Lakemedelsreklam

ATT SKAPA LAKEMEDELSREKLAM &r en balansakt pa slak lina. Skilet dr inte en
strang lagstiftning, utan stranga egenatgidrder. Dessa strdnga egenatgarder far inte
mindre genomslag nar de fungerar som tolkningsunderlag for marknadsdomstolens
bedémningar. Sedan ett ar tillbaka hjdlper ldkemedelsverket till att héalla kraven
uppe pa en hog niva. Oavsett alla harda atgdrder, &r det fragan om inte en passus
i det EG-direktiv som reglerar omradet ar allra hardast: marknadsféring som ”later
antyda att en persons hilsa kan forbdttras genom att han intar ldkemedlet”, anses
som ovederhédftig enligt direktivet. Av Christer Lofgren
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dven forbjudasienlighet med Marknadsforingslagen. Uto-

ver det som tas upp i marknadsforingslagen, som for dvrigt
ar pd gdng i en ny version med en omfattande bilaga over otilldtna
affirsmetoder, finns specialregleringar pa ndgra omraden. Dir-
utover har man i flera branscher tagit fram riktlinjer 6ver vad som
betraktas som god marknadsforings- eller affarsed for att vigleda
de foretag som forsoker hélla sig inom lagens ramarken.

En av de hirdast reglerade branscherna dr den for likemedel,
men det ir inte lagar som har medfort den hdrda styrningen. De
specifika reglerna kring marknadsforing i Likemedelslagen var
fram till for ganska precis ett r sedan, forsta maj 2006, hogst
allmant héllna. Exempelvis tror sig manga veta att det har funnits
ett forbud mot reklam av receptbelagda likemedel mot allmianhe-
ten. Men forbudet kom inte forrdn lagdndringen 2006. Daremot
har branschens egendtgirder foreskrivit detta, och det har foljts.

B Il reklam och annan marknadsféring kan ifrdgasattas och

Fallda enligt Marknadsféringslagen

Oavsett specifika likemedelsregler sd galler forstds marknadsfo-
ringslagens regler dven likemedelsreklam. Rena likemedelstvis-
ter ar emellertid inte sdrskilt vanliga i Marknadsdomstolen (MD),
dven om de finns. De fa ginger det har varit aktuellt, har det rort
reklam for receptfria medel mot allmanheten. Flera av fallen har
d4 innehallit frigan om det 6verhuvudtaget har varit medicinsk
argumentation i reklamen.

En dom dir MD t o m tog tolkningshjalp fran likemedels-
branschens egendtgirder kom i hostas och gillde en reklamfilm
for FLECTOR-plaster. I filmen snyltade man pd ”Om du vet var
du har ont”-sloganen frin Antula fér zoN-medlet. Plastret var
godkint av Likemedelsverket for smartbehandling av armbage
och ankel, inget mer. I filmen fanns dock foljande pastidenden:
”FLECTOR, det nya sdttet for behandling av lokal smdrta” samt
”Som en virktablett i plasterform”.

Efter en hinvisning till Likemedelslagens regler och branschen
egendtgirder kom MD fram till f6ljande:

”Pastdendet "for behandling av lokal smdrta” ger intrycket att
Flector kan anvindas for behandling av all lokal smdrta. Ddr-
till ger pdstdendet ”Som en virktablett i plasterform” intrycket
att Flector generellt kan ersdtta smdrtstillande tabletter, vilket dr
uppenbart felaktigt. Marknadsforingen innehiller sdledes pdstdi-
enden om att Flector kan anvindas for andra indikationer in de
for vilka produkten dr godkidnd.” Péstdendena ansdgs strida mot
Likemedelslagens regler och innebar otillborlig marknadsforing
enligt lagstridighetsprincipen. Lds mer i BN 2/07 (Dom 2006:27).

I den domen péatalade MD dven domstolens grundlaggande syn
ndr det giller likemedelsreklam, ndmligen att det skall stillas
speciellt hoga krav pd vederhiftighet i marknadsforing mot sjuka
personer, som kan tinkas var mindre kritiska. Aven generellt
skall det stallas “mycket stora krav [...] pd medicinsk argumen-
tation, eftersom sddan argumentation har en 6vertygande kraft”.

