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Rok 2020 poskutkowat eksplozjg po-
szukiwan trendow, ktore warto Sledzic,
aby zapewnic branzy farmaceutycznej
podobny poziom wzrostu co w latach
poprzednich. Najlepsza - aktualna
i przekrojowa - wiedze o rynku daje
uczestniczenie w projektach wymagaja-
cych taczenia wiedzy analitycznej z kre-
atywnoscia.

Taki wtasnie - aktualny i przekrojo-
wy - jest NEKKBOOK. Publikacja, ktorg
przekazujemy Panstwu, to coS wiecej niz
kolejny raport. To praktyczne narzedzie
pracy pharmamarketera.

Dzielenie sie zdobyta w praktyce wie-
dz3 jest teraz szczegodlnie cenne, ponie-
waz dla analitykow, strategow - ogotem
ekspertow zajmujacych sie zawodowo
wycigganiem wnioskow - rok 2020 byt
przetomem, ktory postawit catkowi-
cie nowe wyzwania, w praktyce bo-
wiem uniemozliwit wykorzystywanie
tych samych szablonéw czy case’ow
w kolejnych analizach. W NEKK szybko
przestaliSmy analizowac dane wytgcz-
nie w oparciu o podejscie rok do roku.
Dzieki przynaleznosci do Grupy NEUCA
mamy dostep nie tylko do producentow,
ale takze do dystrybutorow i farmaceu-
tow, a nawet sieci przychodni, co daje
nam mozliwoS¢ pozyskiwania aktual-

nych danych do kazdego projektu.

RYNEK REKLAMY PHARMA
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Oceniajac efekty projektow prowadzo-
nych w NEKK, widzimy, ze wSrod naszych

klientow

szczegOlnie zyskali ci, ktérzy mimo

niepewnych czasow szybko decydowali

sie na dziatanie w dynamicznie

zmieniajacym sie otoczeniu biznesowym.

W samym marketingu pandemia stata
sie ,wyjsciem ze strefy komfortu”, ktore
przystuzyto sie poprawie jakoSci dzia-
tan. Dla agencji pharmamarketingowych
ograniczenia roku 2020 byty sprawdzia-
nem elastycznosci i efektywnosci, a na-

wet redefiniowaniem produktow i ustug.

W obszarze sprzedazy wiele zalezato
od zmiennych potrzeb pacjentow. Na
rynku lekow OTC i suplementow diety
wartosci zakupow pacjentow! wykazaty
az 40-procentowe wzrosty w pierwszym
etapie pandemii, przede wszystkim po-
pularnoscig cieszyty sie leki przeciwbo-
lowe (OTC) oraz suplementy diety i leki
OTC wspierajgce odpornos¢ (magnez,
witamina C, a takze witamina D, zelazo,
potas i waph).

RYNEK REKLAMY PHARMA

Wiele istotnych zmian nastapito tez
w kategoriach lekow Rx. Na podstawie
informacji uzyskanych z NEUCA, a tak-
ze z danych publikowanych w mediach?
wyraznie widac zwiekszone zapotrze-
bowanie ze strony okreSlonych grup
pacjentow. Dynamika tych zmian byta
rowniez dwucyfrowa: w okresie izola-
cji wzrost liczby przepisanych recept
w POZ wyniost 35 proc., wirod pedia-
trow wzrost ten wynosit 16 proc. 0go-
tem najwiekszy przyrost preskrypcji
odnotowano u nefrologow, onkologow,

ginekologow i psychiatrow?.

Dlaczego piszemy o tym w NEKKBOOKU?
Wiedza ta - pozornie mato marketingo-
wa - moze postuzy¢ do zmiany plano-
wanych dziatan w grupach specjalistow.
Lekarzom, ktorzy majg teraz wiecej cza-
su, mozemy oferowac czestszy kontakt
z produktem czy bardziej rozbudowane
formy komunikacji. JednoczeSnie tym,
ktorzy z trudem nadazaja z realizacja
wizyt, nie mozemy proponowac dziatan,
ktore sg dla nich czasowo nieosiggalne.
Tym lekarzom zdecydowanie bardziej
potrzebne jest narzedzie przyspieszajace
podjecie decyzji o leczeniu.




