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Pharma social media marketing
w komunikac;ji leku Rx

W poprzednim artykule przedsta-
wilismy, czym jest pharma social
media marketing | jakie mozna
podejmowac dziatania zgodnie

7 Obowigzujgcym prawem.

W ninigjszym artykule, zgodnie

Z zapowiedzig, przedstawimy
oharma social media marketing,
Jako strategie w procesie relaun-
chu leku generycznego Rx.

Jak wiemy obowiazuja ograniczenia
prawne wynikajace z ustawy prawo farma-
ceutyczne i akty pokrewne zabraniajace
reklamowania firmom farmaceutycznym
lekéw Rx do innych os6b niz specjalisci me-
dyczni. Wiele firm farmaceutycznych biorac
bardzo dostownie do siebie te ograniczenia,
wlacza do katalogu zakazéw takze dziatania
majace na celu informowanie pacjentéw
w sposéb edukacyjny o mozliwosciach le-
czenia okreslonych choréb, czy lekach, jakie
moga stosowac. Wynikiem takiego podejscia
jest szeroka obecnos¢ w Internecie wiedzy
niesprawdzonej, czesto bfednej a czasem
wrecz niebezpiecznej dla pacjenta. Jednak-
Ze ta wiedza nie przyszta sama z siebie, by
dotrze¢ to tych miejsc gdzie poruszana byta
interesujgca nas tematyka skorzystalismy
z pharma social media monitoring — dzia-
fania polegajacego na monitoringu sfery spo-
tecznosciowej Internetu (ogdlnodostepnych
dla pacjentéw, specjalistycznych dla lekarzy)
pod katem problematyki zdrowotnej, marki
leku, jego konkurengji. Dopiero wyposaze-
ni w taka wiedze moglismy zasigé¢ do pro-
jektowania dziatat z obszaru komunikagji
pharma social media marketing dla nasze-
go leku.

Zalozenia og6lne

Rynek lekéw, a szczegdlnie grupy, do
ktérej nalezy nasz lek jest bardzo dobrze
wykorzystywany marketingowo zaréw-
no przez wytwoércow lekéw oryginal-
nych jak i ich generyczne odpowiedniki.
Jednakze wiekszos¢ konkurencyjnych
podmiotéw skupiona byfa wytacznie na
dotarciu do lekarzy, a tym samym two-
rzenie sprzedazy poprzez generowanie

recept, zwracajagc uwage na pacjen-
ta w sieci jedynie poprzez tworzenie
serwisow produktowych. Brak dziafan
komunikacyjnych do pacjentéw prze-
bywajacych poza wplywem serwisow
produktowych i stron korporacyjnych
byt dla nas argumentem do zaplanowa-
nia komunikacji opartej o pharma social
media marketing.

Jak juz wyzej stwierdziliSmy o prawie




kazdym leku mozna znalez¢ informacje
w Internecie i to nie wylacznie na ser-
wisach dla specjalistéow medycznych,
jednakze nie zawsze te informacje sa
wartoéciowe dla osoby czytajacej. Dlate-
go tez pierwszym punktem planowanych
dziatar byto dotarcie do mozliwie wszyst-
kich miejsc gdzie pojawia sie interesujaca
nas problematyka czy dyskusja. Niniejsze
zadanie zostafo poprzedzone uzyciem
pharma social media monitoring, dzie-
ki jego uruchomieniu w niedfugim czasie
uzyskalismy dostep do wiekszosci prowa-
dzonych w sieci dyskusji na temat intere-
sujacej nas grupy lekéw. W ten sposéb
tez pierwszy etap pracy zostal pomyslnie
wykonany, wiedzielismy, kto, gdzie i jakie
prowadzi dyskusje na interesujacy nas
temat. Poznali§my najczestsze problemy
pacjentéw i watpliwosci lekarzy. Bylismy
gotowi do uruchomienia dziatai pharma
social media marketing.
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Pharma social media marketing
w stuzbie edukacji

Jak juz wspominalismy wielokrotnie,
dziatania nasze ograniczone sa mozliwo-
Scig reklamy leku wytacznie do specjalistow
medycznych, nie do pacjentéw. Z drugiej
strony jednak nasz lek nalezat do grupy le-
kéw samo polecajacych, — co oznacza, ze
istniaty i powstawaty rekomendacje typu
pacjenci pacjentom, jak i lekarze pacjen-
tom. Wyniki prowadzonych przez nas ana-
liz wskazaly, ze najczesciej argumentem
rekomendacji leku w Internecie byty:

- r6znica ceny leku oryginalnego w sto-
sunku do leku generycznego (na korzys¢
leku generycznego oczywiscie),

- duza dostepnos¢ wiedzy medycznej
dla pacjentéw stosujacych dany lek (roz-
wiewanie watpliwosci).