Ett annat exempel kom i en dom dar mp fillde reklam for
ELLEN-tampongen.

”I de pdtalade formuleringarna dterfinns pdstdenden om att
myjolksyrabakterierna i tampongen Ellen fungerar forebyggande,
att mjolksyrabakterier dr experter pd att forebygga infektioner
och kan stirka det naturliga forsvaret mot infektioner, att mjolk-
syrabakterierna ger ett naturligt skydd mot infektioner, fore-
bygger svamp osv. Formuleringarna utgor pdstdenden som ger
intryck av att tampongen Ellen har en forebyggande, botande
och lindrande effekt pd sjukdom eller symtom pd sjukdom. Tam-
pongen dr darfor att betrakta som ett likemedel i likemedels-
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lagens mening. Eftersom ndgot godkinnande for forsiljning av
tampongen som lakemedel enligt Likemedelsverket ostridigt inte
finns, dr marknadsforingen av tampongen otillborlig.” Lis mer i
BN 3/05 (Dom 2005:9).

Grundlaggande

Lakemedelsreklam skall vara balanserad,
saklig och aktuell, kring lakmedlens verk-
ningar och lampliga anvandning

TV-reklam

Likemedel ar till-
sammans med alko-
hol och tobak en av
fa branscher som tas
upp sarskilt i radio- och tv-lagen. Dir har det sedan linge funnits
ett forbud mot reklam for receptbelagda likemedel och medi-
cinsk behandling “endast tillganglig mot ordination”. Denna
regel finns kvar om dn i omformulerat skick efter forra arets lag-
andringar. Noterbart ar att forbuden inte giller radio och skilet
ar att branschens egendtgirder ansetts racka.

Egenatgarder

Som nimndes inledningsvis dr det likemedelsbranschens egna
regler som har varit grunden for den harda styrningen av like-
medelsreklamen och anledningen till att vi har sluppit reklam for
receptbelagda medel i allmdnna reklambarare.

Reglerna i egendtgirdssystemet ar inte ndgot specifikt svenskt,
utan ir paverkade av de regler som vuxit fram internationellt
genom European Federation of Pharmaceutical Industries (EFPI)

Annons

LINDAHL

Specialisering [spesi‘alise:ring] — nyckelkompetens,
expertis och fokusering inom utvalda branscher och
affdrsjuridiska kompetensomrdden pd Advokatfirman
Lindahl. Till exempel inom immaterialriitt dir nigra
av véra starkaste omrdden &r radgivning kring upp-
hovsriitt, varumirkesritt, 1p-strategier, hantering av
varumirkesportfoljer, patentritt mm. For kontakt och
fler framgangsrika affirer, se dven www.lindahl.se

Advokatfirman Lindahl

STOCKHOLM GOTEBORG HELSINGBORG MALMO UPPSALA OREBRO
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and Associations och International
Federation of Pharmaceutical Manu-
facturers (IFPMA). Bdda organisatio-
nerna har egna regelverk/koder. EFPI:s
regelverk skall tillimpas hir i landet i de fall
da det dr striangare 4n de svenska reglerna,
dock inte alls vid marknadsféring mot all-
manheten. De svenska reglerna antogs for-
sta gangen 1969.

I sirskild ruta finns ett kort utdrag ur
EFPL:s regelverk.

En fordel med fungerande egna system
framkom tydligt forra dret da vi anpassade
Likemedelslagen till ett EG-direktiv med
detaljregleringar kring marknadsforing av
lakemedel. For branschen var denna foridnd-
ring inget markvardigt, eftersom reglerna i
egendtgirdssystemen redan hade anammat
direktivets regler i stor utstrackning.

De svenska reglerna inleds med den
generella regeln att ”Likemedelsinfor-
mation skall innehélla meningsfulla och
balanserade sakuppgifter [...]”. Direfter
foljer ett antal uttolkningar av vad detta
innebar. Ett sidant exempel hittar man i
artikel 4:

Lakemedelsinformation skall vara vederhéftig och
far ej innehalla framstalining i ord eller bild som
direkt eller indirekt - genom antydningar, utelam-
nande, overdrifter eller oklart framstallningssatt
- ar agnad att vilseleda.