Dynamika poziomu preskrypcji
w poszczegolnych specjalizacjach lekarskich
- najbardziej ,,zajeci” lekarze
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Jak pracowac w 2021 r., aby zyskac

Sledzenie danych jest niezwykle istot-
ne w okresleniu trwatych trendow roz-
woju kategorii Rx i OTC jednoczesnie.
Dzieki temu lepiej rozumiemy i widzimy
branze farmaceutyczng w skali makro.
Szczegolnie wartym uwagi przyktadem
takiej korelacji Swiatow Rx i OTC jest
widoczna tendencja wzrostu preskrypcji
lekow na depresje spowodowana wiek-
szg zapadalnoScig na choroby o podto-
zu psychicznym®. Po co nam ta wiedza
w pharmamarketingu? Tego typu ruchy
wptywaja na ogolng komunikacje, row-
niez poza gabinetem lekarskim - w tym
konkretnym przypadku masowa zapa-
dalnoSc na depresje sprawita, ze choro-

ba ta przestata byc tematem tabu. Wie-

1Za: Nielsen

RYNEK REKLAMY PHARMA

dza ta poSrednio wymogta takze zmiane
ogolnej narracji - przekazy reklamowe
i edukacyjne oparte na ostrzezeniach
czy straszeniu sg bardzo zle odbierane
i czesto przynosza skutek odwrotny od

zamierzonego.

W NEKKBOOKU znajduje sie wiele wska-
zowek, ktore pomoga Panstwu budowac

sukces prowadzonych projektow i marek.

? Za: Termedia
* Za: Termedia
“Za: Kamsoft




Nowa rola mediow
w pharmamarketingu

Anna Gruchata-Woznicka
Strategy Expert

Producenci farmaceutyczni przez pierwsze trzy kwartaty 2020 r. wydali o 10 proc. wie-
cej niz w roku 2019. Tradycyjnie juz farmacja to jeden z topowych ptatnikow reklamy -
- nie zmienit tego nawet COVID-19. Jednak pandemia wptyneta jakosciowo na wydatki

reklamowe, modyfikujac dotychczasowe podejscie do media mixu.

MEDIA TRADYCYJNE
— koniec czasopism drukowanych,
kina w letargu

Konsumenci - a co za tym idzie rowniez ~ w wiekszoSci nadal w trybie home offi-
pacjenci - zweryfikowali sposob spedza-  ce, a kanapa zastgpita kino, swoj udziat
nia wolnego czasu. Kina odpadty z listy =~ w budzecie marketingowym wzmocnity
zajeC na wolne popotudnie - z tego po-  takie media jak TV i radio, ktore tradycyj-
wodu rowniez wypadty z list strategicz-  nie ,waza” najwiecej.

nych touch pointow. Poniewaz pracujemy

RYNEK REKLAMY PHARMA 7




Udziat kanatow komunikaciji
w branzy farmaceutycznej w 2020 r.
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WZROST POPULARNOSCI ONLINE

— wiele twarzy content marketingu

Wskazanie udziatu komunikacji online w catym torcie kanatow ciagle

jeszcze jest wyzwaniem. Nasze przekonanie o wzroScie popularnosci

tego kanatu wnosimy z obserwacji projektow prowadzonych w agencji

oraz w oparciu o know-how domow mediowych.

Wedtug Piotra Michalaka, Head of

Digital Client Service w MullenLowe

MediaHub, jednym z powodow, dla

ktorych trudno jednoznacznie odnies¢

sie do réznic udziatow komunikacii

w kanale internetowvym, jest fakt, ze

raporty Kantar nie biora pod uwage

wydatkow m.in. w searchu, wideo

i social mediach, ktére to stanowia

kluczowe kanaly przy dziataniach

reklamowych dla produktow

farmaceutycznych.