W oparciu o te dwa zatozenia stworzo-
na zostata komunikacja dla dziatan w In-
ternecie.

Skoro to jest to samo to, po co
przeptaca¢?

Pierwszym etapem dziatari byto prze-
prowadzenie kilkumiesiecznej akgji infor-
macyjnej na forach spotecznosciowych
dla pacjentéw poruszajacych tematyke
interesujacego nas obszaru na temat roz-
nicy pomiedzy lekami oryginalnymi a ich
generycznymi odpowiednikami, réznicy
przede wszystkim cenowej. Celem dzia-
fania byto pokazanie pacjentowi, ze ma
prawo wyboru leku odpowiedniego do
jego mozliwosci finansowych. Réwnolegle
z dziafaniami w Internecie rozprowadzane
byty w gabinetach specjalistycznych mate-
riaty edukacyjne dla pacjentéw wspotgra-
jace z komunikacja, jaka prowadzona byfa
w Internecie. Dzieki temu nasz klient do-
cierat do wszystkich praktycznie grup do-
celowych w jednym czasie. Do pacjentéw
komunikacja wykorzystywafa zaréwno
Internet jak i gabinet lekarza, lekarz mogt
otrzymac¢ informacje zaréwno z Internetu,
od przedstawiciela medycznego jak i dzie-
ki konferencjom, sympozjom naukowym
i dziatalnosci organizacji wspétpracujacej
przy projekcie.

Masz prawo do tanszego od-
powiednika leku!

Etap pierwszy dziatan miat na celu
wyposazenie pacjentbw w wiedze na

temat danej grupy lekéw z uwzglednie-
niem przekazu, ze leki generyczne nie
ustepuja lekom oryginalnym poza tym,
ze s zdecydowanie tansze. Przekazanie
tej wiedzy osobom bezposrednio zain-
teresowanym tematyka, a takze osobom
niezdecydowanym, przy
wsparciu materiatami dystrybuowanymi
poprzez gabinety lekarskie, pozwolito
na uzyskanie pierwszych sukceséw ko-

aktywnym

munikacyjnych, wzrost znajomosci i roz-
poznawalnosci marki. Jednakze mimo
bardzo intensywnych dziatari nie udato
sie nam w poczatkowym okresie odno-
towa¢ dynamicznego wzrostu sprzeda-
zy. Wg informacji, jakie otrzymywalismy
w efekcie dziafania pharma social me-
dia monitoring lekarze pomimo wypo-
sazenia w odpowiednie informacje, czy
stosowanie przez pacjenta konkretnego
leku decydowali sie czesto na wystawia-
nie recepty na lek oryginalny — dla pa-
cjenta drozszy.

Zakfadajac takie zachowanie rynku,
wprowadzilismy drugi etap komunika-
¢ji edukacyjno — informacyjnej: Masz
prawdo do tarszego odpowiednika! Tak
jak w pierwszym etapie tak i tu skoncen-
trowani bylismy na edukacji pacjentéw
odnosnie ich praw, a jednym z nich jest
prawo do Zzadania w aptece wydania
tafszego leku niz ten na recepcie (o ile
lekarz nie zastrzegl, ze wydany ma by¢
lek wypisany). Tak jak podczas pierw-
szego etapu, dziatania byly prowadzo-
ne réwnolegle do lekarzy i pacjentéow
jednakze z wieksza uwaga i intensyw-
noscig na tych drugich. Efekt drugiego
etapu przerést nasze oczekiwania. Wg
informacji przekazywanych przez klien-
ta Greytree, kilkumiesieczne réwnole-
gte prowadzenie dziafari pharma social
media marketing, praca przedstawicieli
medycznych i innych wspétpracow-
nikéw, a szczegblnie petna korelacja
w prowadzonych dziataniach, spowo-
dowafa bardzo znaczny wzrost $wiado-
mosci marki zaréwno wéréd pacjentéw,
lekarzy jak i dynamiczny, trwaty wzrost
sprzedazy. Na dzier dzisiejszy, jaki$
czas po zakoriczeniu dziatan wtasci-
wych, kontynuowane sa prace z zakresu
pharma social media monitoring — czyli
obserwacja i reagowanie na potrzeby
pacjentéw i lekarzy tam gdzie oni aku-
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rat przebywaja w sieci, tym samym sta-
te utrzymywanie relacji, jakie powstaty
podczas kampanii.