Kravet pa vederhaftighet innebar bl a

[...]

4.3 att dverdrivna pastdenden om ldkemedlets
egenskaper eller verkningar ej far férekomma,
4.4 att framstéllningen inte far vara forséatligt eller
suggestivt forledande,

4.5 att uttryck av typen "battre”, "effektivare’, "bil-
ligare” eller liknande ej far anvéndas utan att det
klart framgér vad man jamfor med,

[..]

I regelverket ingdr alla delar frdn mark-
nadsforing mot konsument till hur man féar
agera i kontakterna med likare m fl.

till speakertexten’'...

Aven interimistiskt

Anmilningar kan ske av
savil foretag och myndighe-
ter som privatpersoner. En
enhet som inte bara skall ta
emot anmilningar utan dven agera genom
aktiv granskning ar Likemedelsindustrins
Informationsgranskningsman (16m). Dar-
utover finns en andra instans: Namnden
for bedomning av likemedelsinforma-
tion (NBL). Till den senare ir det tinkt att
myndigheter som Likemedelsverket skall
vinda sig direkt med anmalningar.

De tvd instanserna kan ”déma” ut avgif-
ter, en slags boter.

Noterbart dr att NBL dven kan besluta
om interimistiskt forbud.

Humorildkemedelsreklam

En inte sillan aktuell frdga i 1GM och NBL
ar hur humoristisk, lis dverdriven, like-
medelsreklam kan vara. Grundforutsatt-
ningar ar att humor kan ingé i reklamen,
men NBL ir skeptisk:

Genom humor kan man alltsa undvika
att overdrifter gor informationen oveder-
hdftig men det finns alltid en risk — sirskilt
ndr det handlar om likemedelsinforma-
tion till allminbeten — att det framforda
budskapet dndd uppfattas bokstavligt.
Utrymmet for humoristiska éverdrifter i
fraga om ett likemedels medicinska egen-
skaper dr saledes begransat.”

Ett exempel pd bedomning gillde tv-
reklam fér BAMYL KOFFEIN brustabletter.
I filmen figurerar en man med huvudvirk
illustrerad genom ett gigantiskt uppfor-
storat huvud. Efter att mannen har tagit
en brustablett krymper huvudet snabbt

"Efter att mannen har tagit en brustablett krymper huvudet snabbt till-

baka till normal storlek och han satter igang med att géra armhavningar

som piggar upp"’

© Ellem

tillbaka till normal storlek och han sitter

igdng med att gora armhédvningar till spea-
kertexten ”...som piggar upp”.

1GM reagerade sjilv och kom fram till att
bade den snabba effekten, huvudkrymp-
ningen, och piggheten, armhivningarna,
var vilseledande om medlets effekt och
brot mot reglerna.

Ellem 6verklagade och forsokte vertyga
NBL om att “varje mottagare — sdvil barn
som vuxna — inser att det ar ett skamt™ och
darmed en 6verdrift. Tanken bakom filmen
var att illustrera att brustabletter med kof-
fein har snabbare effekt dn tabletter och
produkter utan koffein.

NBL papekade det som stér i citatet ovan
och konstaterade att det star klart for alla
som ser filmen ar orealistisk och att det
handlar om en ”pétaglig overdrift”. Med
tanke pa att BAMYL KOFFEIN borjar verka
forst efter 30 minuter och nir maximal
effekt efter 1-2 timmar skapar filmerna
emellertid en felaktig bild. ”Trots den
tydliga avsikten att nd en komisk verkan
far filmen, [...], vid en belbetsbedomning
anses ge en Overdriven och ovederhiftig
bild av bur snabbt effekten av likemedlet
sdtter in”, summerade NBL.

Illustrationen av den uppiggande effek-
ten, vilket medlet de facto har, med arm-
havningarna var daremot ok enligt NBL.

Skamtainte...