Jednak mozemy Sledzi¢ emisje i - jak
wskazuje MullenLowe MediaHub - wy-
raznie widac, ze w 2020 r. pacjenci za-
czeli intensywnie poszukiwac rozwigza-
nia problemow i odpowiedzi na swoje
pytania w internecie, a to poskutkowato

szczegolng popularnoscia:

SOCIAL MEDIOW - ktore staty sie bar-
dzo istotnym kanatem, poniewaz daty
ogromng przewage nad klasycznymi
formatami, umozliwiajac interakcje

i prowadzenie dialogu z pacjentem.

CONTENT MARKETINGU - czyli wszel-
kiego rodzaju tresci eksperckich,
uwzgledniajacych wideo, podcasty,

infografiki i reklame natywna.

RYNEK REKLAMY PHARMA
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E-PHARMACY - epokowa zmiana
preferencji pacjentow

Kierownik ds. e-commerce NEUCA Michat
Kudtacik, odpowiedzialny z marke Apte-
line (ktora w styczniu 2021r. wygenerowa-
ta 3,8 mln wizyt, plasujac sie w czotowce
portali do zamowien lekow), podkresla,
ze pandemia znaczaco przyspieszyta roz-
woj e-commerce w farmacji. Zmiany za-
chowan pacjentow beda trwate, a war-
toS¢ sprzedazy online asortymentu
aptecznego moze byc tylko wyzsza. War-
toSC sprzedazy w Apteline.pl w 2020 r.
podwoita sie w stosunku do roku 2019.
Jest to zastuga m.in. czeSciowej cyfryzacji
ochrony zdrowia (e-recepta, IKP). Zakupy
przez internet, poczatkowo wymuszone

przez sytuacje, okazaty sie proste, bez-

pieczne, szybkie i wygodne.

Z perspektywy Apteline.pl widac, ze wal-
ka o uwage pacjenta online staje sie co-
raz bardziej zacieta. Na podobne frazy
kluczowe pozycjonuija sie nie tylko apteki
internetowe i portale rezerwacyjne lekow,
ale tez telemedycyna, portale tematyczne
i producenci. To sprawia, ze na pierwszej
stronie wyszukiwarki robi sie coraz ttocz-
niej. Sukces sprzedazy farmaceutykow
online zalezy nie tylko od oferty, ale tak-
ze od umiejetnoSci wygenerowania od-
powiedniego ruchu na stronie, a na ten
ruch wptywa m.in. umiejetnosc¢ zdobycia
i utrzymywania dostatecznej widocznosci

w wyszukiwarce.




Apteka internetowa jest nie tylko kanatem
sprzedazy, ale komunikacji z pacjentem.
Agregowane przez e-commerce dane de-
mograficzne, wyszukiwane frazy, zrodta
wejsc, sposob poruszania sie na stronie,
kompletowanie koszyka, finalizacja za-
mowienia sg nieocenionym zrodtem wie-
dzy dla marketerow. Dodatkowo na przy-
ktadzie Apteline.pl widac, ze e-commerce
moze byc atrakcyjnym landing pagem
producenckich akcji marketingowych - tu
osoba zainteresowana reklamg szybko
trafia do miejsca finalizacji zakupu.

Online ma tez swoje ograniczenia, np.
zakaz sprzedazy lekow na recepte,

a zdecydowana wiekszoS¢ pacjentow

aptek stacjonarnych przychodzi do nich
z recepta. Aby nie straci¢ w ruchu on-
line pacjenta, ktory ma recepte, trzeba
umozliwi¢ mu zamowienie leku z odbio-
rem w aptece stacjonarnej. Zamowienie
ztozone na Apteline.pl mozna odbierac
w ponad 1700 aptekach, do godziny 12.00
nastepnego dnia roboczego (dotyczy to
ponad 90 proc. zamowien).

