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Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli k& [a&kkeiden itsehoitomarkkinan
analysoimiseksi tyokalu. Viitekehyksené on kayteigmpia tutkimuksia ja muuta aihee-
seen liittyvaa kirjallisuutta. Kvantitatiivisen tden lahteena on SLD:n (Suomen ladkedata)
tietokannasta saatavia myyntitilastoja. Tarkemnaakeistelun kohteena olivat projektin-
johtamiseen liittyvét teoriat, farmaseuttisen tisoliden ndkdkanta liiketoiminnan kehit-
tamiseen ja brandien vahva asema.

Kiinnostus itsehoitomarkkinaa kohtaan on laékeigalidessa lisaantynyt. Reseptilaéke-
markkinassa kilpailu on erittain kovaa ja viranost@n hintasaannostely koskee resepti-
ladkkeita. Reseptiladkkeista poiketen yrityksevabhinnoitella itsehoitolaakkeet vapaas-
ti. ltsehoitolaékkeiden markkina ei ole yhta kilpakuin reseptiladkemarkkina. Tasta
syysta laéketeollisuus etsii kasvua ja parempatoaasehoitomarkkinasta.

Itsehoitomarkkinaan tutustuttiin tarkoituksena &#/saantoja, miten uuden markkinoille
tulevan valmisteen myynti kehittyy. Valikoidut vuerd 2006 alun ja 2009 lopun valisena
aikana tapahtuneet lanseeraukset analysoitiin tadsgituksessa. Analyysien tulokset
yhdistettiin viitekehyksen teoriaan analyysityokalmuodossa. TyOkalu luotiin Excel-
ohjelmaan ja sen teoreettisena perustana on nulnera&WOT-analyysi.

Tiedon keruu kirjallisuudesta ja tilastoista olit&in mielenkiintoinen tehtéava ja niiden
tuloksena syntynytta kvantitatiivista selvitystddamn pitaa reliaabelina. Reliabiliteettia
tukee kaytetyn SLD-tietokannan laajuus: lahes jodmimyyty laadkepakkaus tilastoidaan.
Selvitysta voidaan pitda myds validina samastatayyes saman tutkimuksen tekisi joku
toinen, han todennakdisesti paatyisi samoihin silok

Lanseeraushetken kilpailijoiden méaaraa tarkeamméakgiksi osoittautui markkinoilla
aiemmin olevien brandien vahvuus. Uusi tulokas saakymmenen prosentin markkina-
osuuden, jos kyseisen aktiiviaineen markkinassdli yhta vahvaa brandia. Vahva ole-
massa oleva brandi laski oletetun markkinaosuudenkitgksettoman alhaiseksi. Merkit-
tava oli myos havainto, etta jos reseptimarkkinastaettu brandi tulee itsehoitomarkki-
naan muiden jalkeen, se saavuttaa silti johtavatkkimaosuuden nopeasti. Liséksi havait-
tiin, etta alalla vahvat padasiassa reseptimarkkm#oimivat yritykset ovat antaneet tuot-
teensa markkinointioikeudet vahvalle itsehoitol&itkmarkkinoivalle yritykselle tuotteen
saadessa itsehoitostatuksen. TAma esimerkki kisetitoladkkeiden markkinoinnissa
tarvittavan erityisosaamisen tarkeytta.

Avainsanat: ladketeollisuus, itsehoito, kasikauppa.
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Abstract:

This study was a functional study and the purpdsbeopresent study is to develop a tool
for Over the Counter (OTC) -market analysis. Prasistudies and other relevant literature
were studied for background information. The SLDd®en ladkedata) database was used
as a source of quantitative sales data. Attentias paid to several different issues: one of
the topics was to find general rules on how projemtk is maintained, another was how
business development is seen in the pharmaceirdztry and finally the power of

brands was studied.

Drugs for the self-medication market are incredgingeresting for the pharmaceutical
industry. Competition is high with prescription deuand authorities control the price
level. Meanwhile, OTC-drugs that are sold withopir@scription can be priced freely by
companies and the competition is on a lower IéeMekrefore many pharmaceutical com-
panies are searching for growth and better maigittee OTC-market.

The OTC-market was studied in order to find ruleshow the sales of a new product de-
velop. Selected launches in the OTC-market dutiegyears 2006 — 2009 were examined
in this respect. Finally all the information wastgared together. Theory and the actual
launch statistics were combined in the form of malgsis guide. The format of the guide is
Excel and the theory behind it is numerical SWOT.

Collecting the data from the literature and stat$sivas a highly interesting project. The
guantitative study can be deemed reliable basetefact that almost every sold pharma-
ceutical package can be found in the SLD-statisticeh is the source of the sales data.
Also the validity of the study is high due to tlserse reason. It is expected that if another
researcher would do the same study he/she would@mdth similar results.

Instead of the market situation the study showedrty the importance of the brand in the
case of the OTC-drugs. Newcomers easily reached pdr cent market share if there were
no strong brands in the market segment. In case t@s one strong brand, the new com-
pany entering the market did not achieve significaarket share. Another remarkable
finding was that if a strong brand enters the OT&kat after another product it will still

get the leading position within a few months. ltsvewven found out that strong companies
selling mainly prescription drugs were giving mdike rights to strong OTC-companies if
the product was switched to the OTC-market. Themgxe describes in my opinion the
need for special expertise in the OTC-market.

Keywords: Pharmaceutical industry, Self-medicatiomC
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta ja lahtokohdat

Laaketeollisuus on yha kiristyvassa kilpailuss#éa jghjaavat viranomaissaadokset niin
Suomessa kuin monissa muissakin maissa. Hallitukdatvat saastaa ladkekuluissa. Kay-
tannossa ladkekuluja hillitaan erilaisilla resejatitkeita koskevilla ladkekorvausjarjestel-
milla. Jarjestelma on laskenut reseptiladkkeiddmttéishintoja ja teollisuuden marginaa-
leja kiristyvan kilpailun kautta. Itsehoitoladkkéetiuttaja maksaa itse kokonaan eika vi-
ranomaisen valvomaa hintasaantelya ole. Hinnan ogiachinen tapahtuu kuten muillakin
tuotteilla kysynnan ja tarjonnan lakien mukaannteskki hintaeroista resepti- ja itsehoi-
topakkausten vélilla on Burana-tabletin hinta. Y&30 mg:n tabletti ostettuna 100 kappa-
leen reseptipakkauksessa maksaa 6,5 senttia (5 8u6a) ennen laadkekorvauksen va-

hentamistd. Sama tabletti 10 kappaleen itsehoitapidsessa maksaa 39 senttia.

Reseptiladkkeiden katteiden laskettua on ilmanptesenyytavien laakkeiden markkinasta
tullut entista kiinnostavampi. llman reseptid myyd&ladkeaineita kutsutaan itsehoitolaak-
keiksi, mutta myds termeja reseptivapaa (ruotslakieeceptfritt vastineena), OTC-laake
(englanninkielisen "Over the Counter” -ilmaisun tiasena) tai kasikauppalaake kaytetaan
alan kirjallisuudessa ja artikkeleissa. Myo6s rinkeikvalmisteita markkinoiva laaketeolli-
suus on lahtenyt tavoittelemaan osuutta itsehoitkkn@asta. Lisaksi itsehoidon kiinnosta-
vuutta lisaa se, ettd monet kasvua tavoittelevgtkget eivat pysty sitd enda saavuttamaan
reseptimarkkinassa. Monien yritysten hakiessa ppa@nkatetta ja kasvua itsehoitomark-
kinasta kilpailun voi olettaa kiristyvan myos tafléktorilla. Tassa opinnaytetyossa keski-
tytaan itsehoitomarkkinan analyysiin erilaisissaubogtilanteissa. Asioita tarkastellaan
rinnakkaislaéketeollisuuden kannalta.

Itsehoitoladkkeiden merkityksen kasvuun on |0ydesti eri tahoilta monia eri syita. Laa-
keteollisuuden kannalta itsehoitolaakkeilla voidgaroitella parempaa katetta. Yhteiskun-

ta hakee saastoja ja potilaat helppoa tapaa adéékehoito. Kaikilla osapuolilla tuntuu
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olevan jotakin voitettavaa. Laakarien mielipidedtdle tassa yhteydessa kartoitettu, mutta

heidank&an ei oleteta vastustavan muutosta.

1.2 Opinnaytetydn toimintasuunnitelma ja rajaukset

Opinnaytetyon tarkoituksena on l6ytaa itsehoitokiddken markkina-analyysissa selvitet-
tavat asiat mahdollisimman tehokkaasti. Tutkimusbmgna on kiinnostavan markki-

nasegmentin tunnistaminen. Toimivan analyysin gegllsa pystytdan tekemaan paatos

ottaa tuote mukaan portfolioon. Lopputuloksenayytiteenveto markkinan kayttaytymi
sesta erilaisten muutosten yhteydessa ja Excebpudn) tyokalu analysointia helpotta-

maan.

Markkina-analyysista tehtavaa selvitysta vartetekehykseksi valittiin portfolion kehit-

taminen, markkina-analyysi ja projektinjohtamin@tuksi tutustuttiin kirjallisuuden kaut-
ta portfolion kehittdmiseen yleensa ja erityisémtmaseuttisessa teollisuudessa. Edella
mainitun liséksi tutustuttiin projektin johtamisekttyvan kirjallisuuden avulla projektien

yleisiin toimintaperiaatteisiin.

Olemassa olevaan markkinaan tutustuttiin kvanittiagn analyysin, toteutuneiden myyn-
tien, perusteella. Markkinan nykytilaa selvittara&irvioitiin rinnakkaislaéketeollisuuden
mahdolliset markkinaosuudet ja olemassa olevan kivak vaikutukset siihen. Viiteke-
hyksen ja selvitystyon rinnalla asioita peilattioko ajan opinnaytetyon tekijan omaan yli
kymmenen vuoden kokemukseen ladketeollisuudessan®petydon eteneminen on esitet-

ty kuviossa 1.

L&htokoh- Viitekehys markkina selvitys tyokalu
dat

Kuvio 1. Opinnaytetyon eteneminen.



2 VITEKEHYS

2.1 Tuotevalikoiman kehittaminen

Uuden tuotteen analysoinnissa on sen laajuudensvidoknitettava huomiota projektin
skaalan hallintaan. Kohteena oleva projekti ondd@apauksessa uuden tuotteen lansee-
rauspaatos. Yksittdisessakin tuoteanalyysissa ata\ala runsaasti tietoa eri osa-alueilta.
Vaikeutena on maaritella relevantti tieto, jokahmhposti saatavilla, ja kayttaa sitd. Mc-
Kee, Cox, Housden ja Parkinson (2009, 154) makme projektin laajuuden hallinnan
menetelmaksi, jolla varmistetaan, ettd projektmst mukana kaikki vaadittavat tyot ja
vain projektin onnistuneen lapiviennin kannaltattéghaton. Siind keskitytaan paaasiassa
kontrolloimaan projektiin mukaan otettavia ja ulkofelle jatettavia asioita. McKeen ym.
tavoitteena on lyhyt yhteenvetoraportti. Taman neé&ti myos opinnaytetyo rajataan

lanseerauspaatokseen.

Tuotevalikoimaa kehitettdessa on selvitettava kajigh tarpeet ja lahdettava niista liik-
keelle. Oma tuote pitaa saada erottumaan edukslpailijoiden vastaavista tuotteista.
Kuluttajalle on tarjottava jokin parannus aiempa&arrattuna. Tasta syysta jatkuva kehi-
tysty6 on yritykselle menestymisen edellytys. Udsstteita on tuotava markkinoille ja
vanhoja on karsittava pois niiden tultua kannattaonaiksi kulutuksen siirryttya uudem-
piin tuotteisiin. Uusien tuotteiden on sovittavkasempien tuotteiden kanssa samaan lin-
jaan. Luomalla tuoteperheité itsenaiset tuottdatvat toinen toisensa asemaa markkinoil-
la ja yrityksen nakyvyys lisdantyy. (Linton & Dorllye2009, 21 ja 25.) Laaketeollisuudes-
sa tuoteperheajattelu tarkoittaa useiden samadtokéyeeseen liittyvien tuotteiden lan-

seeraamista. Esimerkiksi kuume- ja kipuladkkeetlaiyksi kokonaisuus.

Rinnakkaislaaketeollisuudelle edelld kuvattu yleikehittdmisen periaate on erittdin haas-
tavaa toteuttaa. Ladkevalmisteen myyntiluvan saamesitona on tuotteen vastaavuus al-
kuperaisvalmisteeseen verrattuna, eikd mainonta®aleutella tarpeettomaan ladkkeiden
kayttoon. Siita syysta differointia on vaikea tehdieistermina differointi tarkoittaa asi-
akkaiden arvostaman ominaisuuden kehittamistajaskamista omassa tuotteessa kilpaili-
joita paremmin. (Jobber & Fahy 2006, 339.) PakkaksKa tyyppi ovat toteutettavissa
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olevia muutoksia, mutta myds aarimmaisen helpolkgtakijoiden kopioitavissa. Pelkalla
edullisella hinnalla kilpailussa ei menesty. Lutated maine ja laadukas asiakaspalvelu
ovat vaikeammin kopioitavia kaytettavissa olevipdlukeinoja.

Farmaseulttisen liiketoiminnan kehittdmisessa onriaibava monia eri asioita; liiketoi-
mintaa on katsottava monelta eri kannalta. Prajeiti voitettava sisdiset rajoitteet ennen
kaynnistymistd&n. Monesti projekti voi pysahtyaaeakin merkittavasti hidastua siséisen
vastarinnan takia, koska uusi tapa tehda asioibéegjrityksen sisaisesti hyvaksyttavaa.
Saatetaan vedota aiempiin toimintatapoihin ja hikfppdoettuihin menetelmiin, vaikka ne
eivat olisikaan enaa ajantasaisia. My0s yritykssaiisen osastojen valinen kilpailu saattaa
rajoittaa tai hidastaa kannattavienkin projektisnemista. Muita suunnittelussa huomioi-
tavia tekijoitd ovat ulkopuolinen maailma ominee@s¢en, yleinen mielipide ja muun mu-

assa suunnitellun tuotteen kohdepotilaiden ikas{#wu2008, 3.)

Mahdollisten kilpailijoiden, suorien ja epasuoriennakointi kannattaa aloittaa jo varhai-
sessa vaiheessa. Suoria kilpailijoita ovat samanigylla ladkeaineilla markkinoilla olevat
kilpailijat. Epasuoria kilpailijoita laéketehtaaN®ivat olla esimerkiksi funktionaalisia elin-
tarvikkeita markkinoivat yritykset. Varsinkin epasat kilpailijat ja uudet vasta tulossa
olevat kilpailijat on vaikea loytaa ajoissa. (Aums#008, 3 — 5.) Ladkkeet tuoteryhmana
koetaan korkealaatuisiksi tuotteiksi ja laaketetwastuuntuntoisiksi toimijoiksi. Laakete-

ollisuutta rajoittavat tiukemmat sdannét kuin elmiketeollisuutta.

Toimialan monipuolinen tunteminen on tarkead, kaskaistunut tuoteuutuus on monen
eri osa-alueen toimivan yhdistamisen tulos. On éttiarwa tutkimusta, tuotekehitysta, vi-
ranomaismenettelyja ja tuotantoa, jotta realistiad@ataulutus olisi mahdollista. Hankinta-
ketju la&kevalmisteen valmistamiseksi on omaaisogaamistaan vaativa alue. Vasta
edelld mainittujen kokonaisuuksien yhdistyttya teeksi myynti- ja markkinointiosasto
saa tuotteen lanseerattavakseen. Toisaalta joatesn kehittelyssa on otettava huomi-
oon myynnin ja markkinoinnin tarpeet. Tuotevalikaimkehittaja on tassa valittdjan roo-
lissa. Taloudellisten realiteettien ymmartaminervaltamatonta. On kyettava nakemaan,
paljonko mihinkin projektin vaiheeseen pystytddnaaimaan taloudellisia resursseja kan-
nattavaa lopputulosta vaarantamatta. Toisinaanyars ypmmarrettava, milloin pitaé luo-

vuttaa ja keskeyttaa projekti epdonnistuneena.t(A@908, 6 — 8.)
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McKeen ym. (2009, 177) mukaan projektin pysaytt@@igosta tehtdessa arvio tulee koh-
distaa muun muassa seuraaviin seikkoihin: odotstawleva menestys teknisesti, kaupal-
lisesti ja kannattavuuden nékdkulmasta heikkenegkimatilanteen muutosten vuoksi tai
muusta syystéa. Jos potentiaalia ei enda ole, grajekkannata jatkaa. Johtopaatds on sa-
ma, jos kulut alkavat kasvaa ennakoimatta, kohdatadtamattomia teknisia esteita tai
aikataulu viivastyy aiheuttaen myohastymisen oiteagarkkinatilanteesta. Myds sisaises-
ti [oytynyt tarkeampi ja tuottavampi projekti voieda toiselta projektilta sen tarvitsemat

resurssit.

Oman kokemukseni mukaan rinnakkaislaaketeollisusalEmseerausprojektin keskeytta-
misen tavallisimpia syita ovat vaikeudet valmist&ehitystytssa tai epasuotuisat muutok-
set markkinatilanteessa. Kehitystyon vaikeuksigradntuessa lopettamispaatos tehdaan
keskitetysti, ei maatasolla. Jos kehitystyota ohdodlista jatkaa, mutta se aiheuttaa mer-
kittdvan viiveen lanseerausajankohtaan, voidaaioider maakohtaisesti projektin kannat-
tavuus viiveen jalkeen. Lanseerausta suunnittateviaiden arviot yhdistamalla saadaan
kokonaiskuva, joka johtaa joko paatokseen jatkieketskeyttad projekti. Epasuotuisat
muutokset markkinassa voivat olla kilpailijoidem$&eraukset ennen omaa tuotetta ja hin-
tatason aleneminen, oleellisesti paremman tuotsreseeraus samaan kayttdaiheeseen tai
uudet tutkimustulokset kyseessa olevan sairaudelo$sa.

2.2 Markkinatilanne

Kasikaupan valmistetta suunniteltaessa strategjdelee kilpailutilanteen mukaan: onko
kilpailijoita jo kasikaupassa, suunnitellaanko 8k kaytdssa olevan valmisteen siirtoa
itsehoitoon tai uuden isomman pakkauskoon vapaidtantsehoitoon? Ennen uutuuksien
markkinoimista on ladkeviranomaisen hyvaksyttavgmijupadokumentaatio ja mahdol-
linen siirto reseptimarkkinasta itsehoitoon tutksten perusteella. Tuotetta suunniteltaessa
on huomioitava taloudellinen kannattavuus markkioktetun koon, kilpailutilanteen ja

kuluttajakiinnostuksen perusteella.

Rinnakkaislaéketeollisuudella on yha enemman iisebamisteita. Naiden valmisteiden
myyntiluvan saamisen ehtona on ollut niiden vaika&n vastaavuus alkuperaisvalmistee-
seen verrattuna. Vaikuttavien aineiden maara geniimeytyminen pitdd monen muun
seikan lisaksi todistaa olevan samankaltainen &lidigvalmisteen kanssa. Innovatiivisuu-

delle ei jaa paljoa tilaa. Itsehoidossa markkinaleisiirtynyt yhta tehokkaasti edullisem-
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piin valmisteisiin kuin reseptivalmisteissa, joissa@anomaispaatokset ovat ohjanneet siir-
tymista. Itsehoidossa tallaista saatelya ei oletdupietettavia syitd ovat alkuperaisvalmis-
teiden valmistajien kasikaupan vahvat brandit jdam tunnetuksi tekemiseen kaytetyt
suuret markkinointipanostukset. Rinnakkaisladkdésealdella ei ole varaa yhta suuriin

markkinointipanostuksiin.

Itsehoitotuotteisiin voi pyrkid tekemaan pieniatemarannuksia: pyrkia vastaamaan pa-
remmin kuluttajien tarpeisiin. Kaytettavissa olepatannusmahdollisuudet liittyvat lahin-
na pakkauksen kayttomukavuuteen ja pakkauskoonwsajgien. Itse tuotetta ja tuotteen
kanssa kosketuksissa olevaa pakkausmateriaal@ eiywyntiluvan puitteissa muuttaa il-
man lisatutkimuksia ja viranomaishyvaksyntaa. Resegiteille mahdollisuudet muutok-
siin ovat viela pienemmat. Reseptimyynti peruséthek kokonaan substituutioon, ja esi-
merkiksi pakkauskokomuutokset voivat estaa senstiubtiolla tarkoitetaan téassa laake-
valmisteen vaihtamista apteekissa potilaan suodtsetia edullisempaan ladkeviranomai-
sen vahvistaman listan mukaisesti. Innovaatiottp@ivat tuotteen substituoitavien val-
misteiden listalta. Reseptimarkkinassa tavoittemmaiis taysin vastaava tuote jo lainsaa-

dannon takia.

2.3 Brandien vaikutus

Liiketoiminnan arvon voi katsoa muodostuvan pa&ssianeuvokkuudesta ja tehokkuudes-
ta (Ind 2003, 5). Brandin rakentaminen on oleetlioea oman liikeidean suojaamista kil-
pailulta. Brandid muokkaamalla voidaan muuttaa lkeoyldmaa tai markkinan voi luoda
brandille sopivaksi. Esimerkiksi SmithKline (yrity&n nimi ennen yhdistymista Glaxon
kanssa) paransi Paxil-tuotemerkin myyntia merkésiv Paxil tuli Yhdysvaltojen markki-
noille depressioladkkeend, mutta se ei menestyargnpmin tunnettuja kilpailijoita vas-
taan. Ratkaisu l6ytyi kohdentamalla Paxil eritytssdloin harvinaisena pidetyn sosiaali-
sen ahdistuneisuuden hoitoon. FDA (Food and DruguiAdstration eli Yhdysvaltojen
ladkeviranomainen) hyvaksyi kayttdaiheen. Smith&tirstrategia oli seuraavaksi lisata
taman ahdistuneisuusoireyhtyman tunnettuutta, akawiutta sairautena ja lisata diag-
noosien yleisyytta vaestossa. Apuna kaytettiinsydetiedottamista, kuten televisiota ja
lehdistttiedotteita, mutta myos asiaan perehtyiyberstyksen perustamista. Ahdistunei-
suuden hoito saatiin kasvamaan merkittavaksi magksi, jonka arveltiin kasvavan 3
miljardiin vuoden 2009 aikana. (Ind 2003, 6.)
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Tuotteen brandin pitdd nykykasityksen mukaan peauavoimuuteen, rehellisyyteen, |a-
pindkyvyyteen, yhteisiin arvoihin sidosryhmien ksaga tuottaa keskinaista etua (Meyers
2003, 22). Yritysbrandit ovat tulosta toisistadappuvista erilaisten sidosryhmien keski-
naisesta toiminnasta (Meyers 2003, 28). Nama edwsiaitut Meyersin mainitsemat bran-
diajattelun keskeiset piirteet ovat rinnakkaistealidella brandin rakentamisen perustana.
Rinnakkaislaaketeollisuus keskittyy yleensa kem#an yrityskuvaansa yksittaisten tuot-
teiden kustannuksella. Toistaiseksi Pirkka-tyylise&indin luominen laakemarkkinoilla ei
ole onnistunut. Tulevaisuus voi kuitenkin olla vialmpi. Kauppojen omat merkit menes-
tyvat paivittaistavarakaupassa hyvin. Voimakkaamntdm perustaksi olisi luotava tarina,
johon kuluttajat voisivat samaistua ja jota voishktda edelleen. (Hammond 2008, 220.)
Jatkuvalla tarinalla saadaan jatkuvuutta myos blantarinaa kehittamalla voidaan saa-

vuttaa uusia asiakasryhmia.

Brandeilla on taipumusta narsismiin, mika on ymmtiévaa, kun tarkastellaan asiaa bran-
din olemuksen kautta. Brandi on rakennettu olenigastaan ylpea ja kohottamaan tuot-
teen tai palvelun imagoa. Se onnistuu vain olemt&keskeinen. Brandilla lisataan tuot-
teen arvoa kuluttajan mielessa keskittymalla obéajarkeisiin arvoihin ja korostamalla
niita. (Mitchell 2003, 39 — 42.) Liiallinen itsetyyvaisyys voi kostautua. Tulevaisuuden
menestykselle valttamaton jatkuva kehitys hidasaujopa pysahtyy, jos nykyhetki koe-

taan taydelliseksi.

Brandien johtaminen on haastavaa. Tehtavaa eitgystjtamaan keskitetysti, vaan bran-
din muodostumisessa ovat mukana erilaiset sidosiymelipiteineen. Brandijohto ei voi
tosiaikaisesti maarata, mihin ja miten sidosryhkégttavat brandia. Tavoitteena on edun
tuottaminen eri sidosryhmille, ja brandin johtanmrankin positiivisen viitekehyksen tar-
joamista arvon muodostamiseksi sidosryhmien kagtt@itchin 2003, 72 — 73.) Julkisen
keskustelun ohjaaminen on entistd haastavampa@aiesn median yleistyttya. Keskuste-
lua on seurattava ja epatoivottuihin ilmidihin piva puuttumaan. Tuotepaallikdn paina-
jainen on omaan brandiin kohdistuvan vihasivun dtyeinen sosiaaliseen mediaan. Lii-

ketoiminnan etiikan merkitys on kasvanut sidosrygmmmnerkityksen kasvun myota.

Brandin tavoitteena on sen kestavyys. Brandi oemakttu suojaamaan omaa liilketoimin-
taa kilpailulta, joten luonnollisesti sille toivaa mahdollisimman pitkaa elinkaarta. Oleel-
lisia asioita elinkaaren pidentamiseksi ovat mulautis ja takana olevan yrityksen liike-
toiminnallinen ketteryys, herkkyys nahda tulevenuleja ja kyky tehda yhteisty6ta sidos-
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ryhmien kanssa seka tuottaa niille lisdarvoa. (iit003, 77 — 83.) Brandin menestyksel-

le on tarkead sen omaperaisyys. Kopioidut braneiti@ivat ole menestyneet.

Menestyva brandin johtaminen vaatii ihmisyyden paarpeiden ymmartamista. On ym-
marrettava kaytoksen takana olevat motiivit ja enidkautta osattava ennakoida tulevaa
trendia (Ryder 2003, 157). Brandin johtaminen vasiatenkasvatusta asettamalla kysy-
myksid kuten "Tiedatkd missa brandisi on keskiy6l{Anixter 2003, 167.) Brandijohta-
juuden saavuttaminen vaatii uskottavaa tarinaadimdaustaksi. Tarinalla pitéisi olla kes-
tavyytta niin, etta sita pystytaan kehittamaan leéel ja muokkaamaan tulevaisuuden tar-

peisiin.

Brandin tuoma arvo potilaalle voi olla merkitta&ityisesti ladketeollisuudessa vaikutuk-
sella on perusteita: plasebovalmisteen eli iimakuttavaa ainetta olevan valmisteen vai-
kutus on tutkimuksin todistettu esimerkiksi kivunidiossa. Rinnakkaisvalmisteiden tilan-
ne tuli entistd hankalammaksi sen jalkeen, kunralkset apteekeille kiellettin muutama
vuosi sitten. Tama viranomaispaatos oli kdannekesitaerkiksi ibuprofeenimarkkinassa
olevan ennestaankin vahvan Burana-brandin uudemukadkamiselle. Apteekkien rin-
nakkaisvalmisteista saaman katteen romahdettuakmaréien kallein ja tunnetuin valmis-
te jatkoi voittokulkuaan. Itsehoidon markkinapeanatioon vaikuttaa oleellisesti jo kaupan
olevien bréandien vahvuus. Ylivoimaisen voimakkagimidin voittaminen rinnakkaislaéke-
teollisuuden kauppaan tuomalla valmisteella on bl# Brandien vaikutukset tulisi

huomioida jo suunnitteluvaiheessa.