Ett annat exempel var nir 16M fick reda
pd en insindare av en sjukskoterska som
hade reagerat pa reklam i Umea fran Ast-
raZeneca for ALVEDON med texten ” Wouw,
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vad spannande! Jag har aldrig kysst ndgon
med kortelfeber forut” och payoffen “En
virktablett man litar pa”.

Efter 1GM:s reaktion drog AstraZeneca
tillbaka annonsen. Man ville inte vilseleda
allmanheten, utan bara genom en kraftig
overdrift och ironi illustrera vad det inne-
bar att ha en vdrktablett man litar pa. 1am
noterade i sitt beslut att det kan vara ok
med humor i reklamen for likemedel, men
att det i detta fall inte alls var aktuellt. Dar-
efter pdpekade 1GM att kortelfeber ar en
besvirlig 2-3 veckor ldng infektionssjuk-
dom med risk for allvarliga komplikatio-
ner och ”dr sdledes ldangt ifran det banala
tillstand som annonsen vill antyda med att
mer eller mindre uppmana till ett ur medi-
cinsk synpunkt direkt olimpligt hand-
lande, dvs att det dr spdnnande och OK ait
kyssa ndgon med kortelfeber bara man har
Alvedon till hands”. Diarmed o6verdrivs
medlets andamaélsenlighet. 1GM sdg Gver-
tradelsen som allvarlig och la avgiften pa
en ovanligt hog niva: 120 ooo kronor.

Inte heller mot fackfolk

De tva foregdende fallen har gillt reklam
mot allmdnheten, men dven i reklam mot
fackfolk fiar man ha kontroll pd humorn
enligt 16M. Aterigen var AstraZeneca och
deras ALVEDON-smirtstillare aktuell, men
denna gang som klagande. GlaxoSmithK-
line illustrerade i en annons for PANODIL
smartstillare de svarigheter som patienter
kan ha att svilja tabletter med en bild pa
en ALVEDON-liknande tablett med taggar.

WEEe R

vad spannande!
Jag har aldrig kysst
négon med
kértelfeber forut.
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Annonsens tema var betydelsen av tablet-
ternas storlek. Till saken hor att PANODIL-
tabletten dr 1,§ mm ldngre 4n ALVEDON-
tabletten, och 0,7 mm ligre.

AstraZeneca kallade annonsen och en
efterfoljande variant for misskrediterande
och att jamforelsen var vilseledande.

GlaxoSmithKline pdpekade att annon-
sen var internationell och sildes anvin-
des dven dir inte ALVEDON-medlet finns.
Det viktigaste for dem var att i annonsen
papeka att PANODIL-tabletterna dr sma,
dragerade och glatta.

IGM kom fram till att annonsen for-
medlar ”ett misskrediterande av att andra
paracetamoltabletter for att de generellt
sett skulle vara sd stora och skulle ha sadan
yta att de dr svdra att svdlja, ndgot GSK
inte visat beldgg for, och IGM anser att
annonsen ddarmed uttrycker ringaktning
och krinkning av dessa andra godkinda
lakemedel”.

Jamforelser krdver tung bevisning

Ett annat vasentligt problemomrade inom
lakemedelsreklamen ar jamforelser och
vad som kridvs for att jamforelserna skall
anses vederhiftiga.

Kraven dr tuffa och vetenskapliga
undersokningar dr forstds limpliga som
underlag, men det racker inte med en utan
det kravs flera stycken samtidigt som det
inte far finnas andra studier som motsager
resultaten av de forstnimnda. Ett alterna-
tiv till vetenskapliga undersokningar som
underlag/bevisning dr att det rdder kon-
sensus bland likarna om det som sigs i

"IGM noterade i sitt beslut att
det kan vara ok med humor i
reklamen for lakemedel, men
att detidettafall inte alls var
aktuellt!

EFPI:s egenatgérdsregler (utdrag)

Section 3.01. Promotion must be accu-
rate, balanced, fair, objective and sufficiently
complete to enable the recipient to form his
or her own opinion of the therapeutic value
of the medicinal product concerned. It should
be based on an up-to-date evaluation of all
relevant evidence and reflect that evidence
clearly. It must not mislead by distortion, exa-
ggeration, undue emphasis, omission or in
any other way.