Wiele mechanizmow wykorzystujgcych
potrzeby pacjenta e-commerce przejat od
aptek stacjonarnych. Elementem sprzy-
jajacym sprzedazy w aptece jest reko-
mendacja farmaceuty w e-commerce,
konwersje takze wspiera mozliwos¢ skon-

sultowania sie z farmaceutg na czacie.
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Kluczowe zmiany
narracji - okiem
copywritera

Daria Kaczmarek
Senior Copywriter

W 2020 r. doszto do zmian w branzy farmaceutycznej nie tylko na poziomie sprzedazy,

ale takze samej komunikacji. Na podstawie naszych doSwiadczen okresliliSmy kilka

wskazowek dla tworzacych komunikacje pharmamarketingowa.

Po pierwsze:
zadbaj o silne RTB

Wiekszym problemem jest dla odbiorcy
teraz nie tyle, jak znalez¢ odpowiedzZ na
swoje problemy, co znalez te wtasciwg
i do tego konkretng. Wyzwanie to dotyczy
nie tylko pacjentow, ale takze bardziej
specjalistycznej grupy naszych odbior-
cow - w tym farmaceutow.

Firma Synoptis Pharma przeprowadzita
kampanie wizerunkowo-edukacyjng dla

marki APTEOQ, skierowang do farmaceutow.

RYNEK REKLAMY PHARMA

Cata narracja oparta zostata na danych
z wykonanego przed kampanig bada-
nia potrzeb i preferencji farmaceutow.
Wszystko zostato wczeSniej opomiaro-
wane, a hasta reklamowe zastgpiono
cytatami z badan, co utatwito ocene ar-
gumentow.

APTEO daje przyktad skutecznej komuni-
kacji, ktora nawet wizerunkowy przekaz

opiera na twardych danych.




NEKK od lat wspottworzy z zespotem
Synoptis Pharma marke APTEO - przy-
gotowujgc strategie, projektujac opako-
wania i komunikacje BTL. Agencja pra-
cowata rowniez przy multichannelowej
kampanii budujacej wizerunek marki
w ciggu catego roku 2020. Dzieki temu
znamy efekty naszych dziatan. I tu row-
niez liczby mowig za siebie: zwiekszenie
bazy leadow o kilka tysiecy rekordow
oraz - kluczowy dla kampanii wizerunko-
wej - 5-procentowy wzrost postrzegania

jakosci marki.

Po drugie:
pamietaj o silversie

Proces starzenia sie spoteczefstwa po-
woduje, ze dla wielu producentow osoby
w wieku powyzej 50 lat sa kluczowym
odbiorca. Dodatkowo grupa ta dysponuje
odpowiednim potencjatem zakupowym
- z 16 mln aktywnych zawodowo Pola-
kow przeszto 25 proc. to osoby powyzej
50. roku zycia'. Pokolenie silversow ko-
rzysta z internetu (osoby urodzone w la-
tach 1946-1964 kupuja online tak czesto

jak milenialsi?), Sledzi trendy, poszerza

puchamy
Teapowie-

aamy

swoje horyzonty. I w takiej perspektywie
chce byc postrzegane.

Proaktywna postawa w potgczeniu z re-
alnymi potrzebami zdrowotnymi powo-
duje, ze wiele marek decyduje sie na
poszerzenie swojej grupy docelowej

o odbiorcow z pokolenia silvers.

Na taki ruch zdecydowato sie PPF Hasco-
-Lek, wprowadzajac w kampaniach?
wielu produktow ze swojego portfolio
proaktywny wizerunek seniora. W re-
klamie tabletek przeciwbolowych Mel
(OTC) silvers ma ciekawe, aktywne hobby

i czas, aby wreszcie cieszyC sie zyciem.

| Stuchamy
i odpowiadamy

RYNEK REKLAMY PHARMA 13
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Reklama Biotyleku i Biotyleku Max po-
kazuje kobiety po piecdziesigtce jako
atrakcyjne, Swiadomie dbajace o swoje

zdrowie i wyglad.