Tuotteen positioinnilla ja vahvalla brandin rakenisella alkuperéisvalmistajat suojaavat
omaa tuotettaan kilpailulta, joka alkaa patentipatgdumisen jalkeen. Positiointi tarkoittaa
tarjottavan tuotteen sijoittamista kilpaileviin ttesiin nahden sellaiseen asemaan, etta
silla on merkittdva asema kohteena olevan kuluttajadn mielessa (Jobber & Fahy 2006,
125). Rinnakkaisvalmisteen positiointi on erittAamsteellista. Tuote on samankaltainen
muiden kanssa, ja Kilpailijoita on yleensa usedelkeaa etua oletetaan saavutettavan, jos
pystytddn olemaan ensimmaisena rinnakkaisvalmiatermkkinoilla eli ensimmaisena
tarjoamassa edullista valmistetta. Itsehoitola&ddeikuluttajamarkkinointiin kaytettava
raha lisdd markkinaosuutta. Kalleutensa vuoksi oraian hyotysuhdetta on pyrittava ar-

vioimaan mahdollisimman tarkasti ennalta.



2.4 Laakeviranomaisten arviointikriteerit

Jos suunnitellaan ensimmaisena yrityksena tietaviaineelle itsehoitostatusta, projekti
kannattaa aloittaa ennakoimalla viranomaisten lkaassaan tutkimalla olemassa olevia
viranomaissaadoksia ja etsimalla aiheeseen lidtywikimustuloksia. Suomessa arvioinnin
tekee Fimea (Finnish Medicines Agency) kansalliseébtos EMA:n (European Medicines

Agencyn) tekemat paatokset tunnustetaan Suomessa.

Aktiiviaine, joka on luokiteltu laékkeeksi, saagtwitovalmisteen statuksen ollessaan te-
holtaan, kayttdaiheeltaan ja sivuvaikutusprofaldh siihen sopiva. Tarkemmat maarittelyt
ovat liitteen& 2 olevassa Fimean toukokuussa 2088isemassa selvityksessa. Ehtojen
tayttyminen pitaa todistaa tutkimuksilla, asiantiausunnolla ja esimerkiksi raportoi-
malla kayttokokemuksia reseptivalmisteena. Kaytdsadurvallisuuden toteamiseksi laa-
keaineen on oltava useita vuosia reseptivalmistkayp@ssa ennen itsehoitostatuksen
myontamista. Vaikka laakkeille tehdaan laajojankdiia kokeita ennen markkinoille tuloa,
laajempaa kayttokokemusta kertyy ja uusia erittéirvinaisia sivuvaikutuksia ilmenee

toisinaan vasta muutaman ensimmaisen vuoden alaaseerauksen jalkeen.

2.5 Itsehoitomarkkinat yhteiskunnan kannalta

Laaketeollisuus ry, alkuperaisteollisuuden muodastadunvalvontayhdistys, on tutkinut
yhteiskunnan mahdollisuuksia saastaa ladkekorvssksisehoitolaékkeiden avulla. Yh-
distys on julkaissut internetsivuillaan katsaukeeimikuussa 2009. Se mukaan potilas
saastaa saadessaan hoidon nopeasti ja saatudagelddknan ladkarissa kayntia. Yhteis-
kunta saastaa laakekorvauksissa ja vahentyneemgdenhuollon kuormituksena la&ka-

rissakayntien vahentyessa. (Itsehoitolaakkeistiayatya 2009.)

Apteekkariliiton vuosikatsausten mukaan vuonna 2@@hoitolaékkeet olivat 13 prosent-
tia apteekkien myynnista (reseptilagkkeet 80 pritisnmuut tuotteet 7 prosenttia). Tilan-
ne on ollut lahes samanlainen usean vuoden ajdja &tkeltavaa vuotta (2005, 2006, 2007
ja 2008) olivat keskendén aivan samanlaiset. lidehosuus oli sama 13 prosenttia kuin
vuonna 2009. (reseptiladkkeet 82 prosenttia ja rtuaiteet 5 prosenttia). (Suomen ap-
teekkariliitto, Toiminta. 2010.) Kohta muu sisaltdé&un muassa luontaistuotteita, kosme-
tiikkaa ja sidetarpeita. Sen kasvu osoittaa, gitéekit pyrkivat parantamaan katettaan

myymalla ei-laékkeellisia tuotteita yhd enemmanidéu tuotteiden osuuden kasvu olisi
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suurempi, ellei apteekeissa olisi yleistynyt tapgt&a muiden tuotteiden myyntia omaan
erilliseen yhtioon. Reseptituotteiden osuuden Igsktuu osaltaan kiristyneesta hintakil-
pailusta ja siitd seuranneesta euromaaraisen myymemenemisesta. Iltsehoitoladkkeiden
osuuden oletettua kasvua tilastoita ei nakynyehidstotuotteiden markkina on ollut lievas-
sa kasvussa (2 — 3 prosenttia vuositasolla) Sld3tbjen mukaan. limeisesti apteekkien
liikevaihdon kasvu on ollut samansuuruinen eikéudsm kasvua ole tapahtunut. Lainsaa-

dannon kautta kiristynyt hintapolitiikka kiristagyos apteekkien taloutta.

Arvoltaan suomalainen ladkemarkkina on pysynyt &m# mukaisesti tasaisessa loivassa
kasvussa. Reseptilagakemarkkina laski samassa lsaviaonna 2009 lievasti. Se johtui
viitehintajarjestelman kayttbonotosta. Viitehintgggtelman kayttoonotto oli tekninen kan-
sallisten hinnoittelusaantdjen muutos, joka kilgikeyritysten valista kilpailua entises-
taan ja laski sita kautta reseptiladkkeiden hintoja
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Kuvio 2: Resepti ja itsehoitomarkkinoiden kehitygogina 2006—2009 (SLD Pharma
2010).

Yhteiskunnan sosiaalikulujen kehitysta, laakekoskailut mukaan lukien, seurataan tar-
kasti. Jos kulujen kasvu kiihtyy, on odotettaviasaia kiristyksia lainsaadannon kautta.
Julkisuudessa on spekuloitu, ettd halu saastaghgaatikuttaa myonteisesti paatoksiin
siirtdd uusia laakeaineita itsehoitoon. Laakekdkgaumaksetaan yleensa vain reseptipa-
kon alaisista valmisteista. Itsehoitoladkkeestégaite ei makseta sairausvakuutuskorva-
usta, vaikka potilaalla olisi siihen resepti.
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2.6 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajien kohonnut koulutustaso ja internetin ran&an tuoma tiedonhaun helpottumi-
nen parantavat uusien itsehoitovalmisteiden madikenpaasyn edellytyksia. Kuluttajat
ovat entista kiinnostuneempia terveydestaan jaatiaktiivisesti selvaa mahdollisista hoi-
tomuodoista. Yle-uutiset raportoi syyskuussa 208i@gkirjasta, jonka mukaan yli puolel-
la potilaista on mielessaan diagnoosi laakarinagasttolle tullessaan. [Imid perustuu in-
ternetistd saatavaan tietoon. (Internet pudotkidégjalustalta. 2010.)

Mainonnalla on mahdollista tavoittaa laajoja kudjajoukkoja nopeasti, mutta tavoitetta-
vuus saavutetaan vain korkeiden kulujen kauttauaiat nakevat joka paiva satoja mai-
nosviesteja. Suurimman osan niista kuluttajan sti@ds automaattisesti tietoisuutensa
ulkopuolelle merkityksettomind. Markkinoijan on peigava kaytettavat menetelmat ja
lisdksi tarkennettava, mitd medioita kaytetaansiQdydettava oikea media tavoitteiden
saavuttamiseksi. Kaytettavissa olevia medioita onial elokuva, internet, aikakaus- ja
sanomalehdet, ulkomainonta, radio ja televisiontmn & Donnelly 2009, 172.)

Kuluttajat voidaan jakaa ryhmiin kayttamiensa temtén innovatiivisuuden mukaan. "In-
novaattorit” ja "aikaiset adoptoijat” ottavat uutiet ensimmaisina kayttoon. Vasta sen
jalkeen suuremmat kuluttajajoukot, "aikainen enestdiija "myohainen enemmisto”,
hyvaksyvat tuotteen kayttoonsa. Viimeinen ryhma&agaottelussa ovat varovaisesti uu-
tuuksiin suhtautuvat "hidastelijat”. (Jobber & Fa2§06, 160.) Rinnakkaislaakkeita itse-
hoidossa kayttavat potilaat edustavat markkinoim@imein "my6haista enemmistod” ja
"hidastelijoita” eli markkinoinnissa kaytettavangsien tuotteiden kayttéonottoluokittelun
kahta hitainta omaksujaryhmaa. Nama ryhmat kiiéwét tyypillisesti huomiota myos
tuotteen hintaan. Rinnakkaisvalmisteita on markilim@ain sellaisille valmisteille, joiden
alkuperaisvalmisteet ovat olleet markkinoilla piké Patenttisuoja estaa rinnakkaisvalmis-
teiden aiemman markkinoinnin ja kayttbkokemust&erynyt sen voimassaolon ajan.

Aikaiset adoptoijat keskittyvat alkuperaisvalmigtajtuoteinnovaatioihin.

2.7 Kansantalouden ndkdkulma

Kansantalouden nékdkulmasta rinnakkaislaakkeetttateat vapaan kilpailun periaatetta.

Teorian mukaan hinta vaikuttaa kysyntdan voimakikgas tarve on elastinen ja painvas-
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toin. Substituuttien, kilpailevien valmisteiden, @ndn lisaantymisen pitaisi tehda kysynta

entistd enemman hinnasta riippuvaksi. (Begg & V&7, 34 — 41.)

Laakemarkkinassa kokonaiskulutuksessa ei tapahpeasti muutoksia: taustalla oleva
sairastavuus ja sita kautta ladkkeiden tarve eitukilpailevien valmisteiden maaran kas-
vaessa. Vaikutusmekanismiltaan lahella toisiaanieheladkeaineiden kesken voi tapahtua
kulutuksen siirtymista, jos toinen aine on selvémsta edullisempi. Erilaiset viranomais-
ten hintasaatelyjarjestelmat ja kayttosuositukset tehostavat osin heikentavat hinnan
vaikutuksia. Laakkeiden korvausjarjestelmat ohja&égttamaan edullisia valmisteita ja
lisdavat elastisuutta kulutuksen kohdistuessa isdnllizalmisteisiin. Viranomaisten liian
kalliiksi maarittelemé& valmiste poistuu korvattavidékkeiden joukosta, ja sen myynti
romahtaa substituuttien ottaessa markkinan. Régakdmarkkinassa yhteiskunnan mak-
samat korvaukset l&ddkkeiden kansalaisille aiheustankuluista heikentdvéat normaalin

kilpailun aikaansaamaa vaikutusta markkinan muaaoisteen edella kuvatulla tavalla.

Hintaelastisuutta on markkinoilla enemman, jositailteuttaa enemmankin epamukavuut-
ta kuin tuskaa ja kipua (Austin 2008, 98). Jo ers&witysty6ta on tiedossa, etta kasikau-
pan valmisteissa taman oletuksen voidaan katsoavan ainakin Buranan kohdalla ibu-
profeenimarkkinassa. Kipuun kaytettavan itsehoétk&en hinta ei tunnu olevan merkit-
tava tuotteen valinnan peruste. Muutaman euromal@nviela saa ihmisia kayttamaan
edullisempia valmisteita. Lisdksi samaan suuntaakuttavat vuosikymmenten aikana
rakennettu ylivoimainen brandi ja pieni euromé&&géihinta. Muutaman euron hinta ei

viel& saa moniakaan vertailemaan hintoja.

Kansantaloudessa kasitellaan myo6s vaihtoehtoiskosksia. Itsehoitoladkkeen ostaminen
on nain tarkasteltuna kuluttajan kannalta teho&pa toitaa sairauttaan. Hanelta saastyy
aikaa ja rahaa laakarissakaynnin jaddessa tarpesksd. Ladke saattaa maksaa enemman
itsehoidosta ostettuna kuin reseptilla, mutta ubeitaero jaa pienemmaksi kuin laakarin-

palkkio yksityissektorilla. Tama tukee kuluttajaimkostusta itsehoitoladkkeisiin.

Kansantalouden kasvustrategiat selittavéat osaltaahoitolaékkeiden kiinnostavuuden
lisdantymista. Moni yritys on jo kayttanyt orgaariskasvun mahdollisuudet reseptimark-
kinan osalta ja laajentanut toimintaansa moneerharadl uotantoketjun ottaminen hal-
tuun kasvun aikaansaamiseksi, esimerkiksi akting@mien valmistus ladakemarkkinoijalle,

on erittain suuri investointi, ja mahdolliset tuosaadaan vasta pitkan ajan kuluttua. Monet
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ladkeyritykset kasvavat yritysostojen kautta, matkin on kerralla paljon pddomaa vieva
tapa. Aiemmin vain reseptilagkkeita markkinoivaltaykselle itsehoitolaékkeiden lisda-
minen portfolioon on yksi mahdollisuus hakea kastauaintaan laheisesti liittyvalta toi-
mialalta. (Begg & Ward 2007, 145 — 159.)

2.8 Hinnoittelu

Hinta luo osaltaan mielikuvaa tuotteesta kuluttajaaelessa. Epatavallisen edullisen tuot-
teen laatua epaillaan ja tyytymattomyys tuotettat&an kasvaa. Myos pakkauksen ulko-
nako vaikuttaa mielikuvaan laadusta ja sille sogsv&oettuun hintaan. Vastaavasti kal-
liimpaan tuotteeseen ollaan tyytyvaisempia. Hirtebipaatosta tehtdessa on huomioitava
myoOs sen mielikuvavaikutus. Kuluttajan on koettasavansa kayttamalleen summalle
vastinetta. Tuotteen hankkiessaan kuluttaja ondnapmahdollisuudestaan kayttaa sama
summa johonkin muuhun tarkoitukseen. Vastineenattajé pitaa tuotteen hyddyllisyytta,
mahdollisesti kilpailijoita parempia ominaisuukgalvelua ostohetkella ja sen jalkeen.
Yrityksen hinnoittelustrategia valitaan markkinaamsmn mukaan. Markkinajohtaja voi
hinnoitella tuotteensa kallimmaksi kuin yrityskpmyotdilee toisen toimia. Hintaa ei
pitaisi kayttaa ainoana kilpailutekijana. Pelkasthiénnalla kilpaileminen se ei ole yhden-
kaan toimijan etu. Lopulta kuluttajakin karsii lasdvadjaamatta laskiessa epaterveen hin-
takilpailun seurauksena (oletus). Erilaisia alersmlkaytetddn usein lanseerauksen yhtey-

dessa innostamaan kuluttajia tutustumaan tuotteefidaton & Donnelly 2009, 53 — 55.)

Hinta on osa tuotteen markkinointistrategiaa. Mkegji®onelly ja Harrison (2009, 93 — 94)
varoittavat keskelle jumittumisen vaarasta strategsa. Jos tuotteella ei ole selkeda positio-
ta markkinassa, kuluttajien on vaikeampi I6ytadiptaita ostaa sellaista tuotetta. Tassa
suhteessa resepti- ja itsehoitomarkkina poikketisistaan. Reseptimarkkinassa on vi-

ranomaissaadoksin yllapidetty hintataso.

Kotler (2005, 71) vaittaa, ettd huippubradin hmbanykyaén olla enda 10 — 20 prosenttia
korkeampi kuin kilpailijoiden. Itsehoitolaakkeisk#ntaerot voivat olla huomattavasti suu-
rempia. Alalla markkinoinnin kaytannot ja periaatteuntuvat tulevan hitaammin kuin
muualle. Ehka hintakilpailu tulee kovenemaan mysishoidon osalta muiden tavaroiden
tasolle. Kotler (2005, 72) jakaa kuluttajat hintddisuuden osalta kolmeen eri ryhmaan:
korostetun hintatietoisiin, niihin, jotka ovat valta maksamaan tiettyyn rajaan asti enem-

man paremmasta laadusta, ja aina huippulaatuariraaliuotettava lisdarvo voi perustua
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laatuun, erilaisiin palveluihin, toimitusvarmuutesovitettavuuteen, luotettavuuteen tai

tuotetukeen.

Hinnoittelun periaatteet voidaan jakaa neljadm@drmaan: kustannusperusteiseen, kulutta-
japerusteiseen, kilpailijaperusteiseen ja ammagkilanoitteluun. Hinnoiteltaessa kustan-
nusperusteisesti lasketaan tuotteen valmistamjsemarkkinoimiseen tarvittavat kulut ja
lisatdan siihen haluttu voittoprosentti. Jos takiduit eivét ole tiedossa, ne arvioidaan ja
hinnoitellaan silla perusteella. Vahittaiskauppakéyttad yksinkertaista menetelméaa ja
lisata aina tietyn prosentin tukkuhintaan ja sasda myyntihinnan. Kannattavuuslasken-
nasta tuttua nollatulosanalyysid (Breakeven Ana)y#di kayttaa arvioitaessa hinnoittelun
vaikutusta kulutukseen ja kannattavuuden rajoikwia tuotantomaarid. Kuluttajaperus-
teinen hinnoittelu sisaltaa jo edella mainittujgkadogisia seikkoja ja erilaista kampanja-
seka tarjoushinnoittelua. Kilpailijalahttisessanuittelussa yritys seuraa muiden hintata-
soa ja sovittaa oman tuotteensa ominaisuuksiengaisalle hintatasolle kilpailijoihin
verrattuna. Ammattilaishinnoittelusta voidaan pububisten erityisasiantuntemusta vaa-
tivien esimerkiksi yksityislaékarien palvelujen haittelussa. (Linton & Donnelly 2009,

57 - 60.)

Laakemarkkinasta puhuttaessa viranomaispaattlsaved heti pois osan markkinointi-
teorioiden hinnoittelustrategioista. Suomessa alkset |Adkkeista apteekeille eivét ole
sallittuja. On olemassa vain yksi virallinen hintala jokainen apteekki voi ostaa tietyn
tuotteen. Reseptivalmisteissa viranomaiset seutdigélisi yleiseurooppalaista hintatasoa,
eika korvausperusteena oleva hinta voi olla oleedlii korkeampi kuin muissa maissa.

Kasikaupan valmisteissa tallaista hintasdantel#uemessa ole.

Nielsenin itsehoitotutkimuksen mukaan hinta vaikatostopaatokseen maailmanlaajuisesti
noin 18 prosenttiin asiakkaista, mutta suomalas2& prosenttiin. Edelleen joka kymme-
nes vastaaja maailmanlaajuisesti arveli siirtyvad@sdtamaan edullisempia valmisteita
taloudellisessa lamassa; Suomessa nain arvelidakéwi3 prosenttia. (The Changing
Landscape — A Multi-Country Study Undertaken withGP. 2009.)

Samansuuntaisia tuloksia saatiin myds ibuprofeerikikiaa vuoden 2010 kevaalla Met-
ropolia Ammattikorkeakoulun innovaatioprojektisskittaessa. Siina hinta oli kolman-
neksi tarkein valintakriteeri. Edella olivat vaumkettavuus ja laakérin suositus itsehoito-
la&kkeesta. Tutkimusta edelleen tulkittaessa h@maetta hinnan tarkeaksi kokeminen ei
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heijastunut ostokayttaytymiseen. Markkinoiden Kalkalmiste Burana oli markkinajohta-
ja myos kappaleméaaraisessa myynnissa ja kasvdeede(Tarkkio, Rinne, Osanen &
Vanttinen 2010.)

Buranan brandi on ylivoimaisesti vahvin ladkebr&domessa. Tavallisen kuluttajan kie-
lessa Burana on synonyymi kipulaakkeelle. Muidekdd@ineiden alkuperaisvalmistajien
brandit ovat heikompia ja on oletettavaa, ettaakikaisvalmisteiden edullisempi hinta

vaikuttaisi niiden myyntiin enemman kuin ibuprofeaarkkinassa.

Terveyteen liittyvissa asioissa, esimerkiksi itsedlddkkeissa, kulutustottumusten muutos
on hidasta. Kaupan alalla on yleisesti havaittavssvittaistavarakaupan ketjujen omien
edullisempien merkkien menestyminen. Suomessaldaptaat yksityisia ja ketjuomistus
on kiellettya. Muutos ei ole todennakéinen lahimaisuudessa. Liséksi laakkeista ei voi
tehda ketjulle omaa merkkid. Tukkukauppa ei voltégya myymasta tiettyad laaketta yh-
dellekdan apteekille ja viela samalla hinnalla kkarkille muillekin. Apteekeille annettu-
jen alennusten kielto johtaa myos tilanteeseesajosarkkinoille tulon strategiana ei voi
olla hyllyjen tydntdmien tadyteen omaa tavaraa. firmkennuksia se ei onnistu. Kysyntavir-
ta on synnytettava asiakaslahtoisesti. Yleisell&ksolla kehitys kulkee tyonto-veto -
taktiikasta kohti sidosryhmayhteistyota (Linton &ielly 2009, 152). Oletettavasti kehi-
tys kulkee edullisempien itsehoitovalmisteiden saan. Tahan johtanee asiakkaiden tot-
tuminen edullisiin laédkevalmisteisiin reseptimaridmn kautta, tottuminen edullisiin val-
misteisiin normaalissa paivittaistavarakaupassafattajan kokeman luotettavuuden li-

saantyminen alan tullessa tunnetummaksi.

2.9 Jakelukanava

Jakelukanavan valinta on normaaleille vahittaiskaugiotteille osa tuotteen strategiaa
(Linton & Donnelly 2009, 83). Jakelutavan ja -kaaawalinta ei ole ladkemarkkinoinnissa
oleellinen asia. Tarkkojen viranomaismaaraystemaggsena Suomessa toimii vain kaksi
merkittavaa laakkeita apteekeille jakelevaa tukketta. Lisaksi kaytdssa on niin sanottu
yksikanavajakelu: yhden laadkevalmistajan valmiateiyydéan vain yhdessa tukkuliik-
keessa. Kuluttajille 1aakkeita voi myyda vain afiaekautta. Nikotiinivalmisteet ovat ai-
noa poikkeus. Muutos joidenkin tuotteiden siirtytéimarketeihin on oletettavaa pidem-
man ajanjakson kuluessa. Vahva kasikaupan tuotéipaiesilloin tarpeen uuden markki-

na-alueen valtaamisessa.



16

Apteekin omistaa Suomessa yksityinen ammatinh#ajaitja yhdella omistajalla voi olla
vain yksi apteekki. Viime vuosina monet yksityigpteekit ovat alkaneet tehda kesken&aan
yhteisty6td muodostaen 16yhia ketjuja. Apteekifgstavat yhteisia kampanjoita, koulutus-
tilaisuuksia yms. Yhden omistajan ketjujen muodossen estdaa suomalainen lainsédadan-
t0. Poikkeuksen tastda muodostaa Yliopiston aptegddikh on useita toimipisteita yksinoi-
keutensa perusteella eri kaupungeissa. Ketjujeadeavoidaan tehda yhteistytta esimer-
kiksi jarjestamalla koulutustilaisuuksia. Muiltaoada tuttu ketjuyhteistyd on osin lain pois
rajaamaa. Esimerkiksi myyntitavoitteisiin paasy@aiasettaa ehdoksi annettavalle alen-
nukselle yms. Ketjun siséalla myymalatiloihin voidasuunnitella tuotteen nakyvyytta li-
saavaa mainontaa, mutta takuuta kaikkien jAsenjealisuudesta ei ole eika tiukkaa mah-
dollisuutta kontrolloida apteekkien toimintaa. Hdéletellut ongelmat tekevat syntynei-
den kulujen ja saatujen hyotyjen laskemisen ongiibaksi. Hyvilla suhteilla ketjuihin
voidaan saada myds uusi itsehoitotuote esille &gitiee Ketjujen merkityksen voi olettaa

kasvavan tulevaisuudessa.

2.10 Markkina-analyysin perusteet

Aktiiviaineen tasolla tuotteen elinkaari on yleejs&aavuttanut huippunsa rinnakkaislaa-
keyrityksen lanseeratessa tuotetta. Reseptiladk#massa saattaa syntya kappalemaa-
raistd kasvua hintojen laskiessa ja uusien asigikasen siirtyessa kayttamaan tuotetta.
Edullisemmalla valmisteella voidaan korvata kalpimos ladkeaineiden vaikutukset vas-
taavat toisiaan. Itsehoitoon laékkeet siirtyvaepea vasta monen vuoden kayttokokemuk-
sen jalkeen. Kaytdnnossa se tarkoittaa, etta |&ikgatentti on lahes aina jo umpeutunut
itsehoitoon siirryttaessa ja rinnakkaislaaketeolliden yritykset voivat paasta mukaan it-
sehoitomarkkinaan alusta asti. Itsehoitoon sovalig\ei ainakaan toistaiseksi ole ollut
peruste patentin suoja-ajan pidentamiselle.
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pieni suuri
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KASVU

Koira Lypsvlehma pieni

MARKKINAOSUUS

Kuvio 3. Bostonin matriisi (Jaakkol& Tunkelo1987, 51)

Markkinatilanne patentin rauetessa on varsinkiepégalmisteille alkuperéaisvalmistajan
kannalta Boston Consultin Groupin matriisin (ku@jokasittein kuvattuna parhaassa tapa-
uksessa lypsylehman kohdalla. Toisinaan alkupeatitestaja haluaa luopua kokonaan
valmisteesta patentin rauetessa eli tuote on j@ak@semassa. Markkina ei enaa kasva ja
markkinaosuuskin on laskussa. Alkuperaisvalmistajgroite on saada uusi korvaava tuo-
te markkinoille siihen mennessa. (Linton & Donn&l§09, 33 — 35.) Rinnakkaisvalmista-
jalla markkinaosuuden saavuttaminen on nopeaaamp#éan alun jalkeen suunta on usein

vain alaspain.

Reseptimarkkinan ollessa jo tasaantuneessa va@hisskoidon markkina voi olla vasta
alussaan. Itsehoitomarkkinan muodostumisen perastameseptivalmisteelle kertynyt
kayttokokemus. Myds potilailla on kayttokokemukseaeptivalmisteesta. Silti itsehoitoon
siirtymisen jalkeen markkina on luotava uudelle&pteekkien henkilokunnalle on tiedo-
tettava uutuudesta ja mahdollisesti jarjestettandutusta uudesta tuotteesta. Kuluttaja-
mainontaa tarvitaan kysynnan aikaansaamiseksi.gsaklaakemarkkinoinnissa on huo-
mattava ladkemarkkinoinnin yleiset sadnnoét. Mamicsaa koskaan yllyttaa ladkkeen tur-

haan tai asiattomaan kayttoon.
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Ladke vain, jos oireet eivat muuten lievene

Kuvio 4. Ladkkeen kayttohalukkuus (The Changingdsarape — A Multi-Country Study
Undertaken with AESGP. 2009).

Euroopan itsehoitoladketeollisuutta edustava ypsliBESGP (The Association Of The
European Self-Medication Industry) teetti vuonn@20lielsen companylla tutkimuksen
itsehoitomarkkinasta. Mukana tutkimuksessa oli Z@&ta ja yli 25 000 vastaajaa maail-
manlaajuisesti. Nielsen on arvostettu markkinatatisten tekija. Tutkimus kuului marras-
kuussa 2009 pidettyjen Farmasian paivien itsehgim@®siumin materiaaliin. Tutkimustu-
loksia tulkittaessa on huomattava, etta tutkimasiteinternetin kautta online-
tutkimuksena. Menetelma sulkee monia ladkkeidet&j@y ulkopuolelle mutta mahdollis-

taa laajan otoksen.