Section 3.07. The word “safe” must never
be used to describe a medicinal product wit-
hout proper qualification.

Section 3.08. The word “new” must not be
used to describe any product or presenta-
tion which has been generally available, or
any therapeutic indication which has been
generally promoted, for more than one year.

Section 3.09. It must not be stated that a
product has no side-effects, toxic hazards or
risks of addiction or dependency.

jamforelsen.

I radioreklam fran Nycomed f6r IBUME-
TiN-smirtstillande sades f6ljande: Ibume-
tin, till skillnad frin Alvedon oftast ar mer
effektiv mot mensvirk och tandvark”.

Nycomed hade nio skilda referenser som
de och AstraZeneca laste pa olika satt. Ast-
raZeneca hade dessutom andra referenser
som de pekade pa.

IGM sammanfattade referenserna med
att det “torde wvara allmint acceptera
inom ldkarkdren” att medel innehdllande
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Normal. Dubbelverkande tamponger.
Kaksivaikutteisia tamponeja.

ELLEN

Behall pH-balansen i underlivet. Och livet.
Stilyta emattimen luonnollinen pH-tasapaino.

rfsr.”

Plus. Dubbelverkande tamponger.

Kaksivaikutteisia tamponeja. -
\ .

E

ibuprofen dr mer effektiva 4n medel med
paracetamol vid mensvirk, primar dysme-
norré. Skalet dr en extra funktion som ibu-
profen har i sammanhanget.

Den delen av annonsen, mensvirken,
var alltsa i sin ordning.

Diremot fillde 1Gm delen om tandvirk.
Skilet var att dar fanns ingen konsensus
och de undersokningar som Nycomed hade
anfort gallande effekter efter tandutdrag-
ningar, inte tandvirk av mer allmént slag.

Overdrifter

Ett omrade som ar aktuellt gentemot fack-
folk ar faktabaserade oOverdrifter, alltsd
frdgan om i sig rimliga annonser verkligen
har tackning for de pastdenden som gors.
Ett exempel pd nir sd icke var fallet var nar
en annons fran Roche byggde pa att en ny
tillimpning av deras MABTHERA-medel vid
reumatism var en “banbrytande idé”.
Efter anmilan av konkurrenten Wyeth
pekade 1GM pd att det finns flera s k bio-
logiska likemedel inom omradet som moj-
ligtvis som grupp skulle ha kunnat kallats
”banbrytande”. Att en av dessa nu visar sig
ha dnnu en verkningsmekanism innebir
inte att den dr mer banbrytande dn nigot
annat biologisk likemedel. Darfor ansdgs
annonsen ge en 6verdriven bild av medlets

”Gndamadlsenlighet”.
Roche overklagade, men NBL holl med
IGM.

lllustrera komplicerade
forfaranden

Slutligen ett exempel pd problemen med
att presentera komplicerade medicinska
funktioner pd ett ldttfattligt sdtt i annon-
ser. Antula skulle forklara hur deras dik-
lofenakmedel EEZE kunde fungera bra vid
smartlindring trots att det inte togs oralt
utan genom en spray.

I en reklamfilm med en kvinna med
nack- och ryggsmirtor illustreras medlets
funktion med en animation 6ver hur med-
let tranger ner genom huden till de delar
som smartar. En rost forklarar samtidigt
hur medlet fungerar, en tablettkarta figu-
rerar i bild och résten sdger att EEZE “nar
det drabbade omradet i dubbelt sa hog
koncentration som tabletter med samma
verksamma dmne”.

MG fillde annonsen som ansags for-
medla “en vilseledande och Gverdriven hel-
hetsbild av likemedlets snabbbet, enkelbet
och effekt”.

NBL holl i allt vdsentligt med och pekade
pa att for att medlet skall fa effekt mdste
det appliceras i 4-5 sprayningar 3 ginger

©RFSU

om dagen. Dirfor gav filmen en “férenk-
lad och ovederbiiftig bild av hur likemed-
let skall appliceras™ samt gav intryck av att
det dr effektivare dn andra likvardiga pro-
dukter, ndgot Antula inte hade visat.