+NIE OBCIAZA

Po trzecie:
postaw na
autentyzm,

z ktorym mozna

sie identyfikowa¢é

Teraz bardziej przyciggaja nas prawdzi-
wi ludzie, przezywajacy znane nam pro-
blemy, a odpychaja sytuacje udawane.
W badaniach testujacych skutecznosc
przekazow za najbardziej denerwujgce
elementy reklamy lekow i suplementow
respondenci uznali wystepowanie aktora
podajacego sie za specjaliste (30%, naj-
wyzszy poziom wskazan®). Kluczem jest
zatem autentyzm, ktory nie boi sie poka-
zania twarzy bez makijazu, niewyspanej

matki, skory z niedoskonatoSciami.

RYNEK REKLAMY PHARMA

Me| masz >§nwo Zv¢ BEZ BOLU \

Zdrowsze wtosy,
bez wypadanial!
/ N \"

Wtasnie taki autentyzm pokazata TEVA

Pharmaceuticals® w ramach odSwiezenia
komunikacji marki Flegamina. Nowy spot
marki przedstawiat prawdziwg kobiete
w jej bardzo realistycznej, domowej wer-
sji: bez makijazu, w wygodnym ubraniu.
Dzieki temu marka Flegamina przedsta-
wia sie jako bliska, empatyczna i dosko-

nale znajgca realia zycia.




- BIODERMA |

Po czwarte:
Wszyscy sq
teraz wdzieczni
za spoko;j

03rodki badajgce stan emocjonalny Polakow donosza, ze gtowng odczuwang przez nas
teraz emocja jest lek i frustracja. Respondendi, ktorzy brali udziat np. w badaniach®
UAM w Poznaniu, wymieniali jako dominujace odczucia: lek o zdrowie najblizszych
(80% ankietowanych), lek przed utratg stabilnosci finansowej (47%) oraz lek przed
przedtuzeniem obecnego stanu (60%). Mamy dos¢ straszenia i jesteSmy wdzieczni za
odrobine spokoju. Dlatego nie warto straszy¢ - warto koic!

Tak jak np. koi Bioderma w kampanii edukacyjno-produktowej. Pod bardzo empa-
tycznym hastem (, Ty czujesz, my dbamy”) marka, wspierana przez NEKK, prowadzi
akcje dla pacjentow z problemami skornymi. O wyzwaniach zdrowotnych mozna
mowic w sposob nie powodujacy niepokoju. Nasz odbiorca szuka rozwigzan, nie

potrzebuje utwierdzania go w przekonaniu, ze ma problem.

Przyktadem kojacej komunikacji ze spe-
cjalistami jest prowadzony przez Angeli-
ni i NEKK pogram edukacyjny dla marki
9 Glimbax Stomato caie

Glimbax, skierowany do higienistek sto-

matologicznych.

Dobrze Cie widzie¢!

Komunikacja programu zostata utrzy-
| mana w tonie pogodnego i relacyjnego
przekazu. Marka zwracata sie do specja-
listy bezposrednio ,Witaj!”, ,,Dobrze Cie
widziec!”. Przedstawicielom biatego per-
sonelu rowniez bardzo brakuje spokoju

i relacji. Dlatego warto na te dwie warto-

Sci szczegolnie zwroci¢ uwage w naszych

komunikatach.

RYNEK REKLAMY PHARMA 15
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Co nie ulegto zmianie — twarde zasady
komunikacji w pharmamarketingu

Warto pamietacjednak nie tylko o mozliwosciach, ale takze o zasadach, ktore sg szcze-
g6lnie wazne dla branzy farmaceutycznej. Ponizej przytaczamy najbardziej popularne
formy promocji i zwigzane z nimi ograniczenia.