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista henkiltst#a itsehoitoladketta vasta odotettu-
aan, paraneeko vaiva itsestaan. Kuviossa 4 tilanresitetty graafisesti. Maailmanlaajui-
sesti nain toimii 62 prosenttia, Euroopassa 67t ja Suomessa 73 prosenttia tutki-
mukseen osallistuneista. Vastaavasti heti ensingnéiseet havaitessaan laékkeitd ottavia
Suomessa oli 3 prosenttia eli selvasti vahemman kwiualla Euroopassa tai maailmalla
yleensa. (The changing Landscape — A Multi-CouBtrydy Undertaken with AESGP.
2009.) Suomalaisia voi taman perusteella pitataarivastuullisina itsehoitolaakkeiden
kuluttajina. Tutkimuksessa todetaan jaljempangaeain heistd, jotka odottavat ennen
la&kitsemista, paranevan ilman ladketta. Markkarokannalta tAma tarkoittaa pienempaé
myynti&, mutta eettisesti ajateltuna asia on htdomalaisen kulttuurin amerikkalaistumi-
sesta on puhuttu paljon. Siitd huolimatta asennénhksasta johtuva itsehoitolaakkeiden
kayton lisddntyminen on epatodennékdista seuradidan tai kymmenen vuoden aikana.
Pidemman ajanjakson tarkastelu ei tassa yhteyadsséielekastd mukaan todennakoises-
ti tulevien muiden muuttujien vuoksi. Opinnaytetyderspektiivi ei ole muutenkaan niin

pitka.
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Tuotetta arvioitaessa markkinan kasvua on ennakoikeisiin yhteiskunnallisiin (esimer-
kiksi vaeston ikdantyminen) ja taloudellisiin (esikiksi suhdanne) asioihin vedoten. Ta-
voitteena on ennakoida markkinan koko lanseerakshé&t Huolellisen markkina-
analyysin tarkein anti on estaa yrityksia investsia markkinoihin, jotka nayttavat hou-
kuttelevilta mutta joissa yrityksilla ei ole vahwtatr Suuri markkina on kiinnostava kohde
myo0s rinnakkaislaaketeollisuudelle. Jos markkiaodlh vain alkuperaisvalmiste, markkina
koetaan luultavasti houkuttelevaksi useammassayhdessa yrityksessa. Lopputuloksena
saattaa olla aivan liian monta yritystd samaa magdkjakamassa. Toisinaan pienempi

markkina saattaa olla kannattavampi, jos kilpatij@n vahemman.

Tuotteiden segmentointi esimerkiksi kayttdaiheittan hyva peruste kulutuksen ennusta-
miselle. Segmentoinnin yhteydessa selvitetaan rkyailijoiden samaan kayttbaiheeseen
sopivat ladkeaineet. Ennustamisen taustatietonkaytiaa vaeston ikdjakaumaa ja kaytto-
aiheen yleisyytta ja sita kautta edetd mahdolligégritajien lukumaaréaan ja markkinan
kokoon. Kun tata verrataan realistisena pidettavaarkkinaosuustavoitteeseen, kulu-
tusennuste on valmis. Teoreettisella tasolla taekaga tilanne nayttaa yksinkertaiselta,
mutta kaytdnndssa ennuste sisaltdd monia olety&aian todennakoisyys on ennustetta-
va. Rinnakkaislaakkeen kulutusennuste voi perustiuammaksi osaksi jo markkinoilla
oleviin samaa aktiiviainetta sisaltavien valmisegidnyyntilukuihin, ellei ole tiedossa mui-
ta muutoksia markkinassa. Kokonaismarkkinan olatet@asvavan lievasti uuden tuotteen

tullessa markkinaoille.

Jos keskitytaan etsimaan uusia mahdollisuuksiaankdysoimaan saatavilla olevien tuot-
teiden mahdollisuuksia, prosessia pitaisi jatkadP@halyysilla. GAP-analyysi on kaytos-
sa monilla eri toimialoilla. Siina analysoidaan kokismarkkinaa ja etsitdan vahiten kil-
pailtuja markkinasegmentteja. Kiinnostusta lisddkkiaan koon kasvaminen ja kilpailun
vahaisyys. Austin (2009, 39 — 40) mainitsee GAPhaisin yhtena tuotevalikoiman hal-

linnan valineena.

Itse markkinassakin voi tapahtua orgaanista kaskalainen seikka voi olla jonkin kéayt-
toaiheen todellinen yleistyminen. Allergiset sadatovat yleistyneet viime vuosikymme-
nina. Esimerkki lyhytaikaisesta markkinan kasvudiaalvella 2009 — 2010 maailmaa
kiertéanyt sikainfluessaksi kutsuttu pandemia. Amoéemassa olevan ladkevalmisteen
markkinan koko kasvoi voimakkaasti. Pandemiallavalkutusta myds kipu- ja kuume-

la&kkeiden menekkiin. Toisinaan yleinen mielipide muuttua suopeammaksi tietyn laak-
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keen kaytolle. Erektioladkkeille ja ylipainon holldoei olisi vielda 1960 -luvulla ollut vas-
taavaa markkinaa. Diagnostiikan kehittyminen jaetudtkimustulokset ovat kasvattaneet
esimerkiksi kolesteroliladkkeiden markkinaa kulum@emuutamana vuosikymmenené. Re-
septiladkemarkkinan kehityttyd muutos heijastuu sny@hdolliseen olemassa olevaan tai

tulevaan itsehoitomarkkinaan.

2.11 Analysoinnin periaatteita

Projektia kaynnistettdesséa on arvioitava tulevam&tavuutta ja onnistumisen mahdolli-
suuksia. Projektin tavoitteet on saatettava kortkisesi. Useissa markkinointiin liittyvissa
kirjoissa esitelladn SMART-tekniikkaa. Tallaisiaksia ovat muun muassa opinnaytetyon
lahdeteoksina olevat Lintonin & Donnellyn (2009)Aastinin (2009) kirjat. SMART on
lyhenne sanoista Specific, Measurable, Achievd®alistic ja Timescaled. Spesifinen
tavoite on yksiselitteinen. Esimerkiksi "markkinbjaja” on liian yleisluontoisesti kuvattu
tavoite. Tarkka markkinaosuustavoite prosenttdmaistuna sen sijaan on tdsmallinen ja
mitattava tavoite. Tavoitteen on oltava saavutédtavja realistinen. Jos saavuttaminen ei
ole mahdollista, sen eteen ei kannata ponnisteitgiektin epaonnistumisen taustalla voi
olla myos lilan helposti saavutettava tavoite. ielps ei ole motivoivaa, ja lisaksi parempi
lopputulos olisi saavutettavissa intensiivisemmgltdia. llman alussa asetettuja aikarajoja
tuloksien saavuttaminen on epatodennakoista. Aukatiamattomia tehtavia siirretaan
usein aivan liian helposti eteenpéin. Seurauksertalmwtonta toimintaa ja paattymattomia
projekteja. Paattymaton projekti ei ole projekteakaan maaritelméan mukaan. (Austin
2008, 31.)

SMART-periaatteella méariteltyjen kohteiden mahidallksia voi edelleen arvioida teke-
malla SWOT-analyysi. Normaalissa SWOT-analyysissét¢en tai projektin ominaisuu-
det sijoitetaan ymparoivaan todellisuuteen ja ®jaian nelikenttdén vahvuudet
(Strengths), heikkoudet (Weaknesses), mahdolligui@igoortunities) ja uhat (Threats).
Numeraalisessa SWOT-analyysissa annetaan painjzapisteet jokaiselle osa-alueelle.
Painojen yhteissumma on 100 prosenttia. Pisten@&taan -1:n ja + 3:n valilta. (Austin
2008, 34 — 38.)

Pisteytyksen ja sita kautta sen tulkinnan voi nsiglei sdataa itse haluamallaan tavalla.
Skaalaa laajentamalla saa pienemmat erot esiinarsutinnan I6ytyminen saattaa haAmaér-
tya. Paivittaistavarakaupan alalla ECR Finlancbtajkayttoon luomaansa lanseerauskort-
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tia, joka on kehitetty samoin perustein. Samaaapégita kaytettiin myds opinnaytetyon

tuotoksena tehtavassa markkina-analyysilaskelmaasaeerauskortti on esitetty kuviossa
5.

EFR (Efficient Foodservice Response) -lanseerauskor  tti on kehitetty tukkukaupan ja
teollisuuden toimesta tehostamaan tuotelanseerauste n onnistumista.

KOHDERYHMA Henkilstoravintolat, koulut, sairaalat jne. TUOTE EANKoodi R
POTENTIAALINEN MYYNTI € (alv 0) T e GRS TUOTESEGMENTTI
TUOTTEEN TARVE KOHDERYHMASSA Minka tyyppisid tuotteita kohderyhmd haluaa ja miks i LANSEERAUSAJANKOHTA
Painotus (%) | 0 pistetta 4 pistetta 7 pistetta 10 pistetta Syoa [ Painotettu
pisteet tulos
Tuotteen liséarvo 30 mitaton pieni merkittava erit. merkittava 0,00
Kate 10 mitaton pieni merkittava erit. merkittava 0,00
Hintakilpailukyky 10 mitaton pieni merkittava erit. merkittava 0,00
Tavarantoimittajan tuki: reseptiikka, muu tuki 5 mitéton pieni merkittava erit. merkittava 0,00
Sopiva pakkauksen (1) / myyntierén koko 5 mitaton pieni merkitiava erit. merkittava 000
Vastuullisuus / tuoteturvallisuus 5 mitaton pieni merkittava erit. merkittava 0,00
Tuotetestaus 10 mitaton pieni merkittava erit. merkittava 0,00
Bréndin tunnettuus 5 mitaton pieni merkittava erit. merkittava 0,00
Hyoty asiakkaalle 80 0,00
Uutuusarvo 15 todellinen uutuus 0,00
Muut perustelut (sana vapaa) 5 mitaton pieni merkittéva erit. merkittava 0,00
Hybty kuluttaja-asiakkaalle (ruokailija) 20 0,00
| 100 El LANSEERAUSTA 0,00
(1) Lisaohjeita: EFR Pakkausopas www.ecr-finland.com  /tyokalut)
Tul 0
5<
7<

ECR

Efficient Consumer Response

Kuvio 5. EFR-lanseerauskortti (Efficient consumesponse 2010).

Tilanteessa, jossa resurssit riittdvat vain yhdejegtin toteuttamiseen, vaikka tarjolla

olisi kaksi, on valittava todennakoisesti kannatapi. Valintaa tukemaan voi kayttaa kan-
nattavuuslaskennan menetelmia kuten nettonykyate&ajsinmaksuajan tai tuottoprosen-
tin laskemista. (Kupfer & Puttonen 2009, 103 — 108s haluaa selkiyttéda tuotteen mah-
dollisuuksia laskelmien liséksi, voi pisteyttdd kanankin projektin tarkeiksi katsotuilta
osa-alueilta. Paremmat pisteet saanutta projektk@tiaan ja toinen hylataan.

McKee (2009, 136) ehdottaa pisteytysta 1 — 5 seilaaertailtaville asioille:
* Markkinointi
o Kohdemarkkinan koko
o Vahvuus kilpailua vastaan
o Brandin laajentamisen mahdollisuus
» Taloudelliset ndkokulmat
o \Voittoprosentti
0 Rahoituslahteet
o Kannattavuusrajan saavuttamisnopeus

e Tuotanto
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0 Raaka-aineiden saatavuus
o0 Olemassa olevien laitteiden soveltuvuus

0 Tuotannon helppous

2.12 Analyysin johtopaatokset

Tuotteesta oletettavasti saatava hinta ja sité&&ate vaikuttavat luonnollisesti etenemis-
paatokseen projektin kanssa. Molemmat pitaa pystyékoimaan etenemispaatoksen te-
kemisen yhteydessa. Monissa yrityksissa konseolitalesketaan NPV (Net Present Va-
lue eli Nettonykyarvo) maakohtaisesti, mutta myésamman maan kokonaisuudelle. Ole-
tetun myyntimaaran pitaa olla useita tuhansia paksia vuodessa yhdessa maassa kasi-
kaupan tuotteelle, joilla on tyypillisesti alhaineain muutaman euron hinta ja jotka vaati-

vat paljon markkinointiponnisteluja.

Jos tuote ei nayta selkedasti tuottavalta muutamaivanseerauksen jalkeen, sité ei kanna-
ta lanseerata. Jos markkina on kehittymaton anélgtkella, tuotteen voi pyytad uudel-
leenarvioitavaksi mydhemmin. Toisinaan alhaiseliagmaalilla olevia yksittaisia tuottei-
ta kannattaa ottaa mukaan, jos ne tukevat tuotepgttelua ja jos niiden voidaan katsoa
tukevan muiden tuotteiden markkinointia. Taméanksilaasioita perusteltuine laskelmi-
neen voi toimittaa taustatiedoksi konsernitasgdie hakee tuotteen kannattavaksi ylem-

man tahon kasityksista poiketen.

2.13 Kysyntaanalyysi

Kysyntad analysoitaessa tarkastellaan: mita taryeityksen tuote markkinoilla tyydyttaa,
markkinoiden kokoa, trendeja ja markkinasegmentt€ydyntaan vaikuttavat kaikkien
alalla toimivien markkinoijien toimenpiteet, omiemimenpiteiden lisdksi myos kilpailijoi-
den markkinoinnin kilpailukeinot. (tuote, hintaasavuus ja paikka.) Oleellisia ovat valitut
markkinointistrategiat ja niiden riittdvyys taveiten saavuttamiseksi. (Megicks & Don-
nelly & Harrison 72 — 73.) Kysynnassa voidaan hiavlhyt- tai pitkaaikaisia vaihteluita.
Uusi lanseerattava tuote muuttaa kilpailuasetelmaikkinoilla, ja sen vuoksi kysynnan
realistinen ennustaminen sen osalta on erittaisthgaa. Pitkaaikaisia muutoksia ovat
erilaiset trendit. Trendit voivat perustua uusutktmustuloksiin, yleiseen kulttuuriseen

muutokseen, kansantalouden ja elintason kasvuun.
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3 PORTFOLIOANALYYSI

3.1 Tutkimusmenetelma

Rinnakkaislaéketeollisuuden ndkdkulmasta tuotewta kauppaan kolmenlaisessa mark-
kinatilanteessa: uusi laake itsehoitoon, uusi vstinjo olemassa olevaan markkinaan tai
uusi pakkauskoko yms. pieni tuoteparannus jo olsmabkevaan valmisteeseen. Rinnak-
kaislaaketeollisuus lanseeraa paasaantoisestitiagipille alkuperaisvalmistaja jo on
luonut markkinan. Siitd syysta toteutuneiden mygmiatsottiin olevan sopiva lahde selvi-

tettdessa markkinaa rinnakkaislaaketeollisuudenddgan

SLD (Suomen Laakedata) tilastoi Suomessa myydielg@kkaukset Pharma-
tietokannassaan ja hintakehityksen Price-tietokssaen. Molemmat ohjelmat paivittyvat
kaksi kertaa kuukaudessa. Uutta tietoa lisdtaahaem Tilastot perustuvat tukkuliikkeista
myytyihin pakkauksiin ja viralliseen ladkehinnasto®hjelmasta saadaan monipuolisia
raportteja muun muassa myynnit kappaleissa, arvassaitovuorokausina. Tilastoja voi
hakea useita vuosia taaksepéain aina viimeisimpé#inassa olevaan asti. Tilastoajankoh-
dan voi vapaasti valita esimerkiksi kuukausitasallaosineljanneksen&, vuosimyyntina tai
rullaavana 12 kuukauden myyntind. Myds aikasawat smahdollisia. Tietokannan auto-

matiikka tekee tilastoista myo6s graafisia esityksia

SLD Pharma antaa mahdollisuuden tarkastella maakkamvoa tukkuhintoina, verottomi-
na vahittdismyyntihintoina ja verollisina vahitt@gyntihintoina. Erilaisten myyntihintojen
oletettiin aiheuttavan sekaannuksia eika tuovaah#a. Siita syysta pitaydyttiin pelkas-
taan verollisissa vahittadismyyntimyyntihinnoissair8alakaupassa sallitut ja mahdolliset
annetut alennukset eivat SLD Pharmassa nay. Mahklanvo perustuu virallisiin tukku ja
vahittaishintoihin.

Puutteena SLD:n ohjelmistossa on muutamien laakestiden puuttuminen. Tata opin-
naytetyota koskettaa muun muassa Ibumax-tuotenpuetiuminen. Sen valmistaja on

kieltanyt omien myyntilukujensa tilastoimisen. Lisatoisinaan saattaa l6ytya epéjoh-
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donmukaisuuksia. Esimerkiksi itsehoitoon siirtynmres ilmeisesti nay tilastoissa, jos tuot-

teen pohjoismaista tuotenumeroa ei ole vaihdetghaitostatuksen myota.

Selvitys perustuu kvantitatiiviseen tutkimukseemitta kvalitatiivisina taustatietoina kiin-
nitettiin huomiota viitekehysvaiheessa ja tilastijikittaessa muun muassa seuraavat Mc-
Keen, CoXin, Housdenin ja Parkinsoninkin (2009, tE9¢roimaa valmisateriatutkimusta
mukaillen seuraavat seikat:

» Miksi kasikauppalaakkeita ostetaan?

* Milloin niitd kaytetaan?

» Kuka niitd valmistaa?

» Millaisiin tilanteisiin ne on tarkoitettu?

* Millainen on mielikuva laadusta verrattuna muihiotteisiin?

* Millainen on mielikuva laadusta verrattuna kilpgihin?

* Miten suhtaudutaan hintaan?

* Miten suhtaudutaan mainontaan?
Laadullisen arvioinnin tukena on kaytetty viitek&bgssa mainitun kirjallisuuden liséksi
opinnaytetyon tekijan yli kymmenen vuoden tyokoketaddaketeollisuudessa. Far-
maseuttisen osaamisen tukena ovat Fimean hyvakganuéitaisemat pakkausselosteet.
Niista liitettiin linkki suoraan viranomaissivuilleunkin aktiiviaineen esiintyessa ensim-

maista kertaa.

Analysoitavat tuotteet valittiin SLD:n tietokannastuoden 2005 jalkeen tapahtuneiden
itsehoitomarkkinan muutosten perusteella. Aingstiutkimuskohteet luokiteltiin ryhmiin
erilaisten muutostyyppien mukaan: uusi laédkeasehividossa, penetroituminen olemassa
olevaan markkinaan ja uudet itsehoidon pakkausKaletus oli, ettéa nain luokitelluilla
muutostyypeilla olisi ollut yhtenevainen ryhmanésmen markkinadynamiikka. Oletus
osoittautui vaaraksi ja muutokset moninaisiksi. Kkaratilastohakuja paadyttiin sen vuok-
si muokkaamaan tilannesidonnaisesti. Jatkohakokiginasta paatettiin edellisen haun

tulosten perusteella syiden ja seurausten sekbfittiskeksi.

3.2 Portfolion kehittamisen riskien arviointi

Monet yrityksen ulkopuoliset seikat vaikuttavat anduotteen lanseerauksen onnistumi-

seen. Muiden uusien valmisteiden tuleminen markkenpienentaa yhden yksittaisen toi-
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mijan markkinaosuutta ja lisaa hintakilpailun kogemsen riskia. Tavarantoimittajien vai-
keudet voivat heijastua tuotantoa hidastavastitdaaa nostavasti. Lanseerauksen jalkei-
nen myyntitavaran loppuminen saa aikaa kaytettgjarkkinointipanostusten valumisen
hukkaan. Pahimmassa tapauksessa kampanja on jauohavaraa on taas saatavissa. Jos
kampanja on ohi tuotteen ollessa saatavilla, ysitykmaine apteekkien mielesséa heikke-
nee, eika tuote enda valttdmatta kiinnosta apt¢ekketeekkien on hyvaksyttava tuote
nakyvasti hyllyynsa lanseerauksen onnistumiseksiit3ehoitotuote ei ole valintahyllyssa,
sen menekki on lahes olematonta. Kuluttajien oittaah tuote muiden joukosta joko itse-
naisesti tai farmaseuttien opastuksella. Markkaroguhteiden jokaisen sidosryhméan kes-
ken on oltava kunnossa, jotta tuote liikkuu aptsteketeenpdain. Onnistunut markkina-

analyysi auttaa naista vaikeuksista selviytymisessa

Jokaisen osapuolen on saatava tuotteesta its¢diedain hyotyd. Valmistajalle, markki-
noijalle ja apteekille hyoty on taloudellinen kattaguus. Potilaan hydty on sairauden pa-
raneminen tai oireen lievittyminen. Tuotteen kustasrakenteen on oltava kunnossa, jotta
kaikki osapuolet kokisivat olevansa voittajia. Kitéjakin on tyytyvainen, jos laakkeen
tuoma helpotus koetaan suuremmaksi kuin menetgtgsumma. Oman tuotteen hinnan
nousu tai kilpailijoiden tuotteiden tai niiden stibsuttien hinnan lasku saavat suunnitellun

tuotteen kannattavuuden kriisiin.

Kilpailijatoimien ennakoiminen on mahdollista etté&@n muun muassa hyvien asiakassuh-
teisen kautta. Apteekeista saattaa tihkua tietipaikjoiden toimista jo kuukausia etuka-
teen. Tata seikkaa on muistutettava asiakasrajapsantoimivalle henkilékunnalle toistu-
vasti. Liian aikainen tulevan tuotteen lanseeratstvoi olla myds vahingollista. Kun kil-
pailijat saavat tiedon, he voivat suunnitella otoahenpiteensa juuri ennen ja vaikeuttaa
toisen tuotteen tiedotusta. Asiakas, joka kert¢ypakijoiden toimista sinulle, luultavasti

kertoo myos sinun toimistasi kilpailijoille!

Kilpailijatietojen keruuta voi tehostaa muutamiaukausia ennen suunniteltua lanseeraus-
ta. Ladkemarkkinoilla myyntiluvat ovat usein myotigea useita kuukausia ennen lansee-
rausta. Ladkeviranomaiset hyvaksyvat pakkaukslevat tekstit vasta myyntiluvan myon-
tamisen yhteydesséa. Kun tuote on kaupan, siité& tigéo valittomasti ladkeviranomaisen
sivuille ja apteekkien hintatiedostoon. Nama lahteehyva tarkistaa ainakin juuri ennen

tilausmaarasta paattamista ja omaa kampanjaa lsigttdessa. Tarvittaessa voi sopeuttaa
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omia toimiaan mahdollisuuksien mukaan saamaangailjiitietoon. Aikaisempi realisti-

nen tieto kilpailijoiden toimista olisi hyodyllistinutta sité ei ole saatavilla.

Yleisia liiketoiminnan riskeja ei mielestani olegaen huomioida yhden tuotteen lansee-
rauspaatoksen yhteydessa. Sellaisia riskeja dlissienerkiksi suuronnettomuudet ja
luonnonkatastrofit, jotka aiheuttavat yhteiskunisabti merkittavaa tuhoa, muutokset po-
littisessa jarjestelmassa ja verotuksessa sekgkgan infrastruktuurin hajoaminen. Yksit-
taisen tuotteen lanseeraustoimen pilotointi onakkaisladketeollisuudelle liikaa resursse-
ja vieva menetelma riskien pienentamiseksi. Larmdesia voi yritykselld olla kymmenia
vuodessa. Muutokset yleisessa mielipideilmastassalut hitaat muutokset ovat tdssa
mielessa vain haaste, johon yksittaiselle tuotaelhtavat toimenpiteet pitaa sopeuttaa.

3.3 Kilpailijatoimien ennakointi

Kilpailijatoimien ennakointi on haastavaa. Tarkkogtoja suunnitelluista tuotteista on
loydettavissa ladkeviranomaisten sivuilta noin veosien lanseerausta. Jatetyista myynti-
lupahakemuksista pystyy I6ytdmaan tietoa. Aktivégja hakija julkaistaan Fimean inter-
netsivuilla. Naiden tietojen perusteella voi enridkdilpailutilannetta itse suunnittelemi-

ensa tuotteiden osalta. Tuotteen kehittdminen aitettiava paljon aikaisemmin.

Tuotekehityksen aloitusvaiheessa, eli silloin kutylset tekevat ensimmaisia kannatta-
vuusanalyysejaan, tarkkaa numeerista tietoa esadéavilla. On ennakoitava yleista mieli-
pidetta ja tarkasteltava markkinan trendeja. Odos¢ettava, ettd todennakaoisesti kilpailijat
miettivat samoja asioita, mika johtaa kilpailunigymiseen laékeaineilla, joiden markki-
nan koko on merkittava. Pienemmilla alueilla kilpaioi olla vahaisempéaa ja tuotto sita
kautta parempi. Kehitystyota aloitettaessa asiaaidietdd. Potentiaaliset kehityskohteet
eivat ole taman opinnaytetydn aiheena. Niihin otattu lyhyesti GAP-analyysilla luvussa
2.10. Toinen varhaisen seurannan keino on alaallisguden seuraaminen yleisella tasol-
la. On oltava tietoinen yleisista kehityssuunnigiaakseen tehda niiden perusteella joh-

topaatoksia.

3.4 Tuotteiden valinta analyysiin
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Oleellisten tekijoiden I6ytamiseksi analysoitiirenlassa olevaa markkinadataa SLD
Pharma -laaketilastosta. Sielta [6ytyy tietoa markik koosta ja eri toimijoiden onnistumi-
sesta. Valitettavasti kaytettyja markkinointipambsia ei saada kayttoon. Kilpailijoiden

markkinointibudjetteja tai niihin viittaavia tutkinksia ei ole saatavilla.

Kilpailutilanteen vaikutus onnistumiseen on yhtéarkastelun kohteena. Sen perusteella
markkina segmentoitiin. Analysoitavia tuotteitautabn I6ytaa uusista itsehoitoon vapau-
tuneista ladkeaineista, penetraatiosta jo olemassgaan itsehoitomarkkinaan ja itsehoito-
valmisteista, joiden pakkauskoko itsehoidossa @vdaut viime aikoina. Analysoitavat

tuotteet haettiin SLD:n tilastoa hyodyntamalla.

3.4.1 Uudet itsehoitoon vapautuneet ladkeaineet

Mukaan paatettiin ottaa vuoden 2006 alun jalkeerpgaan tulleet uudet itsehoitovalmis-
teet. Vuosien 2006 ja 2007 aikana uusia ladkeaimeik&asikauppaan vapautunut. SLD:n
tietokantahaulla 10ytyi 9 lAdkeainetta lahemmitkasteltavaksi. (Kuvio 6.)

Total EUR Total EUR Total EUR Total EUR Total EUR
Substance YEAR 2006 % % YEAR 2007 % % YEAR 2008 % % YEAR 2009 % % MAT 07/2010

oTC oTC oTC oTC

AZELASTINE 0 - 0 X 0 75097 - X 99 651

METHYLPREDNISOLONE 0 -100,0 0,0 0 0,0 0 - 0,0 0 - 0,0 0 - 0,0]
ASEDIASULFONE, SINCOCAIN AND 0 -100,0 0,0 0 0,0 0 - 0,0 0 - 0,0 0 - 0,0]
LOPERAMIDE AND CIMETICONE 0 - 0,0 0 0,0 93 628 - 0,1 855317 8135 0,5 848 013 27,4 0,4
SODIUM PICOSULFATE, COMBINAT 0 0,0 0 0,0 0 - 0,0 0 - 0,0 241 - 0,0
MACROGOL 0 0,0 0 0,0 124 470 - 0,1 439982 2535 0,2 971720| 2345 0,5
OMEPRAZOLE 0o 0,0 0 0,0 0o - 0,0 0 - 0,0 551 152 - 0,3
HORSE CHESTNUT 0 0,0 0 0,0 168 - 01 30 -82,1 0,0 0] -100,0 0,0
FERROUS GLUCONATE 0 0,0 0 0,0 88 373 - 0,0 64 931 -26,5 0,0 56 572 -23.9 0,0
PANTOPRAZOLE 0 0,0 0o 0,0 0 - 0,0 509 135 - 03 1529 255 - 0,8
ORLISTAT 0 0,0 0 0,0 0o - 0,0 3520 800 - 19 3365078 96,2 1,8
KETOTIFEN 0 0,0 0 0,0 0 - 0,0 0 - 0,0 239 076 - 0,1

Kuvio 6. Uudet itsehoitoon vapautuneet laakeai(8eD Pharma 2010).