I friga om presentationen av de ned-
tringande egenskaperna noterade NBL att
sddan information far finnas i likemedels-
reklam; “de far dock inte presenteras pd
ett sdtt som medfor risk for att mottagarna
ges en overdriven och felaktig bild av den
kliniska betydelsen av egenskaperna”.

Intrycket av filmen ar att EEZE har dub-
belt s hog effekt med tanke pa ”dubbelt
sd hog koncentration”. Detta ger en ver-
driven bild av medlet effekt och dndamals-
enlighet.

Lyxen skall viack

Egenatgirdssystemet regler tar som
namnts upp de synnerligen hirda reglerna
for kontakter mellan likemedelsbolagen
och kopare samt andra som kan péverka
forsiljningen. Reglerna skirptes ju mar-
kant for ndgra ar sedan nir det i media
avslojades hur overdrivet bolagen bear-
betade likare och andra. Dessa hirda
regler finns dven i de internationella egen-
atgarderna, dven om de svenska reglerna i
detaljer ar an tuffare.
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Noterbart ar att det inte ar regelverket
for de svenska egendtgiarderna som har
skirpts, utan detta gjordes genom avtal
mellan branschaktorerna sjilva. LIF har
skrivit avtal med Sveriges Kommuner och
Landsting, Apoteket samt sarskilda lokal
avtal av samma karaktdar med exempelvis
Karolinska i Stockholm.

Det ir intressant med detta samspel, for
bédda sidor dr beroende av varandra. Likare
m fl behover lira sig mer om medel och
forskningen, samtidigt behover bolagen
feedback och synpunkter frdn dem som
administrerar och skriver ut deras medel.

Reglerna handlar i mycket om att like-
medelsbolagen inte ens skall ges mojlig-
heten att vara alltfor vilvilligt installda
till enskilda personer. Inbjudningar till
konferenser hélls in centralt pa respektive
sjukhus eller chefer pa Apoteket. Allt kon-
ferensdeltagande och motsvarande méste
fylla en vetenskaplig funktion. Deltagande
utomlands mdste motiveras sarskilt.

Tittar man pa konferensresor sé ar det ar
det enligt TFPMA:s regler tillatet att bjuda
konferensdeltagare pa allt, dock inte pa
exklusiva och extravaganta konferens-
anldggningar. Enligt det svenska avtalet

LAKANDE LATT ELLER PILLERGORA?

mellan LIF och likarnas m fl huvudmin
far bolagen bjuda pa allt i samband med
konferenser, men hogst till en totalsumma
om 50 procent av kostnaderna for resor,
logi och kost samt hela konferensavgiften.
Resor skall ocksd som huvudregel ske i
ekonomiklass och boende och kost vara av
méttfull karaktir. Avtalet med Apoteket
ar hardare, enligt det far bolagen endast
betala for mat. Resor, logi och konferens-
avgift stir Apoteket alltid for.

Bolagen far inte enligt ndgot av avtalen
bjuda konferensdeltagare pd sprit eller
sociala aktiviteter.

I ett nytt avgorande som Likemedels-
virlden tar upp fillde 1M Novo Nordisk
for att bryta mot dessa regler. Novo Nord-
isk bjod in lakare till en diabeteskongress i
Sydafrika dar anhoriga som jobbar inom
varden fick folja med. Under tiden i Syd-
afrika bodde konferensdeltagarna pa Pan-
kor Laut Resort, en exklusiv privaté med
ett femstjarnigt hotell.

IGM pdpekade att anhoriga aldrig for
folja med oavsett vem som betalar deras
resor. Att de dr vardpersonal spelar ingen
roll eftersom de d& madste var ritt mal-
grupp for konferensens veten- » 39

Ur EG-direktivet

Artikel 90

| marknadsféring av lakemedel som riktas
till allmanheten far inte nagot material fore-
komma som

a) ger ett intryck av att det inte &r nédvan-
digt att sdka lakare eller genomgé en kirur-
gisk operation, i synnerhet om diagnos eller
behandlingsférslag erbjuds per korrespon-
dens,

b) later antyda att lakemedlets effekt ar
garanterad, inte atféljs av nagra biverkningar
eller ar battre an, eller likvardig med, effek-
ten av nagon annan behandling eller nagot
annat lakemedel,

c) later antyda att en persons halsa kan for-
battras genom att han intar [akemed|et,

d) later antyda att en persons halsa kan
péaverkas av att han inte intar lakemedlet
(detta forbud skall inte gélla de vaccina-
tionskampanjer som avses i artikel 88.4),

Not: BrandNews har utan framgéang férsékt
fa reda pa hur det & meningen att punkten
C skall tillampas i praktiken.