Forma reklamy Suplementdiety Wyréb medyczny LekOTC LekRx

Artykuty (print/online)

Wzmianki o produkcie (art. sponsorowany) 0K (014 0K X

Wykorzystanie wizerunku, komentarza X X X X
lekarza w art. sponsorowanym

Wykorzystanie komentarza, podpisu 0K 0K 0K X
lekarza w art. niezawierajgcym nazwy

marki/produktu, ale wystepujacym

tacznie z reklama

Spot TV, inne formy wideo (w tym online), reklama audio (w tym online)

Plansza sponsorska z produktem 0K 0K 0K X
Plansza sponsorska z logo producenta 0K 0K 0K 0K
Obecnosc eksperta (lekarza, farmaceuty) 0K (014 0K 0K

w programie edukacyjnym sponso-
rowanym przez marke producenta (bez
obecnosdi produktu)

Obecnosc eksperta (lekarza, farmaceuty) X X X X
w reklamie audio i wideo, programie
sponsorowanym przez marke/produkt

! Dane za: Forbes, https://www.forbes.pl/kariera/rynek-pracy-a-osoby-po-50-roku-zycia/edn8wz2

2 Dane za: iAB, https://socialpress.pl/2020/04/lepszy-senior-w-garsci-millenials-na-tik-toku

3 Za: strona producenta

“ Artykut ,,Postrzeganie reklamy telewizyjnej produktow farmaceutycznych w Swietle wynikow badan bezposrednich”, Daria Kraszkiewicz, Pawet
Waniowicz, 30.09.2020, Kody klasyfikacji JEL: M31, M37

® Za: Wirtualne Media

¢ Badanie zrealizowane w dniach 19-24 marca 2020 za posrednictwem sieci internetowe] przez zespot pracownikdw i doktorantow Wydziatu Socjologii
UAM w Poznaniu, https://uniwersyteckie.pl/nauka/koronawirus-zycie-codzienne-w-czasie-pandemii

REKOMENDACIJA Z NOWA SItA: FARMACEUCI




Aptekarzifarmaceuta
w morzu formalnosci

- co warto wiedziec,
planujgc mechanike
dziatan promocyjnych

Matgorzata Piotrowicz
Marketing Services Manager

W 2020 r. byto tak wiele zmiennych, ze
farmaceuci sami czuja potrzebe inten-
sywnego doszkalania sie w zakresie wy-
konywania swojego zawodu. Aptekarska
Szkota Zarzadzania (takze nalezaca do
Grupy NEUCA) odnotowata skokowe za-

interesowanie udziatem farmaceutow

uczestnikow (farmaceutow). Obstuga
programow wymaga statego kontaktu
z farmaceutami - w tym prowadzenia in-
folinii, ktora jest nieocenionym zrodtem
wiedzy o wyzwaniach tego zawodu.
A rok 2020 do tatwych nie nalezat.

w szkoleniach. Jednorazowo w szkoleniu  Pj@rwsze Wyzquie
online ASZ uczestniczyto nawet powyzej 2020 .- ni e tqkq
tysiagca farmaceutow. Dzieki webina- :

tatwa w obstudze

rom ASZ poszerzyliSmy w NEUCA wiedze
o tym, co jest faktycznym wyzwaniem

w relacjach z farmaceuta.

NEKK specjalizuje sie w kanale aptecz-
nym juz od ponad 12 lat. Prowadzimy
dziatania wspierajace producentow
i docierajace praktycznie do wszystkich
aptek w Polsce - obecnie w naszych pro-

gramach skupiamy tacznie okoto 25 tys.