Seuraavassa luettelossa on kuvattu kuvion 6 mekeaigytyneiden laakeaineiden kaytto-
aiheet ja kauppanimet. Lahteena on kaytetty Finmyaiksymia pakkausselosteteksteja.
Liséksi on ainekohtaisesti perusteltu niiden ot&anmukaan analyysiin tai jattamistéa ul-
kopuolelle.
» Atselastiini on kauppanimella Lastin myytava allaggreisiin kaytettava silmétip-
pa ja nenasumute. Silmatipat ovat vain reseptgtattavissa, mutta nenatippoja saa
pienemmassa pakkauskoossa ilman reseptia. Atselatsiuusi lAdkeaine allergian
itsehoitoon. Aine on potilaan oman harkinnan mustisvalittavissa ja se otettiin
mukaan analyysiin. (Atselastiini, 2010.)
» Loperamidia ja simetikonia sisaltavan yhdistelméuateen kauppanimi on Imodi-

um Plus. Sen kayttdaihe on ripuli, johon liittyyodistokaasujen kertymista. Mo-
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lemmat vaikuttavat aineet ovat olleet markkingjdlasuosia erillisissa valmisteissa.
Imodium Plus on esimerkki mainonnan voimasta la&kkinassa. Nayttavan te-
levisiokampanjan ansioista tuotteen markkinaosuisagvanut merkittavasti. Tuo-
te otettiin mukaan analyysiin. Molempien vaikut&viaineiden erillismarkkinoita
tarkasteltiin taman yhdistelmavalmisteen rinnallama tuote kasiteltiin markki-
naan penetroitumisen nakokulmasta. Kysymys kaiisatievan enemmankin pe-
netroitumisesta erillistuotteiden markkinaan kuirdesta tuotteesta. Tassa yhtey-
dessa ei tuotu uutta aktiiviainetta itsehoitomankkin. (Loperamidi ja simetikoni,
2010.)

Natriumpikosulfaatti kombinaation kauppanimi onr&iteet ja sita kaytetddn suo-
len puhdistamiseen ennen diagnostisia toimenpit€&éné ei ole markkinoinnilli-
sesti itsehoitovalmiste; potilas saa terveydenlbncdimmattilaiselta kehotuksen
hankkia valmiste. Tuotetta ei oteta analyysiin.

Makrogoli olisi kiinnostava tuote lahemmin tarkdstea. Sen kayttbaihe on um-
metus. Osa markkinoilla olevista vastaavista vakessa ei ole l1a&kkeiksi rekiste-
roéity vaan niitd myydaan CE-merkittyina tuotteihdakevalmisteiden ja CE-
merkittyjen tuotteiden tilastointierojen vuoksi tettava analysointi ei ole mahdol-
lista kaytettavissa olevien lahteiden kautta.

Ferroglugonaattia siséltavaa Fexin-nimista valrtstedytetaan raudanpuu-
teanemiaan. Sen analysoinnissa on sama tilastojetevaikeus kuin makrogolil-
lakin eika sita otettu mukaan.

Omepratsoli ja pantopratsoli ovat keskendan sargppisia vatsaoireisiin kaytet-
tavia valmisteita, joiden markkinatilanne on entliinnostava. Molemmat ovat
uusia itsehoitovalmisteita, jotka ovat olleet Isamkaytossa reseptivalmisteina.
Markkinoilla on jo monia eri valmisteita. Omeprdtga pantopratsoli ovat esi-
merkkeja tilanteesta, jossa kilpaillusta reseptkkimasta siirrytdan itsehoitomark-
kinaan pienimmat pakkauskoot. Ensimmaisen itsebnitalleen tuotteen lanseera-
uksen jalkeen kilpailijat tulivat mukaan muutamaksakaudessa. Nama aineet
otettiin mukaan analyysiin. Naiden avulla tarkastelanseerausajankohdan vaiku-
tusta markkinaosuuden saavuttamiseen ja ne késifginetroitumiseen keskitty-
neessa luvussa. (Omepratsoli ja pantopratsoli,.2010

Orlistaattia Alli-nimisen& valmisteena kaytetaakdiihavuuden hoitoon. Tama
valmiste sai itsehoitostatuksen EMA:n (European iglads Agency) hyvaksyma-
na. Orlistaatilla on viela patenttisuoja, joterosetoistaiseksi yksin markkinoilla.

Orlistaatti on todellinen uusi valmiste itsehoidassiuita ladkkeeksi rekisteroityja
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itsehoitovalmisteita lihavuuden hoitoon ei ole nidmbilla. Orlistaatti otettiin mu-
kaan analyysiin. (Orlistaatti, 2010.)

» Ketotifeeni on Zaditen-kauppanimella myytava allaogreisiin kaytettava silma-
tippa (Ketotifeeni, 2010).

3.4.2 Penetroituminen olemassa olevaan itsehoitomarkkinaa

Vastaavana tarkastelujaksona, vuoden 2006 aluegélkarkasteltiin Ratiopharmin itse-
hoitolanseerauksia. Ratiopharm on merkittava rikae#fdéketeollisuuden toimija resepti-
ladkemarkkinoilla, mutta markkinaosuudet ovat togtksi melko pieniéa itsehoitomarkki-
nassa. Ratiopharm-nimi on tassa opinnaytetydsgiit&ttu isolla alkukirjaimella suomen
kielen kirjoitussaantdjen mukaisesti, vaikka yrittge kayttad viestinnassaan pienta alku-
kirjainta. Lanseeratut ladkkeet |0ytyvat kuviostaLD-tietokantaohjelman taulukkona.
Naista levosetiritsiini, dekstrometorfaani ja tedfiini on tuotu jo olemassa olevaan
markkinaan. Pantopratsolin ja omepratsolin Ratiophai itsehoitoon pian ensimmaisen
itsehoitoon lanseeratun tuotteen jalkeen. OmedmtRatiopharm lanseerasi tuotteiden
valintahetken jalkeen, mutta ennen analysointialelonat pratsolit ovat siksi mukana
itsehoitoon siirtyneiden aktiiviaineiden analyysisMikonatsoli-valmisteensa Ratiopharm
on vetanyt pois markkinoilta jo vuoden 2005 aikasilesi 2006 tilastossa nakyy negatiivi-

sia lukuja.

Total EUR Total EUR Total EUR Total EUR Total EUR

YEAR 2006 % % YEAR 2007 % % YEAR 2008 % % YEAR 2009 % % MAT 07/2010
oTC oT1C oTC oTC oTC

LEVOCETIRIZINE

LEVOCETIRIZIN RATIOPHARM (R
MICONAZOLE

MEDIZOL (MRK)
PANTOPRAZOLE

GIASEMIN (RAT)
DEXTROMETHORPHAN

ROMETOR RATIOPHARM (RAT)
TERBINAFINE

TERBINAFIN RATIOPHARM (RAT)

0,0 185 639 - 32 113116 -32,6 2,0
0,0 185 639 -/ 1000 113116 -32,6| 100,0
0) - 0,0 0 - 0,0

-100,0 0,0
-100.0 0,0 0,0 0 - 0,0 0 - 0,0

- - 0,0 0 - 00 26 079 - 0,5
0.0 0 - 0,0 0 - 0,0 26 079 -| 1000
| 0,0 110 168 - 2,0 203985 166,9 5.1 266521  -1,6 47
0,0 0 g 0.0 110 168 -| 1000 293985 166.9) 100,0 266521 -1,6] 100,0
0,0 23 508| | 05 18922  -195 03 19 877 50 03 22314 126 04
0,0 23 508] | 1000 18922 -19.5| 100,0 19 877 50/ 1000 22314 12,6 100,0|

oloolo olo o
oo
oo
oloolo o
)
=)

colooloolooloo
o
=)

Kuvio 7. Ratiopharmin uudet itsehoitoladkkeet (SEBarma 2010).

3.4.3 Pakkauskoon ja tyypin vaikutus itsehoitomarkkinahikkymiseen

Pakkauskoon muutosta voidaan pitaa pienena tuetepaksena ja sité kautta differenti-
ointina. La&keviranomaisen on hyvaksyttava pakkaoisknuutokset ennen niiden toteut-

tamista. Ensimmaisen yrityksen saatua myyntilugamimalle pakkaukselle itsehoidossa
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kilpailijat seuraavat muutaman kuukauden kulutteeipsa. Jaljessa seuraavat yritykset

saavat hyvaksynnan nopeammin ja pienemmin ponsistlkkiin ensimmainen.

Talven 2009 — 2010 aikana késikaupassa olevierdégleiden, ibuprofeenin ja pa-
rasetamolin, suurin sallittu itsehoidossa olevakpakkoko kasvoi 10 tabletista 30 tablet-
tiin. Lisaksi Orion lanseerasi 400 mg ibuprofeeimviateen 30 tabletin pakkauskoon pur-
kissa. Pakkauskoon kasvamisen merkitysta koko &aken markkinaan tarkasteltiin.
Tutkittiin, kasvoiko kokonaismarkkina arvossa taitbvuorokausina laskettuna ja saavut-

tivatko ensimmaiset lanseeraajat etuja myohemnfligigin verrattuna ja kuinka paljon.

3.5 Markkinamuutosten tarkastelu

3.5.1 Tarkastelun periaatteet

Luvun 3.5 alaluvuissa kerrotaan ladkeaine kerraledellisessa luvussa (3.4) [6ytyneiden
aineiden tietokantahakujen tulokset. Mukaan otettiyds Piroxin-valmisteen lanseeraus,
vaikka se lanseerattiin jo vuonna 2004. Se on aimoekkaisladketeollisuuden ensimmai-
sena itsehoitoon tuoma uusi laékeaine. Liséksi lomodPlus -valmistetta analysoitaessa
esille tullut uusi ladkemuoto, suussa liukeneviletst, analysoitiin. Silla tavalla saatiin

viela yksi uusi tyyppi muutoksia analyysiin mukaan.

Laakeaineet kasiteltiin kukin omana kokonaisuutar@maassa alaluvussaan. Aluksi selvi-
tettiin SLD:n avulla itsehoitoon siirtymisen ajarmikdat oikea-aikaisten tilastojen ottami-
seksi. Vertailua varten kiintopisteeksi otettiigehoitolanseerauspéiva. Muutoksia tarkas-
teltiin suhteessa tahan. Alkuperainen suunnitebhdd jokaiselle aineelle samanlainen
analyysi osoittautui hankalaksi. Markkinatilantgehiiden muutokset olivat lilan erilaisia.
Maaramuotoiset tietokantahaut eivét tuoneet muidadslle tehokkaasti. Siksi todettiin
tehokkaammaksi lahtea analyyseissa liikkeelle hatamalla tilanne kokonaismarkkinas-
sa ennen ja jalkeen itsehoitolanseerausta mukiagaitten alkuanalyysien viitoittamaan
suuntaan. Yhteista analyyseille on se, etta nemaakkinan arvossa, eivat kappaleissa.
Arvossa tilastoiminen on valittu siksi, etta sii#évalla kannattavuus tulee paremmin esille.
Kokonaismarkkinan arvo kertoo enemman tavoitelsavislevasta voitosta. Tarkoituksena
oli etsia syita muutoksille, pureutua havaittuimoutoksiin syvemmin ja lopulta [6ytaa

yleistettava markkinan muutostapahtuma suunnitetsyysirunkoa tukemaan. Nama
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analyysia helpottavat loppupaatelmat yhdistettivussa 3.6 kuvaamaan lupaavaa itsehoi-

don markkinaa.

3.5.2 Orlistaatti

Orlistaatti lanseerattiin itsehoitoon kauppanim@lli huhtikuussa 2009. Alli on EMA:n
itsehoitoon hyvaksyma valmiste ja sikali ainutlaaén, etta silla on viela voimassa oleva
patenttisuoja. Yleensa itsehoitovalmisteiden pétemat jo rauenneet. Itsehoidossa ei ole
muita ladkeaineita samaan indikaatioon. Markkirigfa on mielenkiintoinen. Roche on
myynyt samaa aktiiviainetta sisaltdvaa vahvempéaistetta (120 mg) vuodesta 1998
[&htien. Allin vahvuus on 60 mg ja markkinoija GemithKline (jaljesséa kaytetaan ly-
hennettd GSK). Roche on myynyt oikeuden itsehohtouateen GSK:lle. N&in on tehty
ehka siitd syysta, ettd GSK on Rochea vahvemaisemarkkinoija. Vuoden 2010 lo-
pussa se sijoittui markkina-arvoltaan kuudenndkshioidossa. Rochella sen sijaan ei ole
ollenkaan itsehoitovalmisteita; se veti pois mankklta ainoan itsehoitovalmisteensa Ko-
nakionin vuonna 2009. Muita itsehoitovalmisteitacRella ei ole 2000 -luvulla ollut.
Roche myi oikeuden yritykselle, jolla on itsehaitotteen markkinoimiseen tarvittavaa

osaamista sen sijaan, etta olisi lahtenyt itse kiaokmaan sita.

Orlistaatin kokonaismarkkinan kuvaajaan valittiigymnin arvo vuosineljanneksittain.
Tarkastelu aloitettiin itsehoitolanseerausta egékti vuosineljanneksesta ja paatettiin
uusimpaan saatavilla olevaan jaksoon eli vuode® 2@dpuun. Orlistaatin kokonaismark-
kinaa eli reseptilla ja itsehoidossa myytyjen paldtan arvoa tarkasteltiin kokonaisuutena.
Ennen itsehoidon alkua markkina oli alle 200 OOfawuosineljanneksessa kasvaen puo-
len vuoden aikana lahes 1,8 miljoonaan euroon meganneksessa, mutta pudoten siita
alas noin 550 000 euroon vuosineljanneksessa Ywggoutilanteen jalkeen. Se jalkeen
tilanne naytti tasaantuneen tarkastelujakson vasrevuosineljanneksen ajaksi. Kuviossa
8 on otettu vastaavat rajaukset kuin kokonaismaddsa mutta rajattu kuvaaja kasitta-
maan vain 60 mg:n vahvuutta eli itsehoitoa. (60andcokonaan itsehoidossa.) Itsehoito-
kuvaajan muoto vastaa kokonaismarkkinan kuvaagaksvaaja kulkee noin 100 000 —

200 000 euroa alempana kuin kokonaismarkkinassetenarkkinan arvo).
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ORLISTAT, 60MG
Q 1/4 1/20089 - 4/2010
Total EUR

1600 000
1400000
1200000 \
1000000

800 000 / I ——
600 000
400000 /
200000 /

0
Q03/2009 EUR Q 06/2009 EUR Q 0972009 EUR Q1272009 EUR Q0372010 EUR Q0672010 EUR Q0972010 EUR Q122010 EUR

Kuvio 8. Allin euromaarainen markkina vuosineljaksigtdin (SLD Pharma 2010).

Alli lanseerattiin itsehoitoon huhtikuussa 2009 d¢telta pakkauskoolla, 42 ja 84 tablettia.
Marraskuussa 2010 pakkauskokovalikoima taydent9itaBletin pakkauksella. Kuviosta
8 nékee, miten Allin myynti [&hti nopeasti kayntiimittavan mainoskampanjan tukemana.
Se oli oletettavaa, koska tama on ensimmainen &glkiken painonhallintaan tarkoitettu
valmiste. Yllattdvan nopeasti myynti lahti laskemasaanmyyntijakson jalkeen. Sama
lasku nayttaisi jatkuvan vielé lahes kaksi vuattiaskeerauksen jalkeen. Allin myynti oli
huipussaan vuoden 2009 syyskuussa, ja lanseerajdifseinen lasku taittui vasta vuoden
2010 marraskuussa uuden pakkauskoon lanseeraukigdsm pakkauskoon lanseerauk-
sen vaikutukset tilanteeseen jatkossa eivat olé tiedossa. Jatkossa on odotettavissa, etta
Allista lanseerataan 27 mg:n purutabletit. Tama miijypa 10ytyi opinnaytetyon tekstia
viimeisteltdessa (Ladkehaku, Fimea). Uudella pagkaoila ja vahvuudella GSK pyrkii

parantamaan Allin markkina-asemaa.

Rullaavan vuosimyynnin (MAT eli Moving Annual Tojdautta tarkasteltuna Allin tilan-
ne nayttaa tasaisemmalta. MAT syyskuussa 2009 bin#joona euroa ja lokakuussa
2010 vastaava luku oli 2,4 miljoonaa euroa. Lokasauwuonna 2010 myynti oli noin

70 000 euroa; vuositasolla siitéa tulee alle miljp@uroa. Kun kilpailua eika siita johtuvaa
hinnanlaskua ole, euromaarainen markkina kuvaanaktlannetta hyvin. Hoitovuoro-
kausina tarkasteltuna markkinan kehitys nayttagasdaiselta. Markkina on viela kehitty-
massa uusien pakkauskokojen ja annosmuotojen takida menestys ei tassa vaiheessa

nayta niin hyvalta kuin heti lanseerauksen jalkeen.
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Kvantitatiivinen analyysi ei anna syyta orlistaatiopealle laskulle. La&kkeen sivuvaiku-
tusprofiilista 16ytyy yksi mahdollinen syy. Vaikwgperustuu rasvan imeytymisen estami-
seen ja vaati tuekseen vaharasvaisen ruokavaliam tasvainen ruokavalio aiheuttaa
ripulia. Kaytannon apteekkitydossa koetun mukaani juuokavalion noudattaminen on
haaste painonhallinnan ongelmista karsiville int@sDlettavasti tama voi aiheuttaa kay-
ton keskeyttamisen. Moni ei jatka la&kitysta kersaa kokeiltuaan.

3.5.3 Atselastiini

Atselasiinia sisaltdva nenasumute lanseerattiimasknussa vuonna 1998 reseptivalmis-
teena. Vuoden 2009 huhtikuussa aiemmin reseptifigyr10 millilitran pakkaus siirtyi
itsehoitoon. Samalla lanseerattiin reseptilla my&ta0 millilitran pakkauskoko. Ainoa
markkinoilla oleva kauppanimi on Medan markkinoih@stin. Allergialaékkeille tyypilli-
sen kausivaihtelun vuoksi vuosineljannes kerrallapahtuva tarkastelu ei sovellu Las-
tinille. Oman kokemukseni mukaan vaihtelu tulee@negarsinkin itsehoidossa kaytettavien
allergialaakkeiden myynnissa. Reseptimyynti onisesapaa. Oletettavasti reseptilla aller-
gialadketta kayttavat oireilevat ympari vuoden, taitsehoidossa naité laakkeitd kayttavat
padasiassa siitepolykaudella oireilevat. Atselaistikuvaajaan (kuvio 10) otettiin perus-
teeksi kokonaisvuosimyynti ja rajattiin tarkastpklkastaan nendsumutteeseen. Tarkastelu
aloitettiin reseptilanseerausta edeltdneesta vim&397) ja paatettiin uusimpaan saata-
villa olevaan tarkasteluvuoteen (2010). Markkireoithy0ds oleva samaa vaikuttavaa ainetta
siséltava silmatippa on ollut ja on yha reseptivalen TAssa haluttiin saada nakyviin sa-
man valmisteen markkinan kehitys itsehoitoon smigen myota.
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NASAL SPRAY, SOL, AZELASTINE
YEAR 1997 - 2010
Total EUR
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Kuvio 9. Lastin nendsumutteen vuosimyynnit 19970+@(SLD Pharma 2010).

Lastinin koko tdh&nastisen elinkaaren mittaisestadsta 9 nékee selvasti, miksi ladkkeen
siirto itsehoitoon kannattaa. Vuonna 1998 tapaldgnnmeseptimarkkinaan lanseerauksen
jalkeen markkinan arvo vaihteli vuositasolla 10@oeuja 4 000 euron valilla. Syyta tdhan
vaihteluun ei tullut esille. Allergialaakkeiden mtyvaihtelee yleensa voimakkaasti vuo-
desta toiseen siitepOlykauden séiden ja ilmassaenisiitepolymaarien mukaan. Markki-
na kasvoi moninkertaiseksi vuonna 2009 itsehoiwmotymisen myota. Vuoden 2009 lo-
pussa markkinan arvo oli noin 90 000 euroa. Kaatkuj vuonna 2010 ollen vuoden lo-

pussa lahes 120 000 euroa.

Samaan indikaatioon, allergisiin nendoireisiinjtsehoidossa useita vaihtoehtoisia la&ke-
aineita. Tasta syysta paatettiin jatkaa tarkastellenrmarkkinaa laajemmin (kuvio 10).
Muut vastaavat valmisteet saa SLD Pharmasta esilisemalla oikean ATC-luokan. Nyt
valittiin allergisiin oireisiin kaytettavat valmeset ilman kortikosteroideja. Kortikosteroidit
jatettiin ulkopuolelle niiden erilaisen vaikutustawvvuoksi. (ATC-luokitus on laakealalla
kaytossa oleva kansainvalinen luokitusjarjestejoréka avulla laédkeaineet luokitellaan
kayttdaiheiden mukaisiin ryhmiin.) Tarkastelujakaittiin alkamaan juuri ennen Lastinin
itsehoitoon lanseeraamista (vuoden 2008 lopputdajajatkumaan uusimpaan saatavilla
olevaan tilastoon (vuoden 2010 lopputilanne). Tsidkdaivéli ja markkinan arvo olivat vuo-
sineljanneksittain. Lyhyempi ajanjakso kuvaa tarkemkehitysta.
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NASAL SPRAY, SOL, RO1AC Antiallergic agents, excl. corticosteroids
Q 1/4 4/2008 - 4/2010
Total EUR
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Kuvio 10. Allergian hoidossa kaytettavien nenasuseden itsehoitomarkkina Lastinin
itsehoitokaudella (SLD Pharma 2010).

Korvaavien tuotteiden olemassaolon vuoksi Lastiol@isaavuttanut tAman suurempaa
euromaaraista markkinaa. Kilpailutilanne on Lastikahtena kautena ollut melko saman-
kaltainen kuvion 10 mukaan. Kilpailijoiden keskisgii asemat ja markkinan koko sailyi-
vat. Glinor on suurin valmiste, mutta Lastin kiilasoraan toiselle sijalle. Lomudal on
kolmantena. Samasta kuviosta nakee selvasti vaisgitt kausivaihtelun. Suurin osa tuot-

teista myydaan tukkuliikkeista kevatkaudella.

Vaikutusta kokonaismarkkinaan tarkasteltiin vertakauusien itsehoitotuotteiden lansee-
rausvuosia ja markkinakehitysta. ATC-ryhman kokemeirkkina on ollut laskeva koko
ajan vuoden 1983 jalkeen. Se on SLD Pharman tjEstanhin vuosi. 1983 markkina oli
noin miljoona euroa. Vuoden 2009 lopussa koko Ayfnara RO1AC:n koko oli vain noin
350 000 euroa. Kaytto on siirtynyt kortikostrergalsisaltaviin valmisteisiin. Niiden tilas-
tointi alkaa vuoden 1997 aikana 300 000 eurosttypéduoden 2009 lopulla noin

900 000 euroon.

Vaikka Lastin onnistui moninkertaistamaan myyntissdlymalla itsehoitoon, ei markki-
naa silti voi pitaa houkuttelevana, ainakaan visldusu jatkui kuitenkin yha vuoden 2010
lopussa ja sitad kannattaa seurata. limeisesti motaavuttanut kayttdjakunnan, joka ostaa

sitd aina uudelleen. Kaksi vuotta ei Lastinin tdqsa@ssa riittdnyt markkinan tasaantumi-
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seen. Kannattavan tuotteen lanseeraaminen on lankas 1adkeaineryhman trendi ylei-

sesti on laskeva.

3.5.4 Ketotifeeni

Ketotifeenin markkinatutkimuksen aluksi tarkasteltnarkkinan kehitysta kokonaisuutena
sen lanseeraamisesta lahtien. Ketotifeeni langgenaseptivalmisteena vuonna 2001.
Itsehoitoon lanseerattiin 20 annospipetin pakkawsien 2010 maaliskuussa. Isompi pak-

kauskoko annospipeteista ja moniannospullo ovatrgbéptivalmisteita.

KETOTIFEN
YEAR 2001 - 2010
Total EUR
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Kuvio 11. Ketotifeenin markkina 2001 — 2010 (SLDaRha 2010).

Ketotifeenin kokonaismarkkina kasvoi lanseeraulkststaisesti aina vuoden 2006 lop-
puun asti. Sen jalkeen kasvu tasaantui. Vuoden alkeEha markkina lahti kasvamaan
uudelleen itsehoitolanseerauksen seurauksena.Kilv) TAméankin tuotteen markkinaan
itsehoitolanseeraus toi merkittavan edun. Ketotife&uvio laadittiin vuosimyyntien pe-
rusteella myynnin voimakkaan kausivaihtelun vuoKstotifeeni on onnistunut kasva-
maan oman ladkeaineryhmansa sisalla. Kokonaisungbn@é on stabiilissa tilassa. Keto-
tifeenin itsehoitolanseerauksen jalkeen koko rylkaevoi lievasti, mutta nousu voi olla

poikkeuksellisen voimakkaan allergiakauden aikaamse.
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Kuvio 12. Ketotifeenin toukokuun myynnit verrattumaosimyyntiin (SLD Pharma 2010).

Ketotifeenin kuviossa 12 nakyy allergialaakkeifggillinen kausivaihtelu. PAdosa myyn-
nista tulee kevatkaudella. Kausittainen myynti grkikinan kasvu itsehoitolanseerauksen
seurauksena tulevat selvasti esiin tarkasteltgekastaan kasikaupan pakkauskokoa (20
x 0,4 ml). Toukokuun 2009 myyntipiikki oli 3 500 & kuukaudessa, kun koko vuoden
2009 myynti oli 14 000 euroa. Vuotta myohemminhtsiéostatuksella saman pakkaus-
koon myynti oli 112 000 euroa toukokuussa ja 270 €0roa vuodessa eli kaksikymmen-
taviisi kertaa suurempi. Itsehoitovalmisteesta $gmeolet myytiin yhden kuukauden aika-
na. Tama vaihtelu pitdd huomioida lanseeraustarstaliaessa. Allergialadkkeiden lansee-

rauksen pitdéd tapahtua kevaalla.

3.5.5 Piroksikaami

Piroksikaami tuli ratiopharmin lanseeraamana itgeba helmikuussa 2004 kauppanimel-
|& Piroxin ja 25 gramman pakkauksella. SLD:n tuetejen mukaan originaattorin (Pfizer)
Felden 25 g:n itsehoitopakkaus lanseerattiin iaghdikuussa 2010. (Tiedostossa nakyi
Felden 50 g itsehoitopakkaus, mutta se on tilagteviSLD:n mukaan Felden itsehoito-
pakkaus oli tuotu kauppaan jo vuonna 1991. Sedgi paikkaansa apteekkikokemukseen
perustuen.) Alkuvuonna 2010 laski 50 gramman pastkaon myynti. Huhtikuussa saman
pakkauskoon myynti kasvoi voimakkaasti. Tasta pisiteetta Feldenin molemmat itse-
hoidon pakkauskoot lanseerattiin samanaikaisesittelyn tukos varmistettiin apteekki-

henkilbkuntaa haastattelemalla.
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Piroksikaamin markkinaa kuvaava kuvio 13 laaditkidkonaismyyntien perusteella, mu-
kana on seka itsehoito etta reseptimyynti. Siteghivitolanseerauksen merkitys kokonai-
suudelle saadaan nakyviin. Vuositaso valitsemaliiis mukaan pidempi ajanjakso. Alku
valittiin ennen ensimmaista itsehoidon lanseera{#1@2) ja paatds viimeiseen mahdolli-

seen ajanjaksoon (2010).