Varumarket™ — Inte enbart en juridisk rattighet, utan

ocksa en av foretagets viktigaste strategiska tillgangar

Vi har utokat var service kring varumairken till att ocksd innefatta sjilva
ansokningsforfarandet.

Vir helhetsservice kring varumirken innefattar nu allt frin ansoknings-
fasen med globala forundersokningar och varumarkesrittsliga bedomningar
till strategisk rddgivning for att skydda varumairket saval i Sverige som
internationellt. Varumarkesservicen dr dessutom integrerad med den 6vriga
immaterialrattsliga och affirsjuridiska radgivningen.

Ett ovanligt starkt erbjudande.

Kontakta gdrna Liselott Enstrom for mer information om hur RydinCarlsten
Advokatbyra kan hjilpa till.

liselott.enstrom@rydincarlsten.se | 08-463 39 00 | www.rydincarlsten.se

RYDINCARLSTEN
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LAKANDE LATT ELLER PILLERGORA?

Receptfritt

PRONAXEN tar hjilp av mindre reklambyra

Humor ar en viktig ingrediens i svenska
reklamfilmer. Kanske dr det ett kritiskt
forhallningssitt till reklam som gor att vi
svenskar behéver humorn for att accep-
tera den. Det tog ju ett tag innan reklam-
finansierad tv tilldts i Sverige och linge var

N
i1 w0 tabletter

Pronaxen.

napro:‘En

250 mg

© Orion Pharma

reklam pd bio en happening for de flesta.
Vad giller receptfria lakemedel var det
IPREN med sina reklamfilmer med 1PREN-
MANNEN som banade vig for littsammare
marknadsforing dven for dessa produkter.
Det foll dock inte i god jord overallt och
filmerna fick utsta
mycket kritik for
att de var alltfor
littsamma  for
en sddan serids
produktgrupp.
Mainniskor skulle
komma att Gver-

NS

Vinr o8 50 87

. konsumerasmart-
_ ”m;,“w&"ﬂ stillande preparat
— pga  reklamen,

menade man.
Men reklamen

var effektiv och ar

idag ett skolboks-

exempel pa effektivt varumarkesbyggande
med hjilp av framforallt tv-reklam.

Fler varumarken for receptfria lakemedel
har anvint sig av humoristiska eller ldtt-
samma reklamfilmer i sitt varumarkesbyg-
gande och nu senast 4r det PRONAXEN som
lanseras i tv-reklam i film noir-stil. Prepara-
tet har tidigare varit receptbelagt, och nir
det nu far kopas utan likares ordination ar
det tv-mediet som fér storsta uppmarksam-
heten frén tillverkaren Orion Pharma.

Visterds Reklambyrd fick uppdraget
att producera ett antal reklamfilmer for
PRONAXEN. Den forsta filmen ”Pronaxen
goes OTC” gér varm pé reklamkanalerna
och fler filmer foljer.

BrandNews har fragat Orion Pharma
och Visterds Reklambyra hur de svenska
reglerna och lagarna kring likemedelsre-
klam fungerar for dem.

/Anders Sahlqvist

Orion Pharma: Reglerna ligger pa en rimlig niva

Peter Akerlund, aff4rsutvecklare pa Orion
Pharma tycker att de svenska reglerna for
de receptfria preparaten ligger pa en rimlig
niva. -De tillater oss att kommunicera det
vi tror att konsumenterna har behov av.
-Pronaxen och andra av vara receptfria
produkter dr riktiga lakemedel vilket med-
for att de maste behandlas med respekt
och att behandlingsrekommendationer
maste foljas, sdger Peter.