To, czego nie ma powyzej,
a miato ogromne znaczenie dla
sukcesu

W powyzszych punktach skoncen-
trowaliSmy sie na ukazaniu Pafstwu
najwazniejszych  aspektéw  projektu,
tych, ktére byly sednem prowadzonych
dziatan z punktu widzenia firmy farma-
ceutycznej. Mialy miejsce tez dziafa-
nia tu nieopisane, a niezwykle wazne
i istotne dla projektu — byty to dziatania
stricte edukacyjne dla lekarzy i pacjen-
tow. Wszedzie gdzie pacjenci i lekarze
zadawali pytania, publikowali swoje
watpliwosci, pojawiaty sie informacje
btedne lub niebezpieczne, tam kiero-
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wana byfa uwaga naszych specjalistow.
Dla realizacji celéw kampanii zostaty
stworzone panele ekspertéw — gdzie pa-
cjenci mogli zadawa¢ pytania lekarzowi
specjaliscie z danej dziedziny medycyny.
Innowacyjne byto to, w stosunku do in-
nych znanych nam serwiséw, ze zaréw-
no odpowiedz jak i pytanie byfo publi-
kowane w otwartym srodowisku. Celem
takiego podejscia byto to by pacjenci po
pierwsze nie bali sie pyta¢, po drugie by
poznali pytania i odpowiedzi innych, po
trzecie by... tresci publikowane w da-
nym panelu eksperta zaindeksowane
zostaty przez Google.pl

Sktadowe uzyte do osiagniecia
sukcesu

Od pierwszych zdan przekonujemy
Panstwa, ze pharma social media marke-

Z komunikacjg marketingowy jest jak z puzzlami... kazdy element ma swoje $cisle

okreslone miejsce, a tylko
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ting to nie jest jedno dziatanie, narzedzie,
ale zbi6r czasem bardzo r6znych modu-
téw czy elementéw. W toku trwajacych
ponad rok dziatari komunikacyjnych wy-
korzystane przez nas zostaty m.in.:

- pharma social media monitoring —
monitorowanie serwiséw spotecznoscio-
wych dedykowanych pacjentom, specja-
listom medycznych pod katem wybranej
problematyki zdrowotnej, lekdw.

- pharma social media marketing —
dziafania w obrebie serwis6w spoteczno-
Sciowych majace na celu zaangazowanie
ich uzytkownikéw do dziatania na rzecz
prowadzonych celéw kampanii.

- word of mouth marketing — ,mar-
keting szeptany” wykorzystany do reko-
mendacji wiedzy, serwisu eksperckiego,

- i wiele innych narzedzi marketin-
gowych, na ktérych wymienienie nie
mamy juz miejsca.

Swietlna przysztosci pharma
social media marketing

W koricowych akapitach artykutu
powinno by¢ podsumowanie i ukazanie
osiagnietych dla klienta korzysci. Tym ra-
zem bedzie inaczej, poza stwierdzeniem,
ze dziafajac wspélnie (klient i Greytree)
przekroczylismy znacznie zaktadane cele
w obszarze komunikadji i sprzedazy.

Pharma social media marketing to
zdecydowanie przysztos¢ komunikagji,
ale pod pewnymi warunkami. Nie nale-
zy jej traktowac, jako antidotum na ,cate
zo”, to nie jest recepta na szybkie pod-
niesienie sprzedazy, wzrostu $wiadomo-
Sci marki. Nie ma tu drég na skroty, jest
za to zmudne planowanie, systematycz-
ne reagowanie na zmienne otoczenie.
Jednakze w rezultacie mozemy uzyskac
diugotrwate efekty marketingowe, stwo-
rzy¢ zaplecze ambasadoréw leku (zaréw-
no wsréd specjalistéw jak i pacjentéw),
stac sie partnerem dla naszych grup do-
celowych, partnerem w dialogu. Celem
dziatai pharma social media marketing
jest zbudowanie pomostu pomiedzy fir-
ma farmaceutyczng a lekarzami i pacjen-
tami. Sam proces budowy jest trudny,
wymaga $rodkéw i materiatéw, lecz jak
juz pomost zbudujemy to potrzeba tylko
dbac¢ o niego by nie zostat zerwany.
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