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Z komunikacją marketingową jest jak z puzzlami… każdy element ma swoje ściśle 
określone miejsce, a tylko prawidłowe ich ułożenie gwarantuje osiągnięcie celu.

tel. 22 628 53 61 
office@greytree.pl

- zamowic oferte na skuteczne pozycjonowanie serwisow (SEO)

- PILNE - social media monitoring - wybrac 
produkty, firmy konkurencyjne!! 

- Pharma social media optimization - czy nasze serwisy 
spelniaja standardy?

- ZAPYTAC O PHARMA SOCIAL MEDIA MARKETING  
KAMPANIE DO LEKARZY I PACJENTOW!
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GREYTREE Dariusz Goźliński i Wspólnicy Spółka jawna

Stare podejście narzędzio-
we do marketingu już minęło. 
Media społecznościowe za-
prowadziły rewolucję w  od-
biorze i  selekcji treści. Ten, 
kto decyduje się wyłącznie 
na egzystowanie w  mediach 
offline, odbiera sobie szanse 
na angażowanie użytkowni-
ków Internetu do budowania 
pozytywnego wizerunku fir-
my lub produktu online.

Celem każdej prowadzo-
nej komunikacji jest dotarcie 
do celowego odbiorcy i  wy-
wołanie odpowiedniej, zało-
żonej interakcji. Połączenie 
mediów offline i  online to 
wykorzystanie mediów o naj-
wyższym zasięgu z  mediami 
o  najwyższym poziomie za-
angażowania. Niezależnie od 
ich synergii, o  sukcesie dzia-
łań decyduje wpisanie w ak-
tualny kontekst, czy trendy 
społeczne.

Poprzednio zauważyłem, 
że wykorzystanie narzędzi, 

takich jak specjalistyczne ser-
wisy pacjentko-eksperckie 
i  strony produktowe, może 
już nie wystarczać do pro-
wadzenia efektywnej komu-
nikacji.

Informacje o produkcie lub 
firmie funkcjonują w  szeregu 
miejsc sieci: na forach, blo-
gach internetowych, w serwi-
sach zdrowotnych dla pacjen-
tów. Z  perspektywy pharma 
social media marketingu po-
trzebne jest określenie, gdzie 
konieczna jest obecność mar-
ki lub firmy farmaceutycznej. 
Nadrzędne są jednak potrze-
by i  oczekiwania naszych 
odbiorców, czy oczekują 
i  życzą sobie tej obecności. 
Trudno się temu dziwić, gdyż 
my także nie przepadamy za 
sytuacją, gdy ktoś obcy przy-
chodzi do naszego domu bez 
zaproszenia. 

Narzędzia farmamarke-
tingu już dawno przestały 
być utożsamiane z  ulotkami, 
gadżetami i  witryną produk-
tową w  sieci. Różne kanały 
komunikacji online i  offline 
się przenikają. Bardziej niż 
dotychczas wymagana jest 
integracja działań, a  stąd 
podejście do budowania 
komunikacji we wszystkich 
kanałach, w  których istnieje 
potencjał interakcji z  grupą 
docelową. Niespójne komu-
nikaty to nie tylko stworzenie 
całkowicie odmiennych kam-
panii dla różnych odbiorców 
(lekarzy, farmaceutów, pa-
cjentów). Różna szata graficz-
na materiałów drukowanych 
i internetowych, konieczność 
rejestracji i  braki w  zakresie 

treści, to niektóre z  czynni-
ków utrudniających komuni-
kację. W  ten sposób trudno 
będzie nam wpływać na bu-
dowę postaw, angażowanie 
w dialog.

Podział na online i  offli-
ne ma sens w  odniesieniu 
do mediów. Nie odnosi się 
jednak do konkretnego czło-
wieka, do jego codziennych 
zachowań. Z chwilą, gdy od-
chodzi on od komputera nie 
przełącza się on na offline. 
Jeśli choruje, wybierać się 
może do apteki lub do leka-
rza. Jeśli źle toleruje dany lek, 
może poszukiwać informa-
cji u  innych użytkowników, 
kontaktować się z farmaceutą 
albo z podmiotem odpowie-

dzialnym za dany produkt 
leczniczy.

Internet jest więc, z  per-
spektywy użytkownika, ele-
mentem świata i jego realne-
go życia. Dlatego w GreyTree 
pracujemy z  poszanowaniem 
dla tego świata i  z  przeświad-
czeniem, że jesteśmy tam go-
ścinnie.        

czyli o synergii działań w sieci i poza nią 
ON czy OFF

R E K L A M A

Truizmy, które są podsta-
wą do zrozumienia zmian 
następujących na rynku 
komunikacji marketingo-
wej w sieci*:

Internet to nie •	
telewizja
Internet to nie inte-•	
raktywność
Internet to dialog  •	
z konsumentem
Internet dociera  •	
do 50% Polaków
Reklama display  •	
to niewielki ułamek 
możliwości komu-
nikacji marketingo-
wej  w Internecie.

* G. Krzemień, Kto zjada 
internetowy tort, Marketing 
w Praktyce, styczeń 2011. 
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