


HÜVELYGYŰRŰ – PIACI KIHÍVÁSOK  

• 2010-2014 között a hormonális fogamzásgátlók 
piacát a folyamatos volumencsökkenés jellemezte. 
(Ez a csökkenés 2014-re -4%-ra növekedett.) 
 

• Ebben szerepet játszott a mellékhatások – köztük a 
trombózisveszély – növekvő ismertsége, és a 
szabadon népszerűsíthető, nem hormonális 
módszerek választékának bővülése (pl. Pharmatex). 

 
• A piac egyébként is nagyon fragmentált (2016 első 

félévében a TOP10 márka a piac mindössze 56%-át 
tette ki értékben). 
 

• Az innovatív termékek helyzetét nehezíti az erős a 
generikus verseny is: csak az elmúlt 4 év alatt 16 új 
generikus lépett be. 

 



HÜVELYGYŰRŰ – PIACI KIHÍVÁSOK  

A vényköteles termékek népszerűsítése egyébként is 
nehézségekbe ütközik:  
 
• a kommunikáció során nem használhatunk 

márkanevet,  
• kerülnünk kell, hogy a termék beazonosíthatóvá 

váljon,  
• a kampányban be kell tartanunk a kiegyensúlyozott 

tájékoztatás szabályait.  
 
Éppen ezért az értékesítés legfontosabb eszköze 
korábban a szakmai kommunikáció és az orvoslátogatói 
tevékenység volt.  
 



HÜVELYGYŰRŰ – PIACI KIHÍVÁSOK  

• A hüvelygyűrű 2014-ben jelentősen csökkent az 
előző évhez képest. 
 

• Egy kutatás rámutatott arra is, hogy nagyon 
alacsony a termék ismertsége: a megkérdezettek 
által spontán említett TOP3 fogamzásgátló eszköz a 
fogamzásgátló tabletta (95%), az óvszer (94%) és a 
spirál (51%) volt.  
 

• A spontán említések sorrendjében a hüvelygyűrű a 
8. helyen szerepelt 11%-os említési aránnyal.  

 

 
 

Új stratégiai célkitűzés: a hüvelygyűrű ismertségének növelése a páciensi 
kommunikáción keresztül. 



A KAMPÁNY CÉLKITŰZÉSEI  

• A laikus kommunikáció erősítése, a meglévő felületek újragondolása, új 
kommunikációs csatornák kiépítése. 
 

• A termék ismertségének növelése: az értékesítési statisztikákból arra 
következtettünk, hogy a termék iránti hűség már az első alkalmazás után kialakul. 

 
• Új célcsoportok meghatározása,  és egy holisztikus fogyasztói kampány 

lebonyolítása, hogy minél többen ki is próbálják a terméket.  
 
• A csökkenő trend megfordítása és a piaci részedés növelése . 



A CÉLCSOPORT  

• A megbízhatóság és a kényelem legfontosabb szempont (a fogyasztók többsége 
macerásnak tartja a mindennapos tablettaszedést), de egyre többen keresik a természetes 
megoldásokat.  

 
• A fentiek ismeretében a következő termékjellemzőket domborítottuk ki: havi egyszeri 

alkalmazás, alacsonyabb hormontartalom, kíméletes hatásmechanizmus.  
 

• Rendszeresen összehasonlítjuk a hormonális eszközök lehetséges mellékhatásait: fontos, 
hogy a termék minél több alkalommal együtt szerepeljen a legismertebb eszközökkel. 

 



AZ ESZKÖZVÁLASZTÁS HÁTTERE 

Fókuszcsoportok kutatásaink is alátámasztották, 
hogy a fogamzásgátlókkal kapcsolatos ismeretek 
elsődleges forrása ma már az internet.  
 
A célcsoport tehát könnyen megszólítható a 
közösségi média és az online marketing 
eszközeivel, amely célzott és költséghatékony 
kampányt tesz lehetővé: közvetlen kapcsolatot 
jöhet létre a fogyasztók és a termékjellemzők 
ismertetésére jogosult szakorvosok között. 
 
