is.  

Sajtó
Az előző hónapok aktivitását tartotta 
a Salvus Kft., ezúttal egy márkájával. 

A sajtóban a hirdetési kedv továbbra is 
tartja magát, a Phytotec most a korábbi-
aknál aktívabban élt ezzel a médiamixé-
ben, két készítménnyel is a top tízbe 
került.   

Köztér
A köztéri reklámok száma tovább csökkent 
a top 10-ben. A top 10 dobogóján az alak-
formálás mellett a Sanofi-Aventis Zrt. itt is 
képviseltette magát. Ebben a hónapban a 
Sandoz is a köztéri aktivitás mellett döntött 
visszér készítményével. 
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KOMMUNIKÁCIÓ

Top 10 legtöbbet reklámozott OTC, és gyógyhatású készítmény a sajtóban, 2018. AUGUSZTUS

Márka	 Hirdető	 Megjelenés (db)

SALVUS	 SALVUS KFT.	 141

EGÉSZSÉGKLUB INTELLIGENS HALLÁSERŐSÍTŐ	 EGÉSZSÉGKLUB	 26

EGÉSZSÉGKLUB	 EGÉSZSÉGKLUB	 23

HRI VITALION	 VITA-IMPORT BT.	 21

BETADINE	 EGIS ZRT.	 9

FLORADIX KRAUTERBLUT	 SAL-BERT KFT.	 8

CULEVIT MAX	 CULEVIT KFT.	 8

CURIOSA	 RICHTER GEDEON NYRT.	 7

STANNAH	 POLIZO KFT.	 6

ROWACHOL	 SATCO TRADING CO.LTD.	 6

Forrás: Kantar Media

Top 10 legtöbbet reklámozott OTC, és gyógyhatású készítmény a rádióban, 2018. AUGUSZTUS

Márka	 Hirdető	 Megjelenés (db)

MILGAMMA	 WÖRWAG PHARMA	 208

OCUVITE LUTEIN FORTE	 VALEANT PHARMA KFT.	 169

POTE-MIX	 GOOD BUY TV-SHOP KFT.	 163

SEDACUR FORTE	 PHYTOTEC KFT.	 162

REVENTIL	 PHYTOTEC KFT.	 162

OPHYLOSA	 RICHTER GEDEON NYRT.	 154

PROTEXIN	 VITAMINKOSÁR KFT.	 126

ZILOLA	 RICHTER GEDEON NYRT.	 93

REVICET	 SAGER PHARMA KFT.	 66

MAX-IMMUN	 MAX-IMMUN KFT.	 48

Forrás: Kantar Media

Top 10 legtöbbet reklámozott OTC, és gyógyhatású készítmény a televízióban, 2018. AUGUSZTUS

Márka	 Hirdető	 Megjelenés (db)

NEOGRANORMON	 TEVA MAGYARORSZÁG ZRT.	 4 272

RHINOSPRAY PLUS	 SANOFI-AVENTIS ZRT.	 4 165

MOVEX	 APX HUNGARY	 3 813

CRALEX	 EGIS ZRT.	 2 984

SP 54	 ARAMIS PHARMA KFT.	 2 892

CATAFLAM DOLO RAPID	 GLAXO-SMITHKLINE	 2 471

LOPEDIUM	 SANDOZ HUNGÁRIA KFT.	 2 433

PROENZI INTENSIVE	 WALMARK	 2 342

REPARON HERBAL	 EGIS ZRT.	 2 340

VENOTEC	 ARAMIS PHARMA KFT.	 2 279

Forrás: Kantar Media

Top 10 legtöbbet reklámozott OTC, és gyógyhatású készítmény a köztéren, 2018. AUGUSZTUS

Márka	 Hirdető	 Megjelenés (db)

ALGOFLEX FORTE	 SANOFI-AVENTIS ZRT.	 128

BENU	 BENU MAGYARORSZÁG ZRT.	 100

LINEX FORTE	 SANDOZ HUNGÁRIA KFT.	 35

BIOTECH USA THERMO DRINE	 JLM POWERLINE KFT.	 9

KAQUN	 KAQUN SPORT KFT.	 8

ALMA PATIKÁK	 PATIKA MANAGEMENT KFT.	 2

SCITEC NUTRITION	 SCITEC NUTRITION	 1

SIEMENS	 SIVANTOS KFT.	 1

WWW.BIJO.HU	 BIJÓ ENERGIA ÖNGYÓGYÍTÓ KFT.	 1
-	 -	 -

Forrás: Kantar Media

AZONNALI CÉGINFORMÁCIÓRA VAN SZÜKSÉGE?
Válassza ki a megrendelni kívánt cégről a szükséges 
adatot, fizesse ki, és töltse le, mindezt pár perc alatt, 

éves előfizetés nélkül, akár éjjel is!