GEL, PIROXICAM
YEAR 2002 - 2010
Total EUR
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Kuvio 13. Piroksikaamin kokonaismarkkina kauppatiamm (SLD Pharma 2010).

Itsehoitoon siirtymisen vaikutukset kokonaismarldasa nakyvat Piroxinin kokonais-
myynnissa selvasti kuvion 13 mukaisesti. Alkuperdlisiste Feldenin myyntiluvut olivat
laskevat jo ennen Piroxinin itsehoitolanseeraustaku jatkui samantasoisena kilpailijan
itsehoitolanseerauksesta huolimatta, mutta myynitlpysyvat silti selkedasti kilpailijoita
parempina. Piroxin oli toiseksi suurin piroksikagadmiste. Kolmantena valmisteena sa-
malla markkinalla oli Felden Paranova. Felden Rararon rinnakkaistuontisd&nnostén
parissa. Se tarkoittaa, ettéd Paranova ostaa sdkugaigta Feldenid maasta, jossa sita
myyd&an Suomea halvemmalla, vaihtaa pakkausmditeBaamessa hyvéaksyttyihin ja
myy samaa valmistetta Suomessa alkuperaisvalmastalwemmalla. Aktiiviainetasolla
markkinan koko nousi Piroxin-itsehoitolanseerauksemrauksena ja nostava vaikutus jai
markkinaan. Felden-kauppanimen aleneva markkingksefatkui aiheuttaen aktiiviaineta-

solla laskun.

Edelleen kuviota 13 tarkastelemalla selviaa, eit@xihin 25 gramman itsehoitopakkaus

sai Piroxinin osuuden kokonaismarkkinasta kasvamaaikka isommat 50 ja 100 gram-
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man tuubit jaivat viela reseptivalmisteiksi. Feloreasuus kaantyi nousuun vasta itsehoito-
pakkausten lanseerauksen jalkeen. Molemmat itsgngeeraukset saivat myds koko-
naismarkkinan kasvamaan. Kulutus lisdantyi, kunettia oli saatavilla ilman reseptia.

Piroksikaamin nousu oli pitkaaikaista.

Piroksikaamin tapauksessa itsehoitostatus on tumnatyritykselle merkittavasti parem-
man kilpailuaseman. Piroksikaamin tapainen pamefiikipuladke nayttaa sopivan hyvin
itsehoitoon, eika orlistaatilla esiintyneita vaiksia ole olemassa. Piroxinin vuoden helmi-
kuussa 2011 lanseerattu 50 gramman itsehoitopaldialginyt tdahan tarkasteluun mu-

kaan. Ennakkoon sen arveltiin nostavan Piroxininkkiaaosuutta merkittavasti.

3.5.6 Omepratsoli ja pantopratsoli

Omepratsolin ja pantopratsolin markkina on toisaalisi itsehoitomarkkina ja myds kiin-
nostava olemassa olevaan markkinaan penetroiturkégseralta. Markkinoita tarkasteltiin
yhdessa aineiden vaikutusmekanismin ja markkinatdfdanteen samankaltaisuuden
vuoksi. Tarkasteltavaksi otettiin jalleen vuositgsdemman ajanjakson, vuosien 1994—
2009, mukaan saamiseksi. Markkinan kehitysta hedugrkastella jo ennen itsehoitoon
vapautumista ja sen jalkeen. Tarkastelun kohtearedellisten tapojen lisdksi myds se,
miten paljon merkitysta on lanseerausajankohdiltsempien ld&keaineiden kokonais-
markkinan arvon kasvu oli jo taittunut itsehoitauna lanseerattaessa. Kuvion 14 mukaan
tama taittuminen tapahtui omepratsolilla vuonna22Q@hred kayra) ja pantopratsolilla
vuonna 2005 (punainen kayrd). Markkinan arvon pigmaisen sai aikaan hintojen alen-
tuminen geneerisen kilpailun takia ennen itsehtatasta. Omepratsoli-markkinaan lan-
seerattiin Omeprazol ratiopharm heinakuussa 20p2n#opratsolimarkkinaan Pantoprazol
ratiopharm elokuussa 2006. Hoitovuorokausina laskatmolemmat markkinat ovat kas-

vaneet kaiken aikaa ja kasvavat yha.
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GASTRO-RESIST CAPS, HARD, GASTRO-RESIST TABL, OMEPRAZOLE, PANTOPRAZOLE
YEAR 1994 - 2009
Total EUR
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Kuvio 14. Omepratsolin ja pantopratsolin markkiramon taittuminen ennen itsehoitosta-
tusta (SLD Pharma 2010).

Itsehoitoon tuli ensin pantopratsoli. Tarkastehit#gttiin kuukausitasolla itsehoidossa olon
ajalta. Leiras lanseerasi ensimmaisena Nycomedmistaman Somac-valmisteensa itse-
hoidossa elokuussa 2009. Itsehoitolanseerauksalllutevaikutusta pantopratsolin koko-
naismarkkinaan. Kuviosta 15 ndkee Somacin, ylimméraisen kayran, ylivoiman. So-
mac tuli ensimmaisena, ja silla on ollut mittaviainoskampanjoita. (Oma oletus viralli-
sen tilaston puuttuessa.) Pantopratsolin markki@aavaan kuvioon 15 otettiin pelkas-
taan itsehoitomarkkina; itsehoidon ja reseptimaréki kokonaisuutta tarkasteltiin jo yh-
dessa omepratsolin kanssa. Markkinan muutostasi@ikan kuukausimyyntien tasolla
Somacin itsehoitolanseerauksen alusta uusimpaadattiaken tilastoon (7/2009—
12/2010).
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GASTRO-RESIST TABL, PANTOPRAZOLE
MTH 07/2009 - 12/2010
Total EUR
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Kuvio 15. Pantopratsolin itsehoidon valmistekolgaimarkkinaosuudet (SLD Pharma
2010).
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Somac sai olla yksin pantopratsolin itsehoitomar&kia kahdeksan kuukauden ajan. Seu-
raavaksi lanseerattiin Giasemin huhtikuussa vu@@i®. Muutaman kuukauden sisalla
tulivat mukaan myds muut kilpailijat: Pantoloc, Ban Pantoprazol Actavis ja Pantopra-
zole Teva. (Kuviot 15 ja 16.)

Pantoprazol itsehoito hinta kuluttajalle 11/2010
tuote markkinoija lanseeraus 20mg 7 20mg 14
SOMAC Leiras 08/2009 7,35 12,18
GIASEMIN ratiopharm  04/2010 - 9,89
PANTOLOC Novartis 05/2010 6,56 10,05
PANTOPRAZOL ACTAVIS  Actavis 05/2010 6,27 9,69
PANZOR Orion 06/2010 6,92 9,98
PANTOPRAZOLE TEVA Teva 08/2010 6,23 9,66

Kuvio 16. Pantopratsoli-itsehoitovalmisteet (SLDaRha 2010).

Somac hallitsee ylivoimaisesti markkinaa. Toiseraakkinan koolla mitattaessa on Panto-
loc. Sen osuus markkinan kokoa MAT-luvulla tarktatea on ollut 11-12 prosenttia itse-
hoidosta. Ensimmaisena geneerisena lanseerattar@mei ole menestynyt kilpailussa; se
on vuoden 2010 lopun MAT-arvolla heikoimpana vabeesa vain alle kahden prosentin
(1,7 prosentin) markkinaosuudella. Taman perustéatiseerausajankohdalla ei ole itse-
hoitomarkkinassa ratkaisevaa merkitysta. Pienemtaéhoitopakkauskoon puuttumisen
ei voi olettaa vaikuttavan markkinaosuutta pienegiséi. Vain noin joka kuudes pakkaus

tuotteesta myydaan pienemmassa pakkauskoossa.
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Kaikki markkinoilla olevat tabletit ovat vaikutuKs@an vastaavia. Tuotenimissa ja hinnoit-
telussakaan ei ole merkittavaa eroa. Orionin, ksia ja Novartiksen menestysté voi se-
littda niiden pitkaaikaisella kokemuksella ja tutinedella itsehoitomarkkinalla. Nyt myos
Teva ja Actavis olivat Ratiopharmia suurempia maréksuuksillaan, vaikka Ratiophar-
min tuote lanseerattiin toisena itsehoitomarkkind@atiopharmin tuote on Actavista ja
Tevaa kalliimpi mutta Orionia, Leirasta ja Novatdigdullisempi. Yksi oletus heikolle
menestykselle on hinnoittelu. Ratiopharmin hintaednllisten ja kalliiden keskella. Ai-
emmin Kirjallisuuskatsauksessa viitattiin keskg@ligttumisen vaaroista (luku 2.8). Tassa
voi olla kyse juuri siita. Laadukasta valmistetiadittelevat valitsevat Leiraksen Somacin
ja edullisuutta tavoittelevat Actaviksen tai Tevan.

Hinnoittelua koskevassa luvussa 2.8 todettiin sgomukaan huippubrandin hinnan voivan
olla enintaan 20 prosenttia korkeampi kuin kilgatliSomacin hinta kilpailijoihin verrat-
tuna nayttaa oleva juuri tuota tasoa. Lisaksi udeta, ettd pienimmat toimijat ovat laske-
neet hintaansa enemman kuin 20 prosenttia Sombejreaatké ne ole silti onnistuneet
saamaan tuotettaan kaupaksi. Edelleen luvussa@&itn Nielsenin tutkimukseen perus-
tuen, etta 23 prosenttia suomalaisista itsehok&iiden ostajista sanoo hinnalla olevan
merkitystd. Somacilla oli pantopratsolin itsehoi@dsallussaan 79 prosenttia vuonna 2009.
Muille tdmé&n mukaan jai yhteensa 21 prosenttiaa jok melko lahella Nielsenin saamaa
tutkimustulosta. Taman perusteella yli 20 prosentarkkinanosuus olisi mahdollista

myo0s itsehoidossa geneeriselle tulokkaalle, jogarkiipailijoita ei ole.

Omepratsolin markkinatarkastelu aloitettiin katstenkokonaismarkkinan kehitysta en-
nen itsehoitopakkauksen lanseeraamista kuvioniftéreélla tavalla. Siind on mukana
seka resepti etta itsehoito. Tarkasteluvalina jekkiaan koon tarkasteluaikana on yksi
vuosi. Kokonaisuutena markkina on ollut laskevaggaeerinen toimija Ratiopharm on
ollut omalla valmisteellaan markkinoiden suurinisema nékyva Losec on alkuperaisval-

miste.
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OMEPRAZOLE
YEAR 2007 - 2010
Total EUR
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Kuvio 17. Omepratsolin kokonaismarkkina ennen llggén itsehoitolanseerauksen. Vuo-
simyynnit tuotenimittain 2007 — 2010 (SLD Pharmd @0

Omepratsolin markkinaa tarkasteltaessa huomio ikiyynjalleen markkinoijan vaihtumi-
seen itsehoitoon siirryttaessa. AstraZeneca ompali@nen omepratsolin markkinoija ja
valmistaja. Omepratsoli on AstraZenecan kehittaaléniste. Itsehoitoon siirtymisen yh-
teydessa vaihtuivat Losecilla seka valmistaja re#kkinoija Bayeriksi Fimean tiedosto-
jen mukaan. Bayer oli vuonna 2010 toiseksi suas@ehoidon markkinoija Astran ollessa
vasta sijalla 44. Omepratsolinkin markkinassa atkégsvalmistajat nayttavat luottavan
kokeneen itsehoitomarkkinoijan osaamiseen. Samaimtavtehtiin orlistaatin yhteydessa
(Luku 3.5.2).

Omepratsolin itsehoitomarkkinoilla oli vain kaksilmistetta joulukuuhun 2010 asti. Bayer
lanseerasi Losecin vuoden 2010 maaliskuussa ja @a@patiopharm lanseerattiin sa-
man vuoden syyskuussa eli puoli vuotta myohemmimegrazol Actavis tuli itsehoito-

markkinoille joulukuussa.
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OMEPRAZOLE
MTH 02/2010 - 12/2010
Total EUR
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Kuvio 18. Omepratsolin itsehoitomarkkina (SLD Pharg910).

Kuviossa 18 esitetddn omepratsolin itsehoitomagdkikehitystd. Reseptimarkkina on ra-
jattu pois. Tarkastelu tehtiin kuukausimyyntienysteella ensimmaisen itsehoitolanseera-
uksen (2/2010) ja uusimman saatavilla olevan tla$12/2010) valisena aikana. Losecin
myynti on ollut lanseerauksesta asti jatkuvassaussa. Omeprazol ratiopharmin markki-
naosuus oli vain 5 prosentin tuntumassa omepratgséhoitomarkkinasta. Joulukuussa
Actaviksen lanseeraus vei osuutta seka ratioph&@reita Losecilta. Actaviksen mu-
kanaoloa ei analysoida. Vajaan kuukauden aikarehtapeesta myynnisté ei voi tehda
johtopaéatoksid. Lanseerauksen yhteydessa on usssassisddnmyyntijakso, jonka aikana

tukkumyyntia on enemman kuin tilanteen tasaannuttua

Markkinakehitys itsehoidossa ei vastaa reseptimagkktilannetta. Vahvuus reseptimark-
kinassa ei korreloidu lainkaan itsehoitomarkkingdimnalla Ratiopharm ei ole pystynyt
generoimaan myyntid. Ratiopharmin tuote on noip2&enttia Losecia edullisempi. Pe-

rusteeksi Losecin ylivoimalle 16ytyy vain markkimditoimenpiteiden ylivoimaisuus.

Vuoden 2010 marraskuussa lanseerattiin jalleensaman laédkeaineryhman uusi valmiste
itsehoitoon. Krkan valmistama lansopratsoli tuotiiarkkinoille. Se ei valitettavasti ehdi
mukaan tahan opinnaytetydhon analysoitavaksi. Magkkkehittyminen ja muiden sa-

mantapaisten aineiden markkinan sopeutuminen kaaaidhintdan muutamia kuukausia.
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Erilaisten pratsolien markkinassa nayttaisi itseholevan kannattavaa ainoastaan itsehoi-
toon ensin tulleelle valmisteelle. Somac ja Loseat omnenestyneet hyvin, mutta muut eivat
ole saaneet merkittdvaa markkinaosuutta. Edesimis@rkkinoille tulleet Giasemin- ja
Omeprazol ratiopharm -valmisteet eivat ole onnisairsaamaan merkittdvaa osuutta
markkinasta. Pantopratsolin tapauksessa geneeldstegerausten jarjestyksella ei nayta
olevan merkitysta. Kuluttajamainonnalla, brandil&ehka pakkauksen ulkon&olla on mie-
lestani vaikutusta. Apteekit saavat paremman kattediimmista alkuperaisvalmisteista
ja myyvat siksi niitd mieluummin kuin edullisempialmisteita. Toisaalta kuluttajia miel-
lyttadkseen apteekkien on tarjottava myos edullBamaihtoehtoja. Pantopratsolin mark-
kinassa voi olla kysymys myds positioinnin hamaigesta. Aiemmin kirjallisuuskatsauk-
sessakin varotettiin "keskelle juuttumisesta” ja asemaa heikentavasta vaikutuksesta.
Markkinoilla selvidvat selkeasti rynman aarirajaitlijat. Hinnaltaan joko kalliit ja laa-
dukkaiksi mielletyt tai edullisimmat ja vaikutuk&sn riittavaksi todetut selvidvat parhai-

ten.

Erityishuomiota herattdd Ratiopharmin oletettukbmipi asema itsehoitomarkkinoilla.
Reseptivalmisteissa Ratiopharm on vahva ja senkigkttoimii. Ratiopharm on selkeasti
korvattavuuden edellytyksené olevan hintaputkerayddla. Itsehoitoladkkeilla ei tallaista
lainsdadannolla aikaansaatua keinotekoista ragggeoRatiopharmin hinnat ovat "juuttu-
neet keskelle”. Erityinen syy ostaa Ratiopharmuwtétta puuttuu. Uusia tuotteita suunni-
teltaessa pitaa laatia selkea strategia. Strat@pimehdot voivat olla halpa tai kallis. Kal-
lis tuote brandatdéan ja markkinoidaan korkeallanaila. Halpaa tuotetta suunniteltaessa
pitdé ottaa huomioon, etta ostohinnan tai tuotargtannusten pitaa olla niin alhaisia, ettéa

on mahdollista vastata hintakilpailuun.

3.5.7 Loperamidi ja dimetikoni

Loperamidin ja dimetikonin yhdistelman kauppanimilomodium Plus. Se lanseerattiin
vuoden 2008 lokakuussa. Sitd ennen molempia Imo@ilws -valmisteen vaikuttavia ai-
neita oli saatavilla apteekista ilman reseptia. ecamidia myydaan kauppanimilla Imodi-
um, Imocur ja Lopex. Dimetikonin kauppanimia ovatplaton ja Minifom. Simetikonia
siséltava Disflatyl on vaikutukseltaan vastaavaniste. Tilastojen esillesaamiseksi oli
tehtava taustatyota. Imodium Plus -valmisteen\aktieiksi on SLD:ssd mainittu lopera-
mi ja simetikoni. Fimean internetsivuilta tarkiséetssa selvisi, ettd valmisteessa ei ole

simetikonia vaan vastaavaa ainetta, dimetikonitkkidé simetikonia tai dimetikonia sisal-
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tavat valmisteet SLD listaa yhdessa kayttaen atieena ryhmanimea silikonit. Tilastot
rajattiin kasittamaan yhdistelmavalmisteen lisdlesitaavat vaikuttavat aineet erillisina.
Ajanjaksoksi valittiin yhdistelmavalmisteen lansags ja vuositaso selkeiden muutosku-

vaajien aikaansaamiseksi (kuvio 19).

LOPERAMIDE AND CIMETICONE, LOPERAMIDE, SILICONES
'YEAR 2006 - 2010
Total EUR
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Kuvio 19. Loperamidin ja silikonin markkinakehit2906 — 2010 (SLD Pharma 2010).

Markkinaa yleisesti tarkasteltaessa havaittiirg sttmaan aikaan Imodium Plus -
lanseerauksen kanssa Imodium-kauppanimen alladeatien pelkkaa loperamidia sisal-
tavat suussa hajoavat tabletit. Aiemmin ainoa l&#lato oli ollut tavalliset kokonaisena
nieltavat tabletit. Tatd muutosta tarkastellaarémin yhdessa pakkauskoko- ja muoto-
muutosten kanssa. Suussa hajoavien tablettiendemgdesen voi olettaa lisanneen tuoteni-
men myyntia. Myos silikonien myynti kasvoi Imodiuptus -
yhdistelméavalmistemainonnan seurauksena. Kuviomyhhtitilastojen perusteella voi
paatella, ettd silikoneja myyvat kilpailijat hyoggit Imodium Plus -mainoskampanjasta.
Vaikutus voi siirtya saman indikaatioalueen sisdlénnostus hoitaa vaivaa lisdantyy, ja

monet saattavat menna apteekkiin tutkimaan mydsamaihtoehtoja.
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LOPERAMIDE AND CIMETICONE
MTH 09/2008 - 12/2010
Total EUR

120 000

/ %
\/ N
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o

02008 EUR
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1212008 EUR
012009 EUR
02/2008 EUR
032009 EUR
04/2009 EUR
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07/2009 EUR
08/2000 EUR
09/2000 EUR
0/2000 EUR
192008 EUR
1212008 EUR
012010 EUR
0212010 EUR
032010 EUR
04/2010 EUR
052010 EUR
08/2010 EUR
072010 EUR
08/2010 EUR
092010 EUR
02010 EUR
142010 EUR
1212010 EUR

Kuvio 20. Imodium Plus -kuukausimyynnit 9/2008 4210 (SLD Pharma 2010).

Imodium Plus -valmisteen markkinan tarkasteluagtii pelkan yhdistelméavalmisteen
kuukausimyyntien perusteella. Imodium Plus -valeest kuukausittaiset myynnit vaihte-
levat voimakkaasti, mutta sen voi todeta saanepeasii merkittdvan aseman ripulioirei-
den hoidossa. Ensimmaisen 12 kuukauden myynti y0@ 000 euron rajan. Sen jalkeen
MAT on ollut tasaisessa lievassa kasvussa ollelen@010 lopussa noin 900 000 euroa.
Kuukausitasolla kuviossa 20 myynnit vaihtelevatwakkaasti. Myyntimaarien voimak-
kaalle heilahtelulle voi yhtena syyna olla saansédti toistuneet mainoskampanijat, joiden

tuella apteekit on saatu tilaamaan tuotetta tukkestealla isompia maaria.

Yksi mahdollinen myyntipiikkien syy on hintapumplayttd. Hintapumppu tarkoittaa
alalla sita, etta kerrotaan etukateen apteekaileadmnostosta. Nain tarjotaan apteekeille
mahdollisuus ostaa tuotetta edullisemmin ja tawallderretaan alennusten antamiskieltoa.
Toisinaan hinnannostoa edeltaa lyhytaikainen hitasin. Hintapumpun kayttéa tutkittiin
SLD Price -tilastoista. SLD Price on hintatietojsétava tietokanta, josta 16ytyy myos
historiatietoa tiettyna ajanjaksona voimassa didmnnoista. Hintaa nostettiin heindkuun
2010 alussa vahan: alle kymmenen senttid pakk&oktden. Samaan ajanjaksoon sijoittuu
yksi myyntipiikki, mutta siita ei viela voi vetaahtopaatoksia. Vuoden 2009 aikana vas-
taavia myyntipiikkeja oli touko-kesékuussa ja jduwlussa. Hinnassa ei tapahtunut muu-
toksia vuonna elokuun 2008 ja heindkuun 2010 vwddisekana. Hinnoittelulla ei ole vai-
kutettu merkittavasti myyntimaariin. Mainoskamparglmodiumin tunnettu brandi jaa-

vat selittaviksi menestyksen syiksi.
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Imodium Plus sai aikaan koko markkinan kasvamigémmat erikseen samoja vaikutta-
via aineita sisaltavat valmisteet jopa kasvatthgyntiddn. Samaan aikaan Imodium Plus -
valmisteen myynti lahti liikkeelle hyvin. Jo ensirdreena kuukautena myytiin noin 38 000
eurolla. Neljannen lanseerauksen jalkeisen kuukauadg/ntimaarat nousivat 100 000
euroon asti. Tuotteen voi olettaa olevan kannattAireakin myynti on ollut hyva lahenty-
en miljoonan euron rajaa. Toisaalta ndin hyva myymtaikaansaatu nakyvalla mainos-
kampanjalla, johon on varmasti kaytetty paljon eah€aytetyt mainosbudjetit on rajattu

pois opinnaytetydssa selvitettavista asioista.

3.5.8 Levosetiritsiini

Levosetiritsiinin suurin sallittu itsehoidon paklskoko kasvoi 10 tabletista 30 tablettiin.
Vaikutusta kokonaismarkkinaan tarkasteltiin sefnélla vaikuttavaa ainetta sisaltavien
valmisteiden markkinan arvoa ladkeaineen lanseasaata uusimpaan mahdolliseen tilas-
toon. Ensimmainen 30 tabletin pakkaus lanseerattaaliskuussa vuonna 2009. Levoseti-
ritsiinia on markkinoilla vain kolme valmistettari@inaattorivalmiste on Xyzal. Se on
lanseerattu vuonna 2002, ja 10 tabletin pakkauskakdsehoitoon maaliskuussa 2004.
Ensimmainen geneerinen kilpailija oli Levocetirizatiopharm, joka lanseerattiin maalis-
kuussa 2009. Samalla tuotiin itsehoitoon isompiad@etin pakkauskoko. Xyzal sai oman
isomman 28 tabletin pakkauskokonsa itsehoitomadikéntoukokuussa 2009. Kolmas
kilpailija Levazyr lanseerattiin helmikuussa 20L@vosetiritsiinimarkkinassa olevien
valmisteiden vuosimyynnit on esitetty kuviossa @@olsetiritsiinin koko markkinoilla olon
ajalta vuodesta 2001 alkaen.
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LEVOCETIRIZINE
YEAR 2001 - 2010
Total EUR
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Kuvio 21. Levosetiritsiinin kokonaismarkkina kaupgaittain 2001 — 2010 (SLD Pharma
2010).

Levosetiritsiinin kokonaismarkkina kasvoi aina Leetrizin ratiopharmin lanseeraukseen
asti. Vuoden 2008 lopussa markkina oli kooltaann2iJfoonaa euroa. Vuoden 2010 lopus-
sa markkinan arvo oli enéé noin 1,7 miljoonaa euresaocetirizin ratiopharmin lanseera-
uksen voi tulkita hintakilpailun aluksi ja markkmarvon laskun syyksi. Tata tarkasteltiin

katsomalla myynnin kehitystéa kerta-annosten peelistéasketulla tilastolla. (Kuvio 22.)

LEVOCETIRIZINE
YEAR 2001 - 2010
Total Drug Units
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Kuvio 22. Levosetiritsiinin markkina laékeyksik@ih 2001 — 2010 (SLD Pharma 2010).
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Kuvion 22 mukaan yksikkdkohtainen myynti on kasvaiarkkinan arvo on kuitenkin
laskenut. Siihen I6ytyi selitykseksi alkuperaisvet®a Xyzalin 100 tabletin pakkauksen
hinnanlasku. Maalisuun 2009 puolivalissa 2009 tuatésoi 40,14 euroa, mutta seuraa-
vassa julkaistussa hinnastossa enaa vain 26,18.€lieto |6ytyi etsimalla SLD Price -
hintatietokannasta hintojen muutoksia. Muiden pakken hinnoissa ei 16ytynyt muutosta.
Hinnanlasku oli alkuperéaisvalmistajan vastaus gesee kilpailun alkamiseen resepti-

markkinassa ja siten taméan opinnaytetyon ulkopealiasia.

FILM-COATED TABL, LEVOCETIRIZINE

90 000

80000

70000

60000

50000

M 10FoL
100FOL
1 2sF0L

40000 30FOL

30000

20000

10 000 —
0

Total Units YEAR Total Units YEAR Total Units YEAR
2008 2009 2010

Kuvio 23. Levosetiritsiinin pakkauskokokohtaisepkalemyynnit 2/2008 — 12/2010 (SLD
Pharma 2010).

Kuvion 23 perusteena oleva tilastoajo on poikkellikesti otettu kappalemyyntien perus-
teella. Erottumisen varmistamiseksi kuvaaja orétiédrralla pylvaina eika kayrana. Tar-
koituksena on saada selville pakkauskokokohtaiggntrerot. Mielenkiintoista on, etta
vaikka 30 ja 28 tabletin pakkauskoot saivat itsedstatuksen, 100 tabletin pakkaus sailytti
silti myydyimman pakkauskoon aseman. Edes 28 jaB@tin myyntiluvut yhteensa eivat
yleensa ole enempaa kuin 100 tabletin myynti yk&amna.0 tabletin pakkauskoon myynti
on pienentynyt isomman itsehoitopakkauksen tultagkikinoille. Myyntikanavan muutos
ei lisannyt merkittavasti 28 ja 30 tabletin pakkansmarkkinaosuutta. Aiempi 10 tabletin
itsehoitoon siirto ei sekdan saanut kokonaismaddmnmerkittavaa muutosta. Kummankin

muutoksen yhteydessé kokonaismarkkinan trendi jaanansuuntaisena (kuvio 22).
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Itsehoidossa levosetiritsiini on sailyttanyt asessamutta ei ole koskaan noussut merkitta-
vaksi markkinaksi. Kuviossa 24 nakyy systeemidgsftettavien antihistamiinien itsehoi-
tomarkkina. Siella ensimmaisena markkinoille tuBatiritsiini on yha eniten kaytetty vai-
kuttava aine. Vaikka muita vastaavia aineita, egkiksi levosetiritsiini, on tullut markki-
noille useita, ne eivat ole kyenneet syrjayttamsgtiritsiinin johtoasemaa. Syyna tadhén
oletan olevan sen, etta jalkeenpain markkinoilleeéi valmisteet eivat tarjoa oleellista
lisdhyotya potilaalle sairauden hoidossa. Lisa&srissiinin alkuperaisvalmiste Zyrtec on

erittdin vahva brandi allergialaakkeissa.