Om reglerna var mildare, hur skulle er mark-
nadsfdring se ut/géa till da? (Andra marknads-
féringskanaler, annan info i annonser etc)

—Det vi saknar idag dr mojligheten att
distribuera varuprov till utvalda grupper.
Om reglerna vore mildare skulle detta
kunna ske under kontrollerade former och
tillfora ett mervirde for bide oss och kon-
sumenter.

Ar reglerna mindre krangliga utomlands?
Exempel?

—Det finns sjilvklart en del skillnader,
men sammantaget ser vi inget ideal land
som vi skulle 6nska att Sverige efterliknade.
Sverige behover finna sin egen nivd och har
redan idag ett relativt bra regelverk.

Vet ni med er att lakemedelsbolag undvikit
den svenska marknaden pga for tuffa/krang-
liga regler?

—Inte enligt var vetskap. Det avskricker
inte oss pd Orion utan vi ar villiga att inves-
tera inom egenvard i Sverige.

Reklam for receptfria smartstillande lakeme-
del har de senaste aren blivit allt mer lattsam
och darfor utsatts for hard kritik. Fanns det
med som ett alternativ att géra en mer "seriés”
marknadsforing fér Pronaxen (en lékare visar
upp en ask och berattar om produkten)?

—Vi anstringer oss for att gora “serios”
marknadsforing som samtidigt har kraft
att tranga igenom mediebruset. Seriositet
har mer att gora med budskapet dn med
uttrycket. Vi kianner ett stort ansvar for att
det ar likemedel som vi arbetar med och
vill att konsumenterna skall fi relevant
och saklig information.

Vilken &r huvudkonkurrenten fér Pronaxen?

—Alla receptfria smartstillande likeme-
del. Vi har en stor tilltro till Pronaxen och
hoppas att vi kan ta upp kampen med de
stora pa omradet.

Peter Akerlund, affirsutvecklare
Orion Pharma
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Visteras Reklambyra: Seriositeten ligger i meddelandet

Carl Johan Ellsén, vd pa Vasteras Reklam-
byra berattar att det har ar forsta gangen
byran gor reklam for ett Iakemedel. -Det
var ocksa en av anledningarna till att Orion
Pharma valde att samarbeta med oss som
strategisk partner i marknadsféringen. Jag
tror att deras forvantning pa oss var just att
vi skulle kunna tillféra ett nytt perspektiv.

Reklam for receptfria smartstillande lakeme-
del har de senaste aren blivit allt mer lattsam
och darfor utsatts fér hard kritik. Fanns det
med i er presentation ett alternativ att géra
en mer "seri6és” marknadsféring fér Pronaxen
(en lékare visar upp en ask och berattar om
produkten)?

—Seriositeten i reklamen ligger inte
frimst i utforandet, utan i meddelandet
reklamen kommunicerar. Jag har svart att
se det som seriost nar en lakare siger ”jag
tycker du ska anvinda den hir produk-
ten”. Det dr ddremot seriost att kommuni-
cera en av produktens sirskiljande nyttor
for konsumenterna. Det kreativa utforan-
det ska skapa ett utrymme i bruset genom
en stark och positiv igenkdnning som
bygger pd varumirkets grundliggande

© Orion Pharma
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virderingar. Vi provade mingder av kom-
munikativa idéer som alla svarade mot de
virderingar varumarket Pronaxen ska sta
for. Genom tester i bland annat fokusgrup-
per valde vi tillsammans

med Orion Pharma det for-

mat som visade sig fa bast

gensvar i den primédra mal-

gruppen och som samtidigt

gav oss ett eget fonster i
reklambruset.

Vilken typ av reaktioner har ni
fatt pa reklamfilmen/erna?
-Den spontana respon-
sen har varit mycket god.
Formatet kianns nytt och
frascht med en intelligent
touch som tilltalar. Helt
klart ar att vi skapar ett
tydligen efterlingtat lugn i
reklamblocket. Vi upplever
att meddelandet att ingen
annan virktablett verkar
lingre 4n Pronaxen gar
fram med onskvird tydlig-
het. Men faktiska kunska-

per far vi inte forrdn vi genomfor de upp-
foljande matningarna.