E-RECEPTA

W statystycznej aptece w 2020 r. poja-
wiato sie miesiecznie Srednio ponad
3,5 tys. pacjentow, z czego wiekszos¢
realizowata recepte - przy takiej liczbie
kazda drobna formalnosc jest odczuwal-
nym utrudnieniem. Wprowadzenie e-re-

cepty spowodowato spore zamieszanie

REKOMENDACIA Z NOWA SItA: FARMACEUCI
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w aptekach, najwiekszym byto wystawia-
nie przez lekarzy dokumentu w roznych
aplikacjach gabinetowych. Przez to sys-
tem apteczny czesto wykazywat btedy.
Dodatkowo w ciggu catego roku 2020
ciggle wprowadzano zmiany formalne
takie jak zmiana osob uprawnionych do
wystawiania recept czy zmiana koniecz-
nosci wpisywania identyfikatora NFZ na

recepty z refundacja.

Farmaceuta ma wystarczajaco duzo

utrudnien na co dzien, dlatego,

opracowujac programy w NEKK,

sprowadzamy mechanike i formalno$ci

do niezbednego minimum.

Ustawa
antyfatszywkowa
- jeszcze

wiecej pracy za
pierwszym stotem

0d lipca 2020 r. farmaceuta jest zobli-
gowany do weryfikacji autentycznosci
leku przed jego wydaniem. Polega to na
sprawdzeniu zabezpieczen i kodu opa-
kowania w systemie aptecznym, a na-

stepnie wycofania z bazy, jesli lek budzi

REKOMENDACIJA Z NOWA SItA: FARMACEUCI

podejrzenia. Wprowadzajgcym ten obo-
wigzek przyswiecat szczytny cel - bezpie-
czenstwo pacjentow. Jednak nawet naj-
prostsza dodatkowa czynnos¢ wydtuza
czas pracy w aptece. W naszych aktyw-
nosciach oszczedzamy czas farmaceuty,

maksymalnie automatyzujac procesy.

Niestabilne
przychody,
roshgca
konkurencyjnosé
- wyzwania dla
wiascicieli aptek

Zesztoroczna marcowa hossa w sprzedazy
poskutkowata kilkumiesieczng zapascia
w aptekach. Wiele z nich nie wytrzymato
tej proby, a czes¢ przetrwata gtownie
dzieki programom wsparcia prowadzo-
nym przez dystrybutorow.

Rynek aptek jest nadal dynamiczny, co
uwidacznia ciagty spadek liczby aptek,
ktorego nie wyhamowat COVID-19'. Ob-
serwujac zmiany w potencjale aptek,
dostrzegliSmy, jak istotna jest specyficz-
na lokalizacja apteki dopasowana do
nowych zwyczajow pacjentow, ktorzy
najchetniej teraz korzystaja z aptek osie-
dlowych, poza centrami handlowymi. Dla
NEKK to wiedza stuzaca do tworzenia od-
powiednich segmentacji aptek biorgcych

udziat w naszych dziataniach.




Nowe wymogi
raportowania
podatkowego
- rok 2020 to
lawina zmian
formalnych

0d lipca witasciciela apteki obowigzuje
nowa klasyfikacja stawek VAT. Jej wpro-
wadzenie oznaczato ponownie koniecz-
nos¢ spetnienia szeregu nowych formal-
nosci, takich jak np. aktualizacja bazy
towarow w programach aptecznych oraz
reczne uzupetnienie brakujgcych stawek,
jezeli dostawca oprogramowania nie do-
konat takiej aktualizacji. Wiemy, ze przy-
zwyczajenie aptekarza i farmaceuty do
okreslonego sposobu raportowania jest
niezwykle wazne i w miare mozliwosci

nie nalezy tych przyzwyczajen zmieniac.

Perspektywa na
rok 2021 - nowaq,
zdecydowanie
wigksza rola
apteki w relacji
z pacjentem

Uchwalona niedawno ustawa o zawo-
dzie farmaceuty da farmaceutom wiele

uprawnien, ale takze natozy nowe obo-

wigzki zwigzane ze Swiadczeniem ustug
opieki farmaceutycznej. Dla wielu aptek
zmiany w prawie beda oznaczaty zmiany:
organizacyjne, warunkow lokalowych,
a nawet prawne.