LOZENGE, FILM-COATED TABL, R06A Antihistamines for systemic use, ORODISPERSIELE TABL
YEAR 2001 - 2010
Total EUR
Self care

4500 000

4000 000

3500 000

3000000

2500000

2000000

1500000

1000 000

500 000

0
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Kuvio 24. Systeemisesti kaytettavat itsehoidontasi@miinit (SLD Pharma 2010).

3.5.9 Dekstrometorfaani

Dekstrometorfaani on yskanlaake, joka on olluthtsdossa 1980 -luvulta asti Resilar- ja
Lagun-kauppanimilla. Lagun on nyt jo poistunut, tautékyy yha tilastoissa. Syyskuussa
2008 lanseerattiin Rometor ratiopharm. Dekstronfi@gtmin markkinaa selvitettiin valitse-
malla aktiiviaineen kokonaismarkkinan arvon kuvasgjsositasolla SLD Pharmasta. Mark-
kina on ollut tasaisessa lievassa kasvussa vuotiesen (ks. kuvio 25). Dekstrometor-
faania pidetaan tehokkaana laékeaineena. Tosarjsad mahdollisuuden vaarinkayttoon
paihtymistarkoituksena. Tanskassa ladke joududtimmaan pois itsehoidosta muutamia
vuosia sitten nuorten vaarinkayttétapausten lisgifiyén Vaarinkaytto ei ole onneksi ollut

Suomessa yhta merkittavaa.
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DEXTROMETHORPHAN
'YEAR 2006 - 2010
Total EUR
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Kuvio 25. Dekstrometorfaanin markkina 2006 — 20300 Pharma 2010).

Kasvavassa markkinassa Rometor ratiopharm onmsigiumaan noin 10 prosentin markki-
naosuuden ensimmaisen vuoden aikana lanseerauliseen ja sen myos sailyttAmaan.
Tassa tapauksessa tuote on hyva, indikaatioaluess@pmarkkinoilla on vain kaksi val-
mistetta. Lisaksi tilannetta parantaa se, ettapakiisvalmisteen brandi ei ollut erityisen
vahva. Nain siitd huolimatta, ettd Resilaria mamkkiOrion, joka on monesti ylivoimainen

omilla tuotteillaan. Markkinaosuus oli vuoden 20@pussa noin 14 prosenttia.

3.5.10 Terbinafiini

Terbinatiini on paikallishoidossa kaytettava si@éilke, jota on saanut itsehoitovalmisteena
useiden vuosien ajan. Lamisil on alkuperéaisvalmiSeneerisia kilpailijoita markkinoilla
on talla hetkella nelja. Orionin Fungorin on larrsdt®l maaliskuussa 2007, Terbinafin ra-
tiopharm kesakuussa 2007, Sandoz:n Fungis huh8kL2@08 ja Terbinafin Copypharm
maaliskuussa 2007. Markkinaosuuden mukainen jiigeststaa muuten lanseerausjarjes-
tysta, mutta Copypharm on selkeasti heikoiten myaléniste. Tarkasteluun otettiin mu-
kaan kaikki paikallisesti kaytettavat itsehoidorbteafiinivalmisteet Lamisil soloa lukuun
ottamatta. Lamisil solosta otettiin oma kuvio muidgapuolelle vertailun helpottamiseksi.
(Kuvio 26.) Lamisil solo on naista ainoa, jonkakééuoto on "neste” SLD-tilastossa.
Taman ominaisuuden pois sulkemalla tai mukaan a@iffarsaatiin tama erityyppinen val-
miste omaan kuvioonsa. Nain toimittiin siitd syys#ia Lamisil solo on ainoa kerran an-

nosteltava valmiste; muita annosmuotoja pitaé kawiikon ajan paivittain. Lamisil soloa
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ei saa SLD-ohjelmasta yksinaan muista paikallisastaosmuodoista erilleen. Kerta-

annostelu on lisdarvo kuluttajalle. Tasta syyst&&okedd saada Lamisil solo erikseen ku-

CREAM, GEL, TERBINAFINE, CUTANEOU S SPRAY, SOL
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Kuvio 26. Terbinafin-itsehoidon paikallisesti kétgtevalmisteet ilman Lamisil soloa ylla
ja pelkka Lamisil Solo alla (SLD Pharma 2010).

Kuviosta 26 kay ilmi, ettd kuluttajat ovat arvostahLamisil solon kayton helppoutta mui-
hin valmisteisiin verrattuna. Tama yksi ladkemumtovallannut tehokkaasti markkinan,
vaikka se on hinnaltaan korkeampi ja ohjeen mukagtettyna vaikutus on sama kaikilla

valmisteilla. Lamisil solon hinta on lahes 16 eyn@avastaavan hoidon toteuttamiseen
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tarvittavan voidetuubin hinta kaikilla kilpailijdd on vahan alle kymmenen euroa. Kate-

vampi kayttdtapa antaa mahdollisuuden muita vabiteskorkeampaan hinnoitteluun.

Kuvion 26 ylaosassa on vertailu useamman kerransaltavista valmisteista. Niissékin
Lamisil pitda selkeaa johtoasemaa. Kilpailijat ¢io#® onnistuneet saamaan merkittdvaa
markkinaosuutta. Lamisil soloa on markkinoitu s&#insesti kuluttajille. Se on voinut

tukea my6s muiden Lamisil-ladkemuotojen myyntia.

3.5.11 Ibuprofeeni

Ibuprofeeni on ollut itsehoidossa 10 tabletin paldtaossa jo 1980 -luvulta lahtien. Sen
itsehoitomarkkinassa on tapahtunut muutaman viinoglgn aikana paljon muutoksia.
Ensimmaiset 400 mg 30 tabletin itsehoitopakkautdetat kaupan huhtikuussa 2008 Bu-
ranan kauppanimelld. Muut ibuprofeenin markkinogaat seuranneet perassa samalla
pakkauskoolla. Sen lisaksi Burana on tuonut 40@thtablettia purkkipakkauksessa huh-
tikuussa 2010 ja poretabletit marraskuussa 201prdfeenimarkkinaa SLD:n kautta tar-
kasteltaessa on muistettava, etta kauppanimeltfdadkunyytavat pakkaukset eivat nay
tilastoissa. Ibumaxin myynnin oletetaan olevan satnakkaa kuin Burana tablettien. Ole-
tus perustuu apteekeissa tyoskentelevien henkiitad@oon, eikd sen taustalla ole tarkkaa

numerotietoa.

IBUPROFEN
MTH 12/2007 - 12/2010
Total EUR
Self care
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Kuvio 27. Ibuprofeenin kokonaismarkkina itsehoido§SLD Pharma 2010).
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Kuviossa 27 on iburofeenin kokonaismarkkina mitadtlkuukausimyynneilla 2008 vuoden
alusta aina vuoden 2010 loppuun asti. Ajanjakstuugen vuoksi sarakkeiden kuukausi-
merkinnét ovat erittain pienet. Kuvion on tarkoitusda esiin pidemman ajanjakson muu-
toksia. Korkeimmat huiput kuviossa osuvat kohdsli2008, 12/2008 ja 11/2009. Naita
haluttiin verrata uusien pakkauskokojen lanseemerksHuiput eivét liittyneet lanseerauk-
siin ensimmaista lukuun ottamatta. Kaksi muutaesigki erottuvaa huippua ovat molem-
mat loppuvuodessa. Todennékdisempdaa on, etta nejotegekkien loppuvuonna toisinaan
tekemid niin sanottuja "tilinpaatdsostoja”. Toisameon edullista saada kuluja paattyvélle

tilikaudelle. Sellaiseen tarkoitukseen hyvameneg&kiibuprofeenivalmiste on sopiva.

30, IBUPROFEN, 30FOL
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Kuvio 28. Ibuprofeenin 30 tabletin pakkauskokojeatenimikohtaiset kuukausimyynnit
12/2007 — 12/2010 (SLD Pharma 2010).

30 tabletin pakkauskoon markkinaa kuviosta 28 stedemessa ylimman kayran eli Bura-
nan myynnissa nakyvat nama tilinpaatosostot selwvignpiikkeind. Maaliskuussa 2010 on
vahan normaalia vaihtelua isompi nousu ehka meéRtabletin purkin markkinoille
tulosta. Buranan poretabletin lanseeraus ei tassdigfassa nakynyt, koska sitd myydaan
vain 10 ja 20 tabletin pakkauksissa. Sitd myy#inds 110 000 eurolla apteekkeihin mar-
raskuussa 2010, mutta vain noin 14 000 eurollaujauissa. Tama alkutilanne ei viela
kerro poretablettien asemasta markkinassa. Apteekiyllyt on nyt taytetty, mutta tuotet-

ta ei vield ole myyty jatkotilaukseen edellyttanma@araa.
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TABL, FILM-COATED TABL, COATED TABL, 30, IBUPROFEN, 30FOL
YEAR 2006 - 2010
Total EUR

[}
8000000

7000000

6000 000

5000 000
— BURANA (ORI)

IBUSAL (ORI)
— IBUXIN (RAT)
4 000000 IBUTABS (ORI)| =
= IBUPROFEN-RATIOPHARM (RAT)

IBUMETIN (LEI)
— BRUFEN (ABR

3000000

2000000

1000000

Kuvio 29. lIbuprofeenin 30 tabletin pakkauskokojemsimyynnit 2006 — 2010 (SLD Phar-
ma 2010).

Kuviosta 29 nakee selvasti 30 tabletin itsehoitsiimlymisen aikaansaaman myynnin kas-
vun. Aiemmin melko tasainen markkina l&hti nopekasvuun 30 tabletin lanseerauksen
jalkeen Buranan osalta vuoden 2008 aikana. OriBonanan jatkuvaan kasvuun ovat osal-
taan vaikuttamassa uudentyyppisten pakkaustenedgksi purkin, lanseeraaminen. Toi-
nenkin Orionin brandi, Ibusal, onnistui kasvattamasehoidolla 30 tabletin myyntia.

Muiden valmistajien myynnissa ei tapahtunut megkifti muutosta.

Ibuprofeenin itsehoitomarkkina on suuri ja sikshkbstava. Ibumax on onnistunut kohta-
laisen hyvin, mutta se ei nay tilastoissa. Ibumagianttuminen hankaloittaa analysointia ja
laskee paatelmien luotettavuutta. Tilastoissa t@s®n Orionin Ibusal, joka ilmeisesti saa

tukea saman valmistaja ylivoimaisesta Burana-bsiadMuilla valmisteilla on talla het-

kella merkityksettéman kokoisia markkinaosuuksia.

Ibuprofeenimarkkinan kasittelya jatkettiin hintégakastelemalla taulukon 1 mukaisesti.
Haluttiin tuoda esiin vaikutus markkinan hintatasge sita kautta katteeseen. Tassa tar-
kastelussa ei pureuduta voittomarginaaliin tarkemim&aahuomio kiinnitetd&dn muutosten
suuruuteen; hintaa voi tarkastella kuluttaja- jktthintoina. Yhdenmukaisuuden vuoksi
kaytetaan tassa, kuten aiemmissakin hintatarkassaluerollisia kuluttajahintoja. Verra-
taan viimeista reseptipakkauksen (Rx) hintaa, emsiistd itsehoitohintaa (OTC 1.) ja vii-

meista saatavilla olevaa itsehoitohintaa, 15.120Z@TC 2.). Kaikki tuotteet ovat olleet jo
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yli vuoden itsehoidossa, joten tarkalla itsehoitsortymisella ei katsota olevan merkitys-

ta.

Taulukko 1. Iburofeenin 400 mg 30 tabletin pakkaksken hintakehitys (SLD Pharma
2010).

Valmiste Rx (€) OTC (€) 1. +% OTC(€) 2. 1./2. %
Burana 400 mg 30 tabl 3,54 9,5 168 % 9,98 5%
Ibusal 400 mg 30 tabl. 3,54 5,81 64 % 6,73 16 %
Ibuxin 400 mg 30 tabl. 3,54 5,89 66 % 6,66 13%
Ibutabs 400 mg 30 tabl. - 4,01 - 3,98 -1%
Ibuprofen ratiopahrm 30 tabl. - 3,97 - 4,24 7%
Ibumetin - - - - -
Ibumax 3,46 4,01 16 % 3,98 -1 %

Taulukkoa 1 tarkasteltiin hinnanmuutosten markkaikwtusten esille saamiseksi. Resep-
tivalmisteina kaikki olivat lahes samanhintaisiaehoidossa markkinajohtaja Burana on
ollut koko ajan kallein. Sen hinta nousi 168 prdBaritsehoitoon siirtymisen myota, ja sen
jalkeenkin on hinta noussut 5 prosenttia. Ibumaa &ialvimpana on saanut mukavan kap-
palemaaraisen volyymin. Valitettavasti siita ei SleD-tilastoa. Ibumaxin pakkauskohtai-
nen voitto-osuus on useita euroja pienempi. (Myynta 6 euroa edullisempi kuin Bura-
nan.) Buranan 400 mg 30 tabletin pakkauksia mywtiiaden 2010 aikana lahes 400 000
kappaletta. Jos Ibumaxin myynnin oletetaan ole\appkleissa samalla tasolla, Buranan
myynti olisi 2 400 000 euroa enemman kuin IbumaXimotantokustannuksissa ei oleteta
olevan eroja. Ibumaxin mainontaan ei kayteta minkdtsti varoja. Buranan mainontaan

kaytetaan paljon varoja, mutta se saa brandiaam npitamalla paljon enemman voittoa.

Ibusalin hintaa on nostettu asteittain useammarakga nain osaltaan saatu apteekit tayt-
tamaan varastojaan. Vahittdismyyntihinnan oltuallah7 euron rajaa on kaytetty kerran
myo6s hintapumppua. Oletan, ettéa hintatason katsatgiaolevan korkein mahdollinen,
mutta haluttiin tukea apteekkien sisaanostoja estufimalla hinnalla. Kun hintaa ei enaa
voitu nostaa ja alennukset eivat ole sallittujatdea laskettiin tilapaisesti.

Ibuxinin hintaa laskettiin kerran itsehoitoon laessamisen jalkeen viiden kuukauden
ajaksi (4/2009 — 2/2010). Taman jalkeen hintaa asteitu kahdessa eri erassa, 15.2.2010
ja 15.7.2010. Myynnin kehitysta tarkasteltiin SLBaPman avulla. Helmikuun hinnannos-
to nakyy hieman lievana nousuna myyntikayrassatamatiut toimenpiteet eivat (Tauluk-
ko 2).
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Taulukko 2. Ibuxin 400 mg 30 tablettia hintakehi($¢.D Price 2010).

Myyntikausi Myynnin arvo (€)

Tammikuu 2010 5251
Helmikuu 2010 9 063
Maaliskuu 2010 4734

Tasta paateltiin, ettd vaikka apteekit ostivatettatennen hinnan nostoa, asiakkaat eivat
ostaneet apteekeissa tarjolla olevaa varastoa kaamnopeasti. Ibuprofen ratiopharm on
saman valmistajan tuote kuin Ibuxinkin. Myos talémisteella oli kaksi hinnannostoa
itsehoidon alun jalkeen, 15.2.2010 ja 15.7.2010ymdikayrat kulkivat samansuuntaisesti,
mutta Ibuxinia alemmalla tasolla. Ibumetin hintdtépuuttuvat hintaohjelmasta, vaikka

myynteja nakyy. Puuttumiselle ei I6ytynyt selitysta

Ibumaxilla on hintatiedot, vaikka se ei ole muutenkana SLD-tilastoinneissa. Ibumax on
pitanyt strategianaan olla aina halvin. Tama sfiiaten turvannut hyvan kappalemaaraisen
myynnin. Muut tuotteet, joiden hinta on IbumaxirBaranan valilla, eivat ole onnistuneet
markkinoinnissaan. Jalleen tulee esiin "keskeliijtumisen” vaarallisuus hinnoittelussa
(ks luku 2.8).

3.5.12 Parasetamoli

Parasetamolin markkinassa tapahtui vastaava miutoesbuprofeenin markkinassa. Itse-
hoitoon hyvaksyttiin uutena isompana pakkauskokgitamg 30 tablettia. Ensimmaisena
taman pakkauskoon toi markkinoille SLD Pharman nankBatiopharm marraskuussa
2009. Muut tulivat nopeasti perasséa. Vaikutustiatsteltiin kuviossa 30 parasetamolin
kiinteiden oraalisten ladkemuotojen kokonaismar&ksa (resepti ja itsehoitomarkkina

yhteensd); markkinoilla olevat nestemaiset valreisg perapuikot rajattiin pois.
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EFFERVESCENT TABL, TABL, FILM-COATED TABL, ORODISPERSIBLE TABL, 500MG, PARACE TAMOL
MTH 09/2009 - 12/2010
Total EUR
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Kuvio 30. Parasetamolin oraaliset kiinteat ladkedotokokonaismarkkina 9/2009 —
12/2010 (SLD Pharma. 2010).

Paracetamol ratiopharmin (kuvion 30 keltainen kiaaleokonaismyynti kasvoi lievasti 30
tabletin itsehoitopakkauksen lanseerauksen yhtegd&ara-Tabsin 30 tabletin itsehoito-
pakkauksen myynti alkoi joulukuussa 2010. Tamamisteen myynnissé oli vastaava
tilapainen nousu myods kokonaisuutena. Paracetaatiopharmin ja Para-Tabsin uudella

pakkauskoolla ei ollut merkittdvaa vaikutusta mamkk kasvuun aktiiviaineen tasolla.

Ryhman alkuperéisvalmiste Panadol (kuvion 30 pwerakuvaaja) toi omat 30 tabletin
itsehoitopakkauksena kaupan vasta helmikuussagtiskaussa vuonna 2010. Panadolin
markkinan nousu uuden pakkauskoon tuomisen yhte§idasjyrkempi kuin muiden val-
misteiden. Tatd muutosta tarkastellaan kuviosdeaBlomalla itsehoitomarkkinaa koko-

naisuutena ja tuotekohtaisia markkinoita samassgaijsossa.
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EFFERVESCENT TABL, TABL, FILM-COATED TABL, ORODISPERSIBLE TABL, 500MG, 30, 30FOL, PARACETAMOL
MTH 09/2009 - 12/2010

Total EUR
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Kuvio 31. Parasetamolin 30 tabletin markkina itsdbssa. Ylla aktiiviaine kokonaisuute-
na ja alla tuotenimittain (SLD Pharma 2010).

Kuviossa 31 nakyy alkuperéisvalmisteen (Panadblitiltseva asema. Geneeriset kilpaili-
jat eivat onnistuneet saamaan merkittavaa myyniitella pakkauskoolla. Panadolin lan-
seeratessa taman saman pakkauskoon noin puolavargimmaisen tulokkaan jalkeen se
sai heti selkedasti johtavan aseman myds taman pakkan osalta. Tahan ei voitu loytaa
muuta syyta kuin bréndin vahvuus. Vuoden 2010 llepuéikyva nousu on ilmeisesti vain
vuodenvaihteeseen liittyvaa varastotason nostaaad®h on myods hyvamenekkinen tuote,

joka pystytd&dn myymaan nopeasti pois.



61
Taulukko 3. Parasetamolin 500 mg 30 tabletin pakkakiojen hintakehitys (SLD Price

2010).

Valmiste Rx (€) OTC (€) 1. + % OTC (£) 2. 1./2. %
Panadol 500 mg 30 tabl. 4,17 6,49 56 % 6,66 3%
Panadol Zapp 500 mg 30 tabl. - 9,99 - 10,26 3%
Para-tabs 500 mg 30 tabl. 1,97 5,45 177 % 55 1%
Paracetamol ratiopharm 500 mg J 1,97 5,98 204 % 6,04 1%
Pamol 500 mg 30 tabl. - 5,21 - 5,61 8 %

Parasetamolimarkkinan tarkastelua jatkettiin taoinrialla hinnat vastaavalla tavalla kuin
ibuprofeenissa ja seuraamalla hinnanmuutoksiaotssn siirryttaessa ja sen jalkeen.
Taulukosta 3 nakyy, miten hinta nousi merkittavasghoitoon siirtymisen myoté. Sen
jalkeen taulukon tuotteiden hinta on ollut melkabsii. Pamolin kanssa on kaytetty hinta-
pumppua. Hinta on valilla 5,21 euroa ja sitten taadelleen 5,61 euroa. Muut tuotteet ovat

nostaneet maltillisesti hintaansa.

Panadol Zapp on nopeampivaikutteinen valmiste kuiat taulukossa 2 mainitut valmis-
teet. Siina on yksi lisdsyy Panadolin hyvaan meskesen. SLD tilastoi nama kaksi eri-
tyyppista valmistetta yhteen. Erottelutekijat, kpapimi ja lAdkemuoto, ovat samat. Haku-
kriteeri "salespack”-muodossa, jossa se antaa sgiallisen kuvauksen, erottaa tavallisen
ja Zapp Panadolin. Sen perusteella 16ytyi tietop@a23 prosentin osuudesta Panadolin 30
tabletin pakkausten kokonaismyynnisté itsehoidgmsakuussa vuonna 2010. Siitd voi
tehda johtopaatoksen, etta kokonaisuuden kanrsadédiisilla tableteilla ja brandilla ylei-

sesti on merkittdva vaikutus.

Parasetamolilla kalleimman ja halvimman vastaawamisteen ero oli 1,16 euroa eli 17
prosentti kalleinta edullisempi. Ibuprofeenilla elomerkittavasti suurempi, 6 euroa eli 60
prosenttia. limeisesti edullisemman vaihtoehdoneidlekniseen tarvitaan merkittava hinta-
ero. Toisaalta Parasetamolin esimerkki on samanaimem kuin aiemmin branditeoriassa
luvussa 2.8 todettiin. Brandi voi olla 10 — 20 moiia korkeampi hinnaltaan kuin tunte-

mattomampi valmiste.

3.5.13 Loperamidi

Imodium Plus -valmistetta tarkasteltaessa tulnesiyds Imodiumin (pelkka loperamidia
sisaltava valmiste) uuden ladkemuodon lanseerawssa liukenevat tabletit lanseerattiin
elokuussa 2010. Sen vaikutusta kokonaismarkkinaatepiin tarkastella aiemmin valittu-
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jen tuotteiden lisaksi. Kuviossa 32 on loperamigiawrkkinan kokoa kuvattu syyskuun
2009 ja joulukuun 2010 valisena aikana. Tarkastdiné ja markkinan koon mittarina on
yksi kuukausi. Talla tavalla pyrittin saamaan malhgimman tarkasti nakyviin muutok-
set. Suussa liukenevan tabletin lanseeraus naysianeen koko loperamidin markkinaa
yléspain; ennen muutosta markkina oli noin 150 80fba kuukaudessa, ja muutoksen
jalkeen se on ollut 200 000 euron tuntumassa. fidag ole tasaantunut muutoksen jal-
keen, ja kasvu voi osittain johtua markkinassauedisti ndkyvasta vaihtelusta. Suussa
liukenevien tablettien lanseeraamisen vaikutuksestkkinaan ei |10ytynyt luotettavaa

tietoa. Syyna voi olla tarkastelujakson lyhyys.

Loperamidissa, kuten muissakin yhden vahvan bramehaavissa markkinoissa, yhden
valmisteen myyntikayra kuvaa hyvin koko aktiiviagmemarkkinakehitysta. Kilpailijoiden
menestys on ollut niin heikkoa. Imodium hallitsearkkinaa. Kilpailevat valmisteet Imo-

cur ja Lopex eivét ole saavuttaneet merkittavaanase
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LOPERAMIDE
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Kuvio 32. Loperamidin itsehoitomarkkina aktiiviagretasolla ylla ja tuotenimittéin alla.
(SLD Pharma 2010).

Heikoin markkinoilla olevista loperamidivalmisteast_opex, on Orionin markkinoima. Jo
aiemmin on todettu Orionin olevan yleensa vahvakkinoimillaan ladkkeilla. Talla ker-
ralla tilanne nayttaa olevan toisin. Orionin heiknenestymisen selittdminen loperamidi-
markkinassa olisi ollut mielenkiintoista. Siksi pg&tiin tekemaan hintavertailua myos
loperamidille. Sille ei pysty tekemé&an vastaavadkpaskokokohtaista hintavertailua kuin
ibuprofeenille ja parasetamolille tehtiin. Loperdmalmisteissa ei ole yhta kaikille val-

misteille yhteista pakkauskokoa. Siksi paadyttemtasamaan pienimman markkinoilla ole-
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van pakkauskoon tablettikohtaista hintaa taulukesdittamalla tavalla. Tassakin kaytet-

tiin arvonlisaverollisia kuluttajahintoja, jotkaieht voimassa 15.12.2010 alkaen.

Taulukko 4. Loperamidivalmisteiden itsehoitohintopertailu (SLD Price 2010).

Valmiste Hinta/yksikké (€)  Ero kalleimpaan (€) Ero %
Imodium 2 mg 8 tabl. 0,49 0 0%
Imodium hajoava 12 tabl 0.67 - -
Imocur 2 mg kaps 0,46 0,03 6 %
Lopex 2 mg kaps 0,34 0,15 31 %

Imodiumin suussa hajoavia tabletteja ei otettu rankaintavertailuun, koska ne eivat ole
vastaavia muiden laakemuotojen kanssa. Osa kustiét&okenee suussa hajoavan tabletin
tuote-etuna verrattuna nieltaviin tabletteihin. RKkai Lopex on 31 prosenttia edullisempi
kuin Imodium, sen markkinaosuus oli vain 4 prosentperamidin itsehoitomarkkinasta
vuoden 2010 lopussa. Vastaava Imocur-markkinaah B8 prosenttia. Tamankin kokoi-
nen markkinaosuus on vaikea saavuttaa itsehoidimssaur on lanseerattu vuonna 2003 ja
Lopex vuonna 2008, mutta muiden aineiden analyyaeislvaa korrelaatiota lanseeraus-
jarjestyksen ja markkinaosuuden vélilla ei havai@uonin heikolle menestykselle ei 16y-

tynyt selittavaa tekijaa.

4 TUOTOS

4.1 Analyysityokalu

4.1.1 Periaatteet ja teoriatausta

Luvussa 4.1 perehdytaan tarkemmin opinnaytetyomosin teoriaosuuden ja tehtyjen
tuoteanalyysien yhdistamiseen. Tarkoituksena gt&lé yhteisia tekijoita niin hyvalle kuin
huonollekin menestykselle ja pisteyttdd ominaisiauks/dosten perusteella Excel-
muotoiseen analysointitytkaluun. Kuva valmistuneé&stcel-lomakkeesta seka pantoprat-
solin ja levosetiritsiinin esimerkkianalyyseistalotteena 1. Jo luvussa 1.3 todettiin struk-
turoidun alkuvaiheen analyysin tukevan lanseeraheea yksityiskohtien méaarittelya.