Adat, információ, szakértelem

 X Cégkivonat - hatályos cégadatok

 X Cégtörténet - hatályos és már nem hatályos cégadatok

 X Cégelemzés - részletes pénzügyi/üzleti elemzés az 
adott cégről, a legfontosabb információkkal,  
pl.: ajánlott kereskedelmi hitelkeret, létszám, árbevétel, 
nyereségesség, megbízhatóság stb.

 X Pénzügyi beszámoló adatok

 X Kapcsolati és címkapcsolati háló - személyes-és céges 
összefonódások vizsgálata

 X Privát cégelemzés - lakossági használatra optimalizált 
cégelemző riport

OPTEN Informatikai Kft. • 1147 Budapest, Telepes utca 4. • Tel.: +36 1 696 0688 • Fax: +36 1 470 0751 • opten@opten.hu • www.opten.hu

Céginformációs
szolgáltatások

(6,2) jelenti, szorosan követve őket a pa-
tikai újságok (5,9) és az online tematikus 
egészségportálok (5,8).

A sugárzott média, a nyomtatott sajtó, az 
internetes webshopok és a közösségi mé-
dia egyelőre nagyon rossz megítélésű eb-
ben a kérdéskörben – érdekes adat az is, 
hogy ez utóbbi csatorna főleg a legfiata-
labbak körében kapott negatív értékelést.
A kutatás eredményei kapcsán két dolgot 
érdemes megjegyezni. Az egyik, hogy ko-
rábban lényegesen nagyobb szakadék volt 
érzékelhető az internet és az egészségügy 
szereplői között a bizalom kérdésében. 
Elsősorban a minőségi tartalmat kínáló, 
tematikus egészségportálok sokat javítot-
tak az online egészségügyi tartalom hite-
lességének megítélésében, így mára ez a 
forrás relatíve jó bizalomnak örvend.

A másik, hogy összességében nézve – va-
lamennyi csatornát egybevetve - nagyon 

alacsony átlagos bizalmi értéket tapasz-
talhatunk, és ilyen tekintetben sajnos 
még az orvosi rendelő vagy a patika osz-
tályzatai sem magasak. Az eredmények 
tehát egyfajta általános bizalmatlanságot 
sejtetnek, amely az egészségügy vala-
mennyi szereplőjére kiterjed.

Amit érdemes szem előtt tartani
Az online trendek és a hazai egészség-
ügy folyamatai nem támogatják, sőt ta-
lán inkább kölcsönösen rontják egymás 
helyzetét a bizalmat illetően. Ugyanakkor 
a probléma mellett nem érdemes elmen-
ni, hiszen a szakma képviselői, valamint 
a minőségi online tartalmat, szolgáltatást 
kínáló szereplők nagyon komolyan érzik a 
helyzet negatív hatását.

Ahogy az eredmények is jelzik, a gyógy-
szeripari kommunikáció tervezésében ja-
vasolt figyelembe venni, hogy az online 
egészségügyi fogyasztói célcsoport jól 

szegmentálható. Az eltérő szegmensek 
nagyon különböző jellemzőket mutatnak 
érdeklődés, attitűd, az online tartalmak 
hitelességének szűrésében, és nem utol-
só sorban az olvasottak befogadása, fel-
dolgozása, értelmezése tekintetében is.

A kutatásról
Az Inspira Research saját kutatás ke-
retében vizsgálta a magyar internete-
ző lakosság egészséggel, betegségekkel 
kapcsolatos információszerzési szokásait, 
e témakörre fókuszáltan az információs 
csatornák – beleértve az offline és print 
– iránti bizalmat, valamint azt, mennyire 
és hogyan szűrik a felhasználók a weben 
megjelenő egészségügyi tartalmak, hir-
detések valódiságát. Az online kérdőí-
ves kutatás 2018 augusztusában, 400 
fő megkérdezésével készült, a minta az 
internetező felnőtt lakosságra reprezen-
tatív.

Kiss Katalin