A kampány elsődleges célja éppen ezért a keresési 
találatok növelése és az online közösségépítés 
volt: a közösségi média  mellett klasszikus PR-
eszközökkel és rovatszponzorációkkal terjesztettük 
ki a hüvelygyűrű online jelenlétét.  
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ORVOS VÁLASZOL APP 

  
ÚJRAGONDOLT FACEBOOK OLDAL 
  

SZPONZORÁCIÓ 

EGÉSZSÉGÜGYI 

MAGAZINMŰSOROKBAN 
  

SAJTÓESEMÉNYEK 

SEARCH CAMPAIGN 
  

PRINT CAMPAIGN  
  

FOLYAMATOSAN FRISSÜLŐ, 

MAGAZINSZERŰ HONLAP  

ESZKÖZÖK 



INTEGRÁLT KAMPÁNY 

 
 
 
 
• Az egyik legfontosabb kommunikációs 

csatornánk a fogamzasgatlas.hu mellett a ma 
már közel 60.000-es követőtáború Eperhab 
Facebook oldal és az Eperhab blog.  
 

• Az Eperhab nem kampányoldal, hanem egy 
független női médium: a követők a 
fogamzásgátlás mellett számos témakörrel 
találkozhatnak (életmód tanácsok, utazás, 
szerelem, stb.).  
 

• Rendszeresen futtatunk rovatszponzorációkat 
a Házipatika.com felületén, amellyel az 
Eperhab és fogamzasgatlas.hu elérését is 
jelentősen növeljük. 

 
 
 

Legfőbb üzenet/ígéret: a felszabadult szex 
A kampány alapelve: az infotainment és az integrált eszközhasználat 



INTEGRÁLT KAMPÁNY 

• Kampány az offline térben is létezik: 
üzeneteinket magazinhirdetéssekkel, 
behúzásokkal, patikai szóróanyagokkal, 
edzőtermi hirdetésekkel, televíziós riportokkal 
és sajtóeseményekkel is erősítjük.   
 

• Több alkalommal jelentettünk meg SAS 
hirdetéseket a Nők Lapja, a Marie Clarie és a 
Cosmopolitan hasábjain, és kiadványainkat is 
ezekben a médiumokban terjesztettük.  

 



INTEGRÁLT KAMPÁNY 

• A hagyományos sajtóeseményeket olyan kerekasztal-beszélgetésekre, sajtónyilvános „talk-
showkra” cseréltük, ahol a szakemberek és az ismert médiaszemélyiségek részvételével 
minél szélesebb újságírói kört meg lehet szólítani. A beszélgetések alapja rendszerint egy 
friss, a magyarok szexuális szokásait feltérképező kutatás. 

 
• A fogamzásgátlással kapcsolatos üzeneteket minden esetben szakorvosok és orvosszakmai 

társaságok segítségével hitelesítjük. Online felületeinken „orvos válaszol” rovatot is 
üzemeltetünk.  

 
 

 
 



EREDMÉNYEK  

  
• 2015-re növekedésre fordítottuk az összes mutatót, és 

jelentősen növeltük a patikai értékesítést: a 2014-ben 
4%-kal csökkenő hüvelygyűrű 2015-re 8%-kal nőtt 
értékben. 
 

• A 16-20 év közöttiek körében a termék ismertsége 
több mint a négyszeresére nőtt.  
 

• A 21-25 közöttiek körében pedig közel megduplázódott 
11 hónap alatt. 

  
  
 

 

 



KONKLÚZIÓ  

• A vényköteles termékeket is tudjuk népszerűsíteni a laikusok körében: a szigorú 
szabályok mellett is van lehetőségünk az ismertségnövelésre. 
 

• A kiegyensúlyozott tájékoztatás inkább egy lehetőség: a fogyasztók és az 
újságírók is fogékonyabbak a marketingüzenetektől mentes tartalmakra.  
 

• Ismernünk kell a célcsoport médiafogyasztási szokásait, és be kell 
azonosítanunk azokat az élethelyzeteket, ahol van helye a termékünknek.  
 

• Egy kampány akkor lehet sikeres, ha tényleg integrált: minden felületen ott 
kell lennünk.  

 
• A megbízók, az ügynökségek és az értékesítők közötti hatékony együttműködés, 

a körültekintő briefing és a termék ismerete nélkülözhetetlen.  
  
 

 

 



Splendidea Communicatons Kft.  

1082 Budapest, Futó utca 47-53. 

Telefon: +36 1 336 1355  

Fax: +36 1 430 6695  
 

Kontakt 

Halász Ambrus 

Kreatív igazgató 

Email: halasz.ambrus@flowpr.hu  

Mobil:  +36 20 7718719 
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