Kilpailutilanteen muutoksen vaikutusta markkinaavi@daan tapahtuneiden tuotelansee-
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rausten kautta. Luvussa 2.1 varoitettiin tavoitteekkumisen vaarasta suuren saatavilla
olevan tiedon maaran vuoksi. Oleellisen tiedon ittém haasteellisuutta lisaa markki-
noiden luonteen vaihtelu projektista toiseen. Tagen hukkumista estimaéan opinnayte-

tyon lopputuloksena saatiin analysointityokalu Bxalgelmalla kaytettavaksi.

Luvussa 3.2 kasiteltiin SMART-tekniikkaa tapanad&lprojekti konkreettiseksi. Naiden
periaatteiden tiukka noudattaminen osoittautut@nthaastavaksi. Tasmallisyys ja mitat-
tavuus ovat hankalia ominaisuuksia, jos puhutadndien aseman vahvuudesta. Tavoit-
teiden saavutettavuus, realistisuus ja aikataulonas pyrkimyksia, mutta kaytannossa
kaikista naistd joudutaan joustamaan. Liian moia as yksittaisen toimijan vaikutusval-
lan ulkopuolella. Mahdollinen aikataulu on tieddtstea ja opittava hahmottamaan nor-

maaleina pidettavat viiveet.

Austinin (2008, 34 — 38) esittelemaa numeraali$tCF -analyysia kaytettiin perusteena
pisteytykselle. Pisteytys toteutettiin -1:n ja +8dlisilla arvoilla. Excelissa on kuvattu
ominaisuuskohtaisesti erilaisten vaihtoehtojentaroat pistemaarat. Nolla pistettd on aina
neutraali vaihtoehto. Suunniteltava tuote on eduksrtaysin markkinoilla jo olevaa vas-
taava. Parannukset tuottavat lisapisteita ja heitkbvahentavat niita. Austin jakoi pistey-
tyksensa kahteen osa-alueeseen: mahdollisuudkajeseka vahvuudet ja heikkoudet.
Molemmilla osa-alueilla painotusten yhteenlaskestumman piti olla 100 prosenttia. Ko-
konaisuuden kannalta tuntui yksinkertaisemmaltétiéeyhteen taulukkoon kaikki ominai-
suudet ja antaa niille painoarvoja yhteensa 106gnthia. Vastaavalla tavalla on toimittu
myo0s luvussa 3.2 esitetyssa EFR-lanseerauskortissa.

Luvussa 2.1 mainitut sisdiset esteet on jatetisatatkopuolelle. Jos tuoteanalyysissda muu-
ten edetaan jarjestelmallisesti selvittden analgytikossa mainitut asiat, sen pitaisi toi-
mia sisaisia esteitd poistavana tekijana. Jos kirajayttaa kannattavalta analysoinnin
jalkeen, pitaisi analysoinnin muokata myos sis&sigipidetta. Positiivinen lukuarvo ana-
lyysin tuloksena tarkoittaa kannattavaa lanseeaalisivuissa 4.1.2 — 4.1.6 on kasitelty

annettua pisteytysta tarkemmin.

4.1.2 Tuotteen ominaisuudet

Tuotteen suoriin ominaisuuksiin liittyvia kohtiaayysityokalussa ovat laatu, pakkauk-

seen ja annosteluun liittyvéat tekijat seka tuotteenvaikutusprofiili. Tassa alaluvussa
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tarkastellaan niiden merkitysta tarkemmin sekayysalyokalun etta myos esimerkkiana-
lyysien kautta (Liite 1). Tuotteen ominaisuuksienkutus on tehdyn objektiivisen selvi-
tystydn mukaan selkedasti vahaisempi kuin markkaatieen. Aiempien asenteiden vaiku-
tusta on pyritty tietoisesti minimoimaan. Toisadttpdds tuoteominaisuuksien pienesta
vaikutuksesta on hyva merkki, jos sen tulkitaariyghn hyvastéa laadusta kaikkien tuottei-

den osalta. Laadulla ei voi erottua, jos kaikkitdeadukkaita.

Laatu mainitaan analysointitydkalussa ensimmaisena/uoksi, ettd markkinoinnin kans-
sa tyoskentelevat muistavat varmistaa sen jo alkeeasa. Laatua ei saa pitaa itsestaan-
selvyytend ja laadultaan ongelmallisia tuotteitkaginata lanseerata. Laadulle ei tarvita
pisteytysta; jos se ei ole kunnossa, eteenpaiardta jatkaa.

Pelkastaan itsehoitoon tulevaa kokonaan uutta gédtith suunniteltaessa taydellinen sa-
mankaltaisuus aiemmin markkinoilla olevan kanssaleetarpeen. Parempi olisi, jos jaljes-
sa tuleva tuote olisi kehittyneempi versio ja ofimhdollista kayttaa kehitysta markki-
noinnissa. Myyntilupa saadaan rinnakkaisvalmistegiénemmilla ponnistuksilla, joten

saavutettavien etujen on oltava suhteessa kulig@aritymiseen.

Vahvuus kilpailijoita vastaan arvioidaan tuotteenimaisuuksien mukaan. Tuotteen omi-
naisuuksista kilpailijoihin verrataan etua lopputtdjpille, pakkauskokoa, pakkaustyyppia
ja annostelun helppoutta. Mitd parempi asema Hijpiéa vastaan on, sita korkeammat
pisteet oma tuote lanseerausarvioinnissa saat&atiis (luku 4.5.2) yhteydessa todettiin
mahdolliseksi suosion laskun syyksi laakkeen vai&iatpaan liittyvat sivuvaikutukset.
Terbinafiinimarkkinasta (luku 4.5.10) I6ytyy posrinen esimerkki tuoteparannuksesta.
Lamisil Solo -tuotteen ominaisuuksista riippuvagk@mpi annostelu on saanut aikaan sen
hyvan markkinaosuuden. Tukena on tosin kaytetty&albrandia ja markkinointitoimia.
Rinnakkaislaaketeollisuuden kannalta pienet parksetovat etu, mutta markkinointiin
kaytettavien rajallisten panostusten vuoksi, etoi@imerkittava. Siita syysta naille tuote-
ominaisuuksille on annettu vain muutaman prosqudinoarvo. Yhteensa néilla tuotteen
perusominaisuuksilla on arviossa 7 prosentin paurmaakkauskoko 2, pakkaustyyppi 3
ja annostelu 2 prosenttia. Mahdolliset sivuvaiksgtkovat merkittdvia markkinan kehit-

tymisen kannalta; niille annettiin yksindan 4 prage painoarvo.

Seké pantopratsoli etta levosetiritsiini olivat serarvoisia, kun arvioitiin lanseerauksen

potentiaalia tuotteen ominaisuuksien kautta. Tusessaan on hyvin samankaltainen al-
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kuperaisvalmisteen kanssa. Pakkauskoko, -tyypanjestelu olivat kaikki alkuperaisval-
mistetta vastaavia. Sivuvaikutusten esiintymineremailla valmisteilla epatodennakois-
ta eik& vakavia haittoja ole odotettavissa. Sivkwaisprofiili vaikuttaa my6s markkinan
trendiin. Jos tuote aiheuttaa paljon sivuvaikutakeiarkkinan voi olettaa kaantyvan las-

kuun alkukokeilujen jalkeen.

4.1.3 Vastaavat valmisteet

Vastaavina valmisteina voidaan laajemmin ajatgbié®@a omia ja kilpailijoiden saman tai
l&heisen indikaatioalueen valmisteita. Analyysitgitk kohdat brandin laajentamisen
mahdollisuus ja substituutit tahtaavat naiden te#tgn huomioimiseen. Brandin laajenta-
misella ajatellaan lahinna omia valmisteita ja sitdnsteilla mahdollisia kilpailijoiden

valmisteita.

Oman brandin laajentamisen mahdollisuus parantaten kannattavuutta ja tama omi-
naisuus otettiin mukaan tuoteriippuvaisena omingesua. Viela parempi on tilanne, jos
tuote on laajennus jo olemassa olevaan brandiémdBn laajentamisella eli tuoteperheiden
rakentamisella saavutetaan markkinoinnissa synetrga Talla tavalla on toimittu esi-
merkiksi Burana-tuoteperheen laajentamisessa. bysikkausvaihtoehtojen ja ladkemuo-
tojen myynti on lahtenyt heti hyvin liikkeelle. Viaat tunnetut ja hyviksi koetut tuotteet

ovat tukeneet uusia tuotteita.

Substituutit eli korvaavat tuotteet otettiin mukadéimeisena tuotesidonnaisena ominaisuu-
tena. Lanseerausvaiheen riskeja analysoitaessatesiksubstituuttien olemassaolo ja vah-
vuus. Substituutit voivat olla myo6s ei ladkkeedlisioitoja. Esimerkiksi levosetiritsiini (lu-
ku 4.5.8) ei ole saavuttanut suurta markkinaosuarttan laédkeaineryhmansa sisalla. Le-
vosetiritsiinin kokonaismarkkinaan itsehoitolansessella ei ollut vaikusta. Syyna on
ehka heikompi menestys muiden vastaavien laakekngoukossa. Setiritsiini pitaa yha
johtoasemaa tassa laakeaineryhméssa. Sita tukeseifiywahva brandi. Atselastiini (luku
4.5.3) on mukana kokonaisuutena laskevassa ladkghmassa. Se on pystynyt kasva-
maan uutena ryhmén aineena. Atselastiinin markkikaodo on moninkertaistunut, mutta
silti se on viel& pieni tuote. Saatavilla olevigshden vuoden tilastoissa markkina ei viela
tasaantunut. limeisesti allergialadkkeen kausiloioeh kaytto saa aikaan hitaan penetraa-
tion markkinaan. Toinen paikallinen allergialaalketdtifeeni (luku 4.5.4) onnistui penet-

roitumaan nopeasti tasaiseen markkinaan. Sillé@asderausaika oli sovitettu allergiakau-
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den aloitukseen. Pienia kasvavia tai tasaantumatorarkkinoita pitdd seurata ennen si-

toutumista projekteihin. Substituuteille annet8iprosentin painoarvo.

Seka pantopratsoli etta levosetiritsiini nayttikgiaavilta valmisteilta tarkasteltaessa bran-
din laajentamista. Molemmilla oli tukenaan jokorap tai |&hitulevaisuuteen suunniteltu
saman tuoteperheen valmiste. My6s substituuttienddsa ajateltuna kaikki naytti olevan
kunnossa. Pratsolimarkkinoille oli tulossa muitakastaavia aineita itsehoitoon, mutta ne
eivat olleet ominaisuuksiltaan merkittavasti panabgolia parempia. Levosetiritsiini puo-

lestaan on edistyneempi versio setiritsiinista.t BEadenkaan valilla eivat ole merkittavia.

4.1.4 Markkina

Markkinan koko ja ennustettu markkinaosuus otednsimmaisind markkinatilanteen
ominaisuuksina analysoitavien ominaisuuksien listalo luvussa 3.2 kasiteltiin McKeen
(2009, 136) ehdottamia projektin kannattavuuteekuwtavia asioita. Niista edella maini-
tut otettiin mukaan analysoitaviin ominaisuuksiRinnakkaislaaketeollisuuden mahdolli-
suudet yli 10 prosentin markkinaosuuden saavutignisnuutaman vuoden kuluessa ovat
erittdin harvinaisia. Jos oman tuotekohtaisen Vigledon pitaa olla vahintaan 50 000 euroa
— 100 000 euroa, alle 500 000 euron markkinoiteaanata lahted analysoimaan tarkem-
min. Tasta syysta markkinan koolle annettiin pistiesen toiseksi korkein painoarvo, 30
prosenttia. Kohdemarkkinan kokoa lanseeraushetgéla arvioida vallitsevien kasvu-
trendien ja yleisen mielipideilmaston mukaan. Mamklosuuden yksittaiseksi painoarvoksi
arvioitiin 4 prosenttia, koska siihen vaikuttavekifoita haluttiin lisata omina tekijéindan

mukaan arvioitaviin ominaisuuksiin.

Oletettu markkinaosuus riippuu monesta eri teldagbimakkaimmin asiaan vaikuttavat
alkuperéisvalmisteen brandin vahvuus ja kilpaiigm maara. Pantopratsolissa (luku 4.5.6)
rinnakkaisvalmisteet ovat saaneet yhteensa nopr@tenttia markkinasta. 20 prosenttia
on lahella myds hintaa merkittdvana valintatekijaiavien kuluttajien osuutta Nielsenin
tutkimuksen mukaan. Dekstrometorfaanilla (luku 9. &inoa rinnakkaisvalmiste on saa-
vuttanut 14 prosentin markkinaosuuden. Ibuprofeéoku 4.5.11) markkinasta tarkkaa
yksiselitteista tilastoa ei ole selvilla, mutta gea hintaerojen takia myo6s edullisinta myy-
daan merkittavasti. Edella yhteenvedettyjen tigtgerusteella paateltiin, etta rinnakkais-
laéketeollisuuden itsehoitomarkkinan maksimiosuug@ prosenttia alkuperéisvalmistajan

markkinasta. Taman saavuttaminen edellyttdd sopihlkaatioaluetta ja vain heikkoa
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alkuperaisvalmistajan brandia. Yrityskohtaista maafitapaa hintakilpailuun ei ole selvi-

tetty. Tata tarkoitusta varten analyysissa ei olittvasti tuotteita.

Molempien testianalyysien markkinakooksi katsottiiifjoonan euron ylitys. Pantopratso-
lin itsehoitolanseerausta kaynnistettdessa oliavéggd monien kilpailijoiden tuleminen
saman aineen markkinaan mukaan. Kilpailevia rinagalmisteita oli reseptimarkkinas-
sa. Sellaisessa tapauksessa on oletettavaa, sitt@nagisen itsehoitotuotteen tultua mark-
kinoille kaikki lahtevat mukaan uudelle markkinareglle. Optimistisestikin ajatellen pan-
topratsolivalmisteen markkinaosuus olisi voinuadl prosentin luokkaa. Levosetiritsiinin
kilpailutilanne naytti lanseerausta suunniteltagss@mmalta. Kilpailijoiden toimenpiteita
ei ollut suoraan nahtavissa. Tosin oli oletettaedi® useampi kuin yksi rinnakkaisvalmis-
taja suunnittelee lanseeraavansa taman laékeail@amassa olevista rinnakkaisvalmis-
teen kehitystoista tihkuu toisinaan tietoja epdlsia kanavia pitkin. Lisdksi uuden hyvan
potentiaalin omaavan valmisteen voi olettaa kiinaesn monia yrityksia. Nailla perusteil-

la levosetiritsiinin oletettiin saavuttavan 10 mosn markkinaosuuden.

4.1.5 Kilpailutilanne

Seuraavana mukaan otettiin analysoitavaksi kiljpaden maara. Sen luotettava arviointi
vuosia ennen suunniteltua lanseerausta ei ole nietaloKuten alaluvussa 4.1.4 todettiin,
markkinoilla liikkuu toisinaan ennakkotietoja muwdtuin yrityksen omista ladkkeen kehi-
tysprojekteista tai etta niita ei ole. Tallaisiietbihin on aina muistettava suhtautua Kriitti-
sesti. On oletettavaa, etta kilpailijat arvioivankkinoita samantapaisilla kriteereilla. Siita
seuraa, ettda suureen markkinaan tahtaavia toisestaavia tuotekehitysprojekteja on
kaynnissa useilla eri tahoilla. Markkinan koko vaia sen kiinnostavuuteen. Sen vuoksi
markkinan koon painoarvon katsotaan olevan vahgskuoin olemassa olevien brandien.
Suuren potentiaalin omaavaan markkinaan voidadtaaléulevan paljon kilpailua. Arvi-
oidulle kilpailijoiden maaralle annettiin 2 prosgnpainoarvo itsenaisena tekijana.

Kate ja hintaeroosio katsottiin myos tarpeelliseitha mukaan analysoitaviin ominai-
suuksiin, vaikka molemmat ominaisuudet liittyvdté#sesti ennakoituun kilpailijoiden
maaraan. Katetta analysoitaessa pitaa ottaa huartugassa 2.8 todettu teoria siita, etta
huippubréndin hinta voi olla 10 — 20 prosenttia takiorkeampi. Lisaksi loperamidiana-
lyysissa todettiin, ettei siind markkinassa edeftipaan valmisteeseen siirtymiseen riitta-

nyt 30 prosentin alennus. Nain silti vaikka eduttisian Lopexin markkinoija on Orion.
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Lopexin mainonta ei ole jaényt mieleeni. Jostakiysti tuotteelle ei ole jarjestetty laa-
jempaa markkinointikampanjaa. Kate lanseerausvasizepitaa olla sellaisella tasolla, etta
oletettavissa olevaan hintaeroosioon pystytaarasastan. Kilpailijoiden mé&ara, hinta-
eroosio ja kate lanseerausvaiheessa ovat toisigtaarakkaasti rijppuvia ominaisuuksia.
Naiden tekijdiden merkitys on suuri. Siksi naméjtlon otettu mukaan omina pisteytyk-
sindan. Yhteensa naiden kolmen ominaisuuden paioaar 10 prosenttia, mutta yksittai-
siné niille el annettu suurta painoarvoa (kilpaitien maara 2, kate 5 ja hintaeroosio 3

prosenttia).

Hinnoittelu on osana hintaeroosiota ja katevaraudstastava hinnoittelustrategia on oltava
valmiina ja otettava huomioon jo suunnitteluvailsgeddinnoittelussa esille tuli "keskelle
jumittumisen” vaara ainakin ibuprofeenin ja pantdpolin markkinoissa. Positioinnissa on
ongelmia, ellei ole joko laadukkaammaksi miellétjlis tai halvin perustuote. Néaita esi-
merkkeja l6ytyi ibuprofeenista ja pantopratsolidtaisinaan apteekkien ostoja liséamaan
kaytetaan hintapumppua. Alennusten ollessa kigjéetasketaan tilapaisesti hintaa, jolloin
apteekeille pyritadn myymaan varasto tayteen nditi@anetta edullisemmalla hinnalla.
Keino on eettisesti arveluttava ja sotii mieles@ennukset kieltdvaa lainsdadantta vas-

taan. Onneksi sita kaytetaan vain harvoin.

Kate on tarkea ja sen arviointi perustuu kehittajdhatavaan ennusteeseen. Luvussa 2.1
kasiteltiin kilpailijoiden ennakointia. Kilpailija@len maara tai niiden tapa reagoida kilpai-
luun vaikuttavat kannattavuuteen. Aaritapaukseasattavuusanalyysi voi johtaa projek-
tin keskeyttamiseen tai paatokseen lykata projedoitus maaritellyn markkinan seuranta-
jakson jalkeen. Hinnalla markkinaosuuden saamimeAuwstinin (2008) mukaan helpom-

paa hintaelastisuuden kasvaessa.

Kummankaan testianalyysiin otetun aineen kateaaJariseerauspaéatosta tehtdessa ei pys-
tytty jalkikateen arvioimaan. Siité syystd kummakiteannettiin keskivertoarvio. Panto-
pratsolille arvioitiin hintaeroosioksi alkuperaisvasteeseen nahden 60 prosenttia kilpaili-
joiden maaran takia. Levosetiritsiinin vahaisemrkifimailun takia sen arveltiin selviavan

40 prosentin hintaeroosiolla.

4.1.6 Kvalitatiivinen arvio
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Laakeaineen indikaatiolla on markkinatilanteen tauoterkitysta. Hintaelastisuuden katso-
taan olevan suurempaa, jos tauti aiheuttaa ennekmmepamukavuutta kuin kipua ja tus-
kaa. Ibuprofeenimarkkinan Burana-analyysi tuki tétiaa ja indikaation merkitys mah-
dollisuuteen penetroitua markkinaan otettiin mukaaalysoinnin tukitytkaluun. lIbupro-
feenimarkkinassa (luku 2.4.11) edullisin ja hyvigywa Ibumax on 60 prosenttia Buranaa
eli kalleinta valmistetta edullisempi. Myds omepgmin ja pantopratsolin yhteydessa (luku
4.5.6) todettiin 20 prosentin hinnanlaskun olevidtamaton kuluttajien siirtymiseen Kkil-
pailevaan valmisteeseen. Jos hinnalla aiotaaniképan varmistuttava, ettd hankintakulu-
jen jalkeen on jaljella tarpeeksi katetta myds nodligken hinnanalennukseen. Loperami-
din ja ibuprofeenin markkinat ovat erityyliset; papratsoli silta valilta. Kilpailijoita ibu-
profeenimarkkinoilla on paljon enemman. Kilpailg@n suuri maara vaikuttanee alennus-
tarpeen suurentumiseen. Kummankin ladkeaineendatd (kipu ja ripuli) ovat lahella
edelld mainittua hintaelastisuutta vahentavaa "&iputuskaa”. Indikaatiotyypin vaikutus
rinnakkaislaéketeollisuuden onnistumiseen ei kikéam ole ollut erityisen merkittava. Se
vaikuttaa lahinna tarvittavan hinnanalennuksenwuteen; Indikaatiolle annettiin painoar-

voksi vain 2 prosentti.

Pantopratsolin indikaatio vatsahaavaoireineen puo&ja tuskaa aiheuttava. Levosetiritsii-
ni puolestaan enemman epamukavuutta kuin tuskaarslaava. Pantopratsolin lanseera-

uksen onnistuminen tassa mielessa epatodennaka@saekam levosetiritsiinin.

Alkuperaisvalmistajan brandin vahvuus ja sen klipalen asemaa vaikeuttava vaikutus
kavi ilmi luvun 2.3 banditeorioita tarkasteltaegsaseamman analysoidun tuotteen yhtey-
dessa. Alkuperaisbrandin vahvuuden esille tullivopnaisen suuri tarkeys rinnakkais-
valmisteen onnistumiselle otettiin huomioon antdansille korkea 35 prosentin painoarvo
analyysissa. Lisaksi analyyseissa tuli ilmi, eti@gsiassa reseptimarkkinassa toimivat al-
kuperaisvalmisteita markkinoivat yritykset ovattsineet itsehoitoon siirtyneen tuotteensa
toiselle enemman itsehoitoon keskittyneelle yriglles Naita markkinoijan vaihtoja ei voi
ennakoida ennen niiden nakymista esimerkiksi mjywein haltijan siirtona viranomaissi-
vuilla. Siita syysta markkinoijan vahvuutta marktlia ei otettu omaksi pisteytettavaksi
kohdakseen. Orlistaatti (luku 4.5.2) ja omepratdaku 4.5.6) olivat ladkeaineita, joiden
markkinoija vaihtui itsehoitoon siirtymisen my6#ama havainto tukee oletusta, etta itse-

hoitomarkkina vaatii aivan erilaista osaamista keiseptimarkkinalla toimiminen.



72
Yleensa ajatellaan, etta markkinoille ensimmaidatgvalla on parhaat mahdollisuudet,
mutta uusien pakkauskokojen yhteydessé parasetafhutu 2.4.12) isomman pakkaus-
koon markkinaa hallitsi vuoden 2010 lopulla Panaddivalla brandillaén, vaikka se toi
taman pakkauskoon markkinoille muita myéhemmin. &tartavalla piroksikaamin (luku
4.5.5) tapauksessa todettiin alkuperaisvalmisteelaenin, olleen koko ajan vahva, vaikka
se oli pitkdan pelkastaan reseptivalmisteena. diselanseerauksen jalkeen Felden kaantyi
heti jyrkkaan nousuun kilpailijoidensa kustannulesdEnsimmaisella itsehoitovalmisteel-
la, Piroxinilla, oli lahes puolet kokonaismarkkiteagnnen Feldenin itsehoitolanseerausta.
Feldenin markkinoija Pfizer ei ole erityisen vahigsehoitomarkkinassa. Se on vasta sijalla
16 itsehoitomarkkinoijien joukossa SLD-tilaston Rdapputilanteen mukaan. Markkinoi-
jan vaihtoa ei tapahtunut itsehoitoon siirtymiseydté, eika se olisi mahdollistakaan

isompien pakkauskokojen ollessa yha reseptilla.

Pantopratsolin markkinassa Somac on ollut ennehaitostatustakin vahva ja tunnettu
brandi. Brandia on onnistuneesti vahvistettu marskititoimenpiteilla itsehoitolanseera-
uksen jalkeen. Levosetiritsiininkin alkuperaisvataja on tunnettu, mutta ei aivan yhta
ylivoimainen. Pantopratsolin lanseeraussuositulstuaj jos alkuperaisvalmisteen brandille
annettaisiin vain toiseksi pienin arvo nyt annghtenimman asemasta. Tilanne ei paatosta

tehtaessa ollut yhta selva kuin jalkeenpain araessa.

Viimeisena analysoitavan ominaisuutena otettiin aaukmarkkinan trendi. ltsehoitoon
lanseeraamisen vaikutus laékeaineen myyntiin VaitéJsein itsehoitolagdkeaineen mark-
kinan koko kasvaa. Atselastiini moninkertaisti mggaa. Piroksikaamillakin markkinan
koko kasvoi. Lisaksi piroksikaamilla itsehoitoswnayttéda antavan paremman Kilpai-
luaseman. Kipugeeli nayttaa sopivan hyvin itseluitdr hteisen sddnnén luominen mark-
kinan kasvulle ei kuitenkaan ole mahdollista. Kasippuu paljon indikaatioalueesta ja
tuotteen asemasta oman laakeaineryhman sisallhaBauttisen asiaosaamisen merkitys
mahdollisuuksia ennakoitaessa korostuu. Trendiutik koko markkinaan. Siksi sen vai-
kutus yhteen yksittédiseen valmisteeseen ei olesuiuri ja ominaisuudelle annettiin vain 2

prosentin painoarvo.

Uusien valmisteiden lanseeraamista ja niiden vaitattrendeihin seurattiin myos Imodi-
um Plus -valmisteen yhteydessa. Loperamidin jaaiin (luku 4.5.7) yhdistelman lansee-
raaminen kauppanimella Imodium Plus sai aikaan négiseaineiden erillismarkkinoiden
kasvua. Taman tulkittiin johtuvan Imodium Plus -m@skampanjasta. Oletettavasti asiak-
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kaat kiinnostuivat vaivan hoidosta ja kysyivat akiesa myds vaihtoehtoisia hoitomuoto-

ja.

Markkinan trendin yhteydessa mietitaan ulkoisia dalisuuksia ja riskeja. Miten kysei-
sen ladkeaineryhman tulevaisuuden ndkymat kehttigreisessa mielipiteessa? Onko poti-
laiden maaran ennustettu lisd&ntyvan tai vaheneléwaisuudessa? Luvussa 3.1 kasitellyt
markkinan koko ja trendi arvioidaan yleisen alanraamisen perusteella. Sen osatekijoita
ovat indikaation trendi, kilpailevat hoitomuodoty@s ei-laékkeelliset) ja kohdepotilaiden

ikdjakauma verrattuna vaeston ikarakenteen keteikga muihin yleisiin tekijoihin.

Pantopratsolin markkina oli kasvava johtuen voingdta mainonnasta. Potilaita siirtyi
muiden vastaavien valmisteiden kaytosta pantoditkesd evosetiritsiinin markkina ol
pysynyt samankaltaisena. Lopputuloksena esimerkkgiseista tulee, ettd pantopratsolin
lanseeraus ei olisi nayttanyt lupaavalta. Levossiiille ndkymat olivat hyvat ja lansee-

rauspaatos helpompi.

4.2 Tyobn onnistumisen arviointi

Opinnaytetyon tekeminen opetti paljon uusia asisitamalaisesta itsehoitomarkkinasta.
Siltd kannalta katsottaessa ty0 oli erittdin onumat. Ennakko-oletukset tiettyjen tekijoi-
den vaikutuksesta markkinaosuuden saavuttamisexgttansuivat vaariksi. Markkinan
kayttaytyminen ja kilpailutilanne eivat muodostunekin markkinatyyppien mukaisesti!
Taman havainnon myotd ymmarrys markkinan mekantarhgaéantyi. Erityishaasteensa
opinnaytetydn suorittamiselle aiheuttivat aikatauldpinnaytetyon tekemiseen olisi kan-
nattanut varata yhtajaksoista tyoskentelyaikaa.tidytehtiin useammassa jaksossa aina
kun tydn ja muiden opintojen aikataulut antoiviétiesn mahdollisuuden. Toisaalta ajatuk-
set tAsmentyivat ja oppiminen syveni ndiden jopanpgaiukauden mittaisten valivaiheiden
aikana. Tiiviimmalla aikataululla osa nakokohdistisi saattanut jddda huomiotta. Liséksi

viimeisen vuoden kurssien sisaltdéa pystyi sovel@amailittomasti opinnaytetyossa.

Useimmat tydssa mukana olevat kuviot on laadittD-$ietokannassa olevalla toiminnol-
la, ja nilden muokkaamisessa oli ohjelman asettaajatteita. Aina ei ollut mahdollista
suurentaa kuvateksteja halutun kokoisiksi ja psiietarpeellista aikaskaalaa mukana.

Liséksi tietokanta on englanninkielinen ja kuvioitiulevien tekstien kielta ei pystynyt
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vaihtamaan suomeksi. Kuvioihin liittyvissa tekssgissiat on kuitenkin selvitetty suomek-

Si.

Tyon tavoitteeksi asetettu analyysityokalun laatiem osoittautui haastavaksi, mutta selvi-
tysten pohjalta se valmistui. Lopullinen onnistumgsguranta jaa opinnaytetyon valmistu-
misen jalkeiseen aikaan. Kannattavuutta selvitesi@&vantitatiivinen menetelma soveltuu
paremmin. Kvalitatiivisella menetelmalla ei olisiagu kerattya tarpeeksi laajaa aineistoa.
Kokonaisuutena opinnaytety6ta voi pitdéd varsin stumeena ja kattavasti aihetta kasitte-

levana.

4.3 Opinnaytetyon arviointi

Analyysity6kalun valmistelu perustui lahes pelkast&vantitatiiviseen analyysiin, jonka
lahteena kaytettiin SLD:n tuottamia tietokantojaliBbiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten
pysyvyytta ja validiteetti oikeiden asioiden mittaigta. (Kananen 2008, 79.) Analyysity6-
kalun valmistamiseksi tehtya kvantitatiivista sgtsté voidaan pitaa reliaabelina. Tiedon-
lahteena on kaytetty SLD-tietokantaa, joka sisdtfias jokaisen myydyn laakepakkauk-
sen ja antaa mahdollisuudet moniin erilaisiin #etatahakuihin. Tietokanta sisaltaa paljon
enemman tietoa kuin opinnaytetydssa kaytettiin.géisena toimijana SLD on pyrkinyt
laatimaan tietokantansa palvelemaan mahdollisimmamia erilaisia tarpeita. Mukaan
otettiin vain sellaisia tietokantahakuja, jotkavali oleellisia selvityksen kannalta. Opin-
naytetyon tietokantahakuja muokattiin aina kullksh markkinatilannetta parhaiten vas-
taavaksi alustavien hakujen perusteella. Muuttu@naarkkinan arvo (suhdelukuasteik-
ko) ja tilastoyksikkona yksittainen ladkeaine tgikeaineryhma tapauksesta riippuen.
SLD:n laajuutta voi pitdd kokonaisotantana. Tamkkseparantaa opinnaytetyéna tehdyn

selvityksen reliabiliteettia.

Ladkemarkkinaa pidetdan yleisesti varsin stabiilMautokset loppukayttajien kaytokses-
sd ja siten itsehoitomarkkinassa eivat ole nopAjallista muutosta ei tutkittu tekemalla
vastaava tutkimusta eri ajanjakson aikana. Selvéjtiin lahivuosiin tarkoituksena saada
mukaan mahdollisimman uusia lanseerauksia, jodladitiin olleen jo aikaa markkinan

tasaantumiseen.

Muutamasta epatarkkuudesta ja muutaman valmisteatumisesta huolimatta SLD-

tietokantaa voidaan pitda myds varsin validina,tdastoidessa lahes jokaisen myydyn
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ladkepakkauksen. (SLD:n tietojen perustana ovauiiikkeiden myyntitilastot ja aptee-
keissa voimassa olevat hintatiedostot.) Puuttwattéet johtuvat yksittaisen yrityksen
kieltdytymisesta tilastoinnista. Kuten tietokanttgekasteltaessa yleensékin, myds SLD:n
kanssa tulosten kriittinen tarkastelu on tarpeqmaj@staa mahdolliset harhaanjohtavat
tilastotiedot. SLD:n toiminnan laadusta on todistesille myénnetty ISO 9001-2000 -
laatustandardi (SLD Quality, 2010). Validiteettppuu talla kerralla enemman kaytetyista
hakukriteereista kuin tietokannasta. Validiteetamkalta on my6s syyté pohtia, oliko
kvantitatiivinen menetelmé oikea valinta. Selvitgkgalkeen jai jaljelle miksi ja miten
kysymyksia lahinna brandien suuren merkityksenttges selvittdmiseksi. Kvalitatiivisel-
la tutkimuksella ei olisi pystynyt analysoimaandistuiurta joukkoa tuotteita, joten mene-
telm&n valinta kohdistui kvantitatiiviseen tapaan.

Kvantitatiivista analyysia taydennettiin kvalitaigella tiedolla toisinaan omiin kokemuk-
siin, toisinaan kirjallisuuteen perustuen. Tutkitautehdessa kavi entista selvemmaksi
brandien voimakas vaikutus itsehoidon laakemarldan&iita johdettuna myos kvalitatii-
vinen tutkimus haastatteluineen olisi mielenkiinem jatko opinnaytetydlle. Kvalitatiivi-
sesti mielenkiintoista olisi selvittaa tuotenimpakkauksen ulkon&aon ja hinnan valista

yhteytta kuluttajakayttadytymisen nakdkulmasta.

Kvalitatiivisen osuuden tarkeys tehtavissa tuotggisaissa oli yllattdvan suuri. Ennen
opinnaytetyota oletin analysoinnissa voitavan k#ytéhes pelkastaan kvantitatiivista tie-
toa. Farmaseuttisen osaamisen merkitys analysoinkéna korostui. Sen lisaksi markki-
noinnin yleiset kuluttajakayttaytymisen ja hinneitin strategiat osoittautuivat pateviksi

myos itsehoidon ladkemarkkinassa.

5 JOHTOPAATOKSET

Markkinatiedon eli toteutuneiden myyntien analysissa pyrittiin l0ytamaan yhteisia
tekijoita tulevien tuotteiden markkinaosuuden javgdettavan vuosimyynnin arvioimisek-
si. Ennakko-oletus eri lanseeraustyyppien yhtéiqstteista ei toteutunut. Sen sijaan joh-
tavan brandin voimakkuus tuntui olevan eniten nieekid seikka. Tasta seurasi laadulli-
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sen, viitekehyksen mukaisen, tiedon yhdistaminditt&m&an markkinassa tapahtuneita

muutoksia.

Taman opinnaytetyon tulosten syventamiseksi digpden tehda tarkempaa kvalitatiivista
tutkimusta kuluttajien kayttaytymisesta ja paatditeesta itsehoitoladketta valittaessa.
Kvantitatiivinen tutkimus ei anna tietoa siita, miikalitaan kalliimpi valmiste, vaikka vi-
ranomaisten todentamilla tutkimuksilla on edulligeam valmisteen vaikutukset todennet-

tu vastaaviksi.

Rinnakkaislaéketeollisuus on yleensa keskittynyivigtamaan yrityskuvaansa ja pyrkinyt
tukemaan kerralla kaikkien tuotteiden myyntia. Teitale saatu toimimaan ladkkeiden
itsehoitomarkkinassa tutkimukseni perusteella. Y&set tuotebrandit ovat yha ratkaise-
via. Toisaalta Pirkan tapaisen brandin luominekédatalle olisi loistava saavutus. Se on

yksi mahdollinen tulevaisuuden kehityssuunta, salitatiivinen tutkimus voi tukea.
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Itsehoitotuotteen markkina-analyysilaskelma

Liite 1
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Arvioitava
ominaisuus

Tuotteen ominaisuudet

laatu

pakkauskoko

pakkaustyyppi

annostelu

Sivuvaikutusprofiili

Lanseerattavan brandin
laajentamisen mahdollisuus

Substituutit
Markkinatilanne

markkinan koko

Oletettu markkinaosuus

Kilpailijoiden maara

Kate lanseerausvaiheessa

Hintaeroosio (oletettu taso)

syota  painotettu
Pisteméaaran maaraytymisperusteet piste  tulos
paino
(%) |-1pistettd O pistettd 1 pistettd 2 pistettd 3 pistetta
0 %|Laatuongelmaisia ei lanseerata!
kilpailijoita pieni merkittava
2 %|ongelmallinen heikompi samanarvoinen  tuoteparannus tuoteparannus
kilpailijoita pieni merkittava
3 %|ongelmallinen heikompi samanarvoinen  tuoteparannus tuoteparannus
kilpailijoita pieni merkittava
2 %|ongelmallinen heikompi samanarvoinen  tuoteparannus tuoteparannus
sivu- ja
yhteisvaikutuksia
yleisesti ja ne sivu- ja sivu- ja sivu- ja Ei tunnettuja sivu-
elamaa yhteisvaikutukset yhteisvaikutukset yhteisvaikutukset tai
4 %|hankaloittavia todennékoisia mahdollisia epatodennakaisia yhteisvaikutuksia
Laajennus
oletettava Laajennus tulossa
muutama vuosi 1 vuosi Laajennus jo
Laajentamista alkuperaisen alkuperaisen olemassa olevaan
2 %|ei mahdollista suunnitellaan jalkeen jalkeen brandiin
samassa Vakiintunut
lagkeaineryhmass kilpailutilanne parannus
kayttd siirtymassa & uusi kaytettavien aiempaan hyvin
toiseen potentiaalinen laakeaineiden menestyneeseen ainoa laakehoito-
3 %|aktiiviaineeseen  tuote vallilla aineeseen vaihtoehto
30 %]|> 0,5M€ > 1M€ >2M€ >5M€ >8 M€
4 %|< 2% < 3% <5% <10% >10%
harvoja geneerista
geneerinen tod nak kilpailijoita tod nak kilpailijoita geneerisia kilpailua ei
2 %|kilpailu alkanut samanaikaisesti my6hemmin kilpailijoita odotettavissa
5 %|< 10% < 30% <50% <70% >70%
3 %|> 80% > 60% > 40% > 20% <20%

Paaasiassa kipua

Jonkinverran

Véhan kipua ja

kipuja vahan,
mutta padasiassa

ja tuskaa kipua ja tuskaa tuskaa aiheuttava epamukavuutta
Indikaation luonne 3 %|aiheuttava vaiva  aiheuttava vaiva vaiva aiheuttava vaiva epamukava vaiva
originaattori kasite jonkin verran ei muita
Originaattorin brandi 35 %|alallaan vahva tunnettu heikko itsehoitodossa
ei kasvava kasvava
Markkinan trendi 2 %|kohdemarkkinaa _laskeva stabiili (< 10%/vuosi) (> 10%/vuosi)
YHT 100 %
Tulokset pisterajat
Lanseeraa! >0,1
Harkitse 0-01
Ei lanseerausta <0
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Itsehoitotuotteen markkina-analyysilaskelma
Pantopratsolin testianalyysi

Liite 1

2(3)

AI'V.IOItf'iV& syota  painotettu
ominaisuus Pistemaaran maaraytymisperusteet piste  tulos
paino
(%) -1pistettd O pistettd 1 pistettd 2 pistettd 3 pistetta o
Tuotteen ominaisuudet 0|
laatu 0 % Laatuongelmaisia ei lanseerata! 0
kipailijoita pieni merkittava
pakkauskoko 2 % ongelmallinen heikompi samanarvoinen  tuoteparannus tuoteparannus 1 0,02
kipailijoita pieni merkittava
pakkaustyyppi 3 % ongelmallinen heikompi samanarvoinen  tuoteparannus tuoteparannus 1 0,03
kilpailijoita pieni merkittava
annostelu 2 % ongelmallinen heikompi samanarvoinen  tuoteparannus tuoteparannus 1 0,02
sivu- ja
yhteisvaikutuksia
yleisesti ja ne sivu- ja sivu- ja sivu- ja Ei tunnettuja sivu-
elamaa yhteisvaikutukset yhteisvaikutukset yhteisvaikutukset tai
Sivuvaikutusprofiili 4 % hankaloittavia todennékoisia mahdollisia epéatodennékdisia yhteisvaikutuksia 2 0,08
Laajennus
oletettava Laajennus tulossa
muutama vuosi 1 vuosi Laajennus jo
Lanseerattavan brandin Laajentamista alkuperaisen alkuperaisen olemassa olevaan
laajentamisen mahdollisuus 2 % ei mahdollista suunnitellaan jalkeen jalkeen brandiin 2 0,04
samassa Vakiintunut
lagkeaineryhmass kilpailutilanne parannus
kayttd siirtymassa & uusi kaytettavien aiempaan hyvin  ainoa
toiseen potentiaalinen laakeaineiden menestyneeseen laakehoitovaihtoe
Substituutit 3 % aktiiviaineeseen  tuote vallilla aineeseen hto 0 0|
Markkinatilanne 0|
markkinan koko 30 % > 0,5M€ > 1M€ > 2M€ >5M€ >8ME 0 0
Oletettu markkinaosuus 4% <2% < 3% <5% <10% >10% 1 0,04
harvoja geneerista
geneerinen tod nak kilpailijoita tod nak kilpailijoita geneerisia kilpailua ei
Kilpailijoiden maara 2 % Kkilpailu alkanut samanaikaisesti  mydhemmin kilpailijoita odotettavissa 0 0
Kate lanseerausvaiheessa 5% < 10% < 30% <50% <70% >70% 1 0,05
Hintaeroosio (oletettu taso) 3% > 80% > 60% > 40% > 20% <20% 0 0|
NG v,
Paaasiassa kipua Jonkinverran Véhan kipua ja mutta padasiassa
ja tuskaa kipua ja tuskaa tuskaa aiheuttava epamukavuutta
Indikaatio 3 % aiheuttava vaiva  aiheuttava vaiva vaiva aiheuttava vaiva epamukava vaiva 0 0
originaattori kasite jonkin verran ei muita
Originaattorin brandi 35 % alallaan vahva tunnettu heikko itsehoitodossa -1 -0,35
ei kasvava kasvava
Markkinan trendi 2 % kohdemarkkinaa laskeva stabiili (< 10%/vuosi) (> 10%/vuosi) 2 0,04]
YHT 100 % -0,03
Tulokset pisterajat
Lanseeraa! >0,1
Harkitse 0-01
Ei lanseerausta <0
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Itsehoitotuotteen markkina-analyysilaskelma
Levosetiritsiinin testianalyysi
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AI'V.IOItf'iV& syota  painotettu
ominaisuus Pistemaaran maaraytymisperusteet piste  tulos
paino
(%) -1pistettd O pistettd 1 pistettd 2 pistettd 3 pistetta o
Tuotteen ominaisuudet 0|
laatu 0 % Laatuongelmaisia ei lanseerata! 0
kipailijoita pieni merkittava
pakkauskoko 2 % ongelmallinen heikompi samanarvoinen  tuoteparannus tuoteparannus 0,02
kipailijoita pieni merkittava
pakkaustyyppi 3 % ongelmallinen heikompi samanarvoinen  tuoteparannus tuoteparannus 0,03
kilpailijoita pieni merkittava
annostelu 2 % ongelmallinen heikompi samanarvoinen  tuoteparannus tuoteparannus 0,02
sivu- ja
yhteisvaikutuksia
yleisesti ja ne sivu- ja sivu- ja sivu- ja Ei tunnettuja sivu-
elamaa yhteisvaikutukset yhteisvaikutukset yhteisvaikutukset tai
Sivuvaikutusprofiili 4 % hankaloittavia todennékoisia mahdollisia epéatodennékdisia yhteisvaikutuksia 0,08
Laajennus
oletettava Laajennus tulossa
muutama vuosi 1 vuosi Laajennus jo
Lanseerattavan brandin Laajentamista alkuperaisen alkuperaisen olemassa olevaan
laajentamisen mahdollisuus 2 % ei mahdollista suunnitellaan jalkeen jalkeen brandiin 0,06
samassa Vakiintunut
lagkeaineryhmass kilpailutilanne parannus
kayttd siirtymassa & uusi kaytettavien aiempaan hyvin  ainoa
toiseen potentiaalinen laakeaineiden menestyneeseen laakehoitovaihtoe
Substituutit 3 % aktiiviaineeseen  tuote vallilla aineeseen hto 0,09
Markkinatilanne 0|
markkinan koko 30 % > 0,5M€ > 1M€ > 2M€ >5M€ >8ME 0
Oletettu markkinaosuus 4% <2% < 3% <5% <10% >10% 0,08
harvoja geneerista
geneerinen tod nak kilpailijoita tod nak kilpailijoita geneerisia kilpailua ei
Kilpailijoiden maara 2 % Kkilpailu alkanut samanaikaisesti  mydhemmin kilpailijoita odotettavissa 0,04
Kate lanseerausvaiheessa 5% < 10% < 30% <50% <70% >70% 0,1
Hintaeroosio (oletettu taso) 3% > 80% > 60% > 40% > 20% <20% 0,03
NG v,
Paaasiassa kipua Jonkinverran Véhan kipua ja mutta padasiassa
ja tuskaa kipua ja tuskaa tuskaa aiheuttava epamukavuutta
Indikaatio 3 % aiheuttava vaiva  aiheuttava vaiva vaiva aiheuttava vaiva epamukava vaiva 0,06
originaattori kasite jonkin verran ei muita
Originaattorin brandi 35 % alallaan vahva tunnettu heikko itsehoitodossa 0
ei kasvava kasvava
Markkinan trendi 2 % kohdemarkkinaa laskeva stabiili (< 10%/vuosi) (> 10%/vuosi) 0
YHT 100 % 0,61
Tulokset pisterajat
lanseeraa!l >0,1
Harkitse 0-01
Ei lanseerausta <0
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Itsehoitostatuksen hakeminen

Itsehoitostatusta eli lupaa myyda ladketta iimaepéd voidaan hakea uudelle valmisteel-
le myyntilupahakemuksen yhteydessa tai myyntilueesaaneelle valmisteelle tyypin Il
muutoshakemuksella. Hakemuksessa on asianmukaiamtantijalausunnoin perusteltava
valmisteen teho ja turvallisuus itsehoidossa. Hakesan arvioinnin apuna kaytetaan

alempana tekstissa esiteltya tarkistuslistaa.

Keskitetty menettely
Itsehoitostatusta on tietyin edellytyksin mahdddlieakea keskitetyn menettelyn kautta.
Talldin itsehoitostatus mydnnetddn samanaikaigagtkiin EU-jasenmaihin seka Islantiin

ja Norjaan.

Tunnustamis- ja hajautettu menettely

Tunnustamis- ja hajautettu menettely johtavat mabatrkansalliseen myyntilupaan.
Laakkeen hyvaksymisesta itsehoitoon paatetaanmrskbmsallisesti. Jos myyntilupaa hae-
taan laakkeelle, joka on tarkoitettu itsehoitocakijan kannattaa selvittdd etukateen mah-
dollisuudet saada kyseinen laéke suoraan itseladitosteeksi kaikissa hakemusprosessiin
osallistuvissa maissa. Muussa tapauksessa ladkeutoa reseptille joissakin maissa, jol-

loin valmisteyhteenvedon ja pakkausselosteen tllaesen mukaisia.

Yksinkertaisin tapa itsehoitostatuksen tavoitteka®an on hakea valmisteelle ensin myyn-
tilupaa reseptistatuksella. Myyntilupien myontamigilkeen haetaan tyypin Il muutosha-
kemuksella itsehoitostatusta niihin maihin, joisea hyvaksymisen arvioidaan olevan
mahdollista. Hakemukseen liitetd&n tasséa vaihatsdaitovalmisteelle soveliaat valmis-

teyhteenvedot ja pakkausselosteet.

Dokumentaatiosuoja
Jos hakija on tehnyt uusia kliinisia tutkimuksiadan itsehoitokayttéaiheen hakemista var-
ten, uudelle kayttdaiheelle on mahdollista saadieghvuoden mittainen dokumentaation

lisdsuoja.

Tarkistuslista
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Viranomainen hyodyntad hakemuksen arvioinnissastarilistaa, joka perustuu Euroopan
komission julkaisemaan ohjeistoon "A Guideline diareging the classification for the
supply of a medicinal product for human use”.

Jokaisen tarkistettavan seikan kohdalle kirjataéaatimus tayttyy” / "Vaatimus ei tayty”.

Tarvittaessa asiasta kirjoitetaan perusteluita,rkentteja ja lyhyesti lisatietoja.

Suora riski haitoista, vaikka valmistetta kaytetaanoikein

Valmisteen yleistoksisuus (myrkyllisyys) on pieni.

Valmisteella ei ole merkitsevaa vaikutusta lisaémgeen.

Valmiste ei ole genotoksinen (geenimutaatioita @titaera) eikéa karsinogeeninen (syopaa
aiheuttava).

Vakavien tyypin A-haittojen (ladkkeen annoksestaggutusmekanismista riippuvien,
ennustettavien haittavaikutusten) mahdollisuusienip

Vakavien tyypin B-haittojen (yllattavien ja satumsesti iimaantuvien haittavaikutusten)
mahdollisuus on pieni.

Valmisteella ei ole vakavia yhteisvaikutuksia yéss kaytettyjen ladkeaineiden kanssa.
Valmiste on yhta turvallinen kuin muut hoitovaihtbalet.

Epésuora vaara

Hoito ei viivyta diagnoosin tekoa (taudin maarittéra) tai valttamatonta hoitoa.

Valmiste on tarkoitettu lyhytkestoiseen kayttoon.

Valmisteen kaytto ei aiheuta resistenssin (laélenaa tehoa mikrobeihin tai hoidettavaan
vaivaan) tai toleranssin (hoitovaikutukseen taantaormaalia suurempia maaria laéketta)
kehittymisen vaaraa.

Taudin maarittelyn ja hoidon valinnan onnistumintsehoidossa

Ei ole olemassa tauteja, joihin ei saa kayttad/kbnistetta, mutta joita potilas voisi ereh-
tya pitdméaan ko. valmisteen kaytén aiheina.

Taudin luontaisen kulun ja oireiden keston arviodmt potilaalle mahdollista.
Vasta-aiheet, yhteisvaikutukset, varoitukset jat@met ovat sellaisia, etta potilas voi
ymmartaa ne.

Virheellisen kadyton mahdollisuus

Vasta-aiheita, varotoimia ja varoituksia on vahgamoin mahdollisuuksia yhteisvaikutuk-
siin.

Vaarinkayttoon on vain vahainen mahdollisuus.

Potilaalle annettava informaatio
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Ei ole suurta mahdollisuutta, etta potilas kayitémistetta virheellisesti ja pitaisi val-
mistetta haitattomana, koska sité saa reseptitta.

Tuotteesta annetut tiedot ovat riittavat itsehoilannalta.

Tuoteinformaatiossa neuvotaan hakeutumaan laakéritai kysymaan neuvoa apteekista
tarvittaessa.

Ei ole tiedossa, etta kyseessa olevaa laakeakdttattaisiin virheellisesti. Ei ole viitteita
vaarinkaytosta.

Valmisteen kaytosta on riittavasti kokemusta.

Kyseessa ei ole uusi vahvuus, uusi annos, uusiist@muoto eika uusi antoreitti.
Kyseessa ei ole uusi ikAryhma kayttajia.

Kyseessa ei ole yhdistelméavalmiste.

Kyseessa ei ole parenteraalisesti eli muuten kuwiamsulatuskanavan kautta annettava
valmiste.

Reseptistatusta edellyttéavat vaatimukset eivat &ogtd valmistetta.

Pakkauskoko on sopiva.

Pakkaus on "lapsiturvallinen”.

Suurin suositeltu paivittdinen annos on asianmugain

Keskeisimpia itsehoitovalmisteiden terapiaryhmia

Itsehoitovalmisteita kaytetadn erityisesti seuraawn oireiden hoidossa:

kipu ja kuume (esim. parasetamoli, tulehduskiputéak, asetyylisalisyylihappo, paikalli-
sesti kaytettavat kipugeelit)

yska ja nuha (esim. yskanarsytysta vahentavat &kl nenan limakalvoja supistavat
valmisteet)

allergiaoireet (esim. antihistamiinit suun kautippaikallisesti silmaan ja nenéén seka nat-
riumkromoglikaatti, paikalliset miedot kortisonivaisteet)

iho- ja limakalvo-oireet (esim. paikallisesti kéalytevat silsalaakkeet, herpesviruslaakkeet ja
hiiva/sieniladkkeet, perusvoiteet)

ruuansulatuselimiston oireet (esim. narastys, ripphmetus, ilmavaivat, perdpukamat)
Parasetamoli

Kivun ja kuumeen hoitoon kaytetyista valmisteiséagsetamolin maksatoksisuus on pidet-
tava mielessa itsehoitostatusta haettaessa. Maksawaiheuttava kerta-annos rajoittaa
pakkauskokoja itsehoidossa. Jos itsehoidossa jotldanonen vahvuisia aikuisille tarkoi-

tettuja parasetamoli-valmisteita, sekaannuksetgaryostuksen riski kasvaa.
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Tulehduskipulaakkeet

Tulehduskipulaakkeiden ruuansulatuskanavaan kahadest haittojen riskit vaihtelevat.
Vain vahiten toksisia niistd on syyta kayttaa itsdbssa. Eréilla tulehduskipulaékkeilla on
havaittu muita useammin maksaan kohdistuvia haitkatvuksia, jotka voivat ilmeta yllat-
téden. Tulehduskipulaakkeiden pitkaaikaiskayttn ioa altava valvottua — etenkin iakkail-
|& potilailla ja sydamen tai munuaisen vajaatoim@nsairastavilla potilailla. Tulehduskipu-
la&kkeisiin liittyvat riskitekijat rajoittavat pakkiskokojen myodntamista itsehoitoa varten.

Asetyylisalisyylihappo on itsehoidossa ainoastaaimpeen vuoksi. Sen hyoty-haittasuhde
on selkeasti monia muita tulehduskipuldakkeita tvaigi. Kyseiselle ladkeaineelle ei
myonnettaisi itsehoitostatusta nykykriteerein.

Kivun hoitoon tarkoitettujen tulehduskipulaaketisastavien geelien tehon osoittaminen
on ollut kdykaista. Koska niista ei ole aiheutumytoskaéan paljon haittoja paikallista iho-
arsytysta lukuun ottamatta, niille on myodnnettelisito- eli kasikauppastatus. Eraissa ta-
pauksissa paikallisen kipugeelin tai -voiteen kd§tdoidaan ilmeisesti valttaa tai vahentaa
vastaavanlaisen ladkevalmisteen kayttéa suun kiitkaytettya ladkeannosta. Teho pe-

rustunee lumevaikutukseen, jonka merkitysta kivaiddssa ei pida vahatella.

Itsehoitovalmisteiden kaytto lapsipotilailla

Yskanladkkeiden ja nenan limakalvoja supistaviéhkhk#@iden hyodyllisyydesta etenkin
lapsipotilaiden hoidossa on alettu keskustella giarkoina. Naiden ladkkeiden kayttoon
itsehoidossa saanemme l&hiaikoina yleiseuroopetlagaukset, jolloin suomalaisetkin

kaytannot saattavat joutua muutosten kouriin.