Jednak nadchodzace zmiany rodzg zde-
cydowanie wiecej szans dla branzy.
Wraz z wejsciem w zycie ustawy o zawo-
dzie farmaceuci beda mogli zdecydowa-
nie wiecej, a konkretnie:

prowadzi¢ konsultacje farma-
ceutyczne, co zwigkszy potrze-
be doksztatcania sie farmaceu-
tow.

prowadzi¢ przeglgdy lekowe,
ktére mogq by¢ takze drogqg do
dodatkowej rekomendacji, uzu-
petnienia listy pacjenta o ko-
rzystne dla niego pozycje.

wypracowywaé indywidualne
plany opieki farmaceutycznej,
co otwiera pole do wspotpracy
z podmiotami, ktére dostarczg
wiedzy i rozwigzan gotowych
do wykorzystania w pracy z pa-
cjentami.

! Zrodto: EW/ZPA PharmaNET

REKOMENDACIA Z NOWA SItA: FARMACEUCI




Rola farmaceuty i apteki

Planujac dziatania skierowane do pacjenta, warto pamietac o wzmocnionej z powodu
pandemii COVID-19 roli farmaceuty w budowaniu pozytywnego wizerunku czy relacji
z pacjentem. Przedstawiamy wzorzec zachowania pacjenta w aptece, ktory powstat
na podstawie obserwacji NEKK i regularnych badan prowadzonych w Grupie NEUCA.

2

Jednym z istotnych kryteriow 1
wizyty pacjenta w aptece jest

lokalizacja
(jest po drodze,
blisko)

kompetentny i kontaktowy
farmaceuta (zaraz po takich
kryteriach funkcjonalnych jak
lokalizacja i asortyment).

farmaceuta

(mily i kompetentny)

Pacjenci przychodza do apteki z zamiarem zrobienia
konkretnego zakupu oraz planem na rozmowe z farmaceuta,
nastawiajac sie na jego rekomendacje.

O
OO

O
o 19%
O wizyty planowane

OOO

Planowanie wizyt w aptece

O
o O
@) ponad

o 90%
pacjentow

OOO

Planowanie zakupu produktu
danej kategorii

O
OO

©) s
- 30%
O pacjentéw

OOO

Planowanie zakupu produktu
konkretnej marki



w relaciji z

705

Pacjenci w wiekszosci przypadkow
licza na rekomendacje farmaceuty,
ktora utatwi im wybaor konkretnego

preparatu.

Ponad potowa
pacjentow
przychodzi do
apteki, zeby
zaspokoi€ nie
tylko potrzeby
wiasne.

Zdecydowana wiekszos¢ pacjentow
to kobiety - opiekunki ogniska do-
mowego - z ktorych wiele podczas
wizyty w aptece realizuje potrzeby
catej rodziny.

Ponad 90%
osob jest
zadowolonych
z wizyty

w aptece.
Ponad potowa
jest z niej
zdecydowanie
zadowolona.

Pacjent apteki stacjonarnej jest co
do zasady lojalny i usatysfakcjo-
nowany - jest to jeden z waznych
aspektow, ktory nalezy brac pod
uwage, prowadzac dziatania phar-

mamarketingowe w aptece.
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Lekarz
z ograniczonym

kontaktem

- sprawdzona
recepta na
efektywne dotarcie

Katarzyna Bakalarska
New Business Manager

Wszyscy na co dzien komunikujacy sie z lekarzem doskonale wiedza, ze w 2020 r.

kontakt z nim dramatycznie zostat ograniczony.

Nasi klienci, czyli producenci, staneli
przed wyzwaniem: w jaki sposob prze-
stawic sity sprzedazy na tryb zdalny. Wie-
lu z nich btyskawicznie wdrozyto narze-
dzia teleinformatyczne, nowe aplikacje,
rozwigzania e-detailingowe - ale to nie
brak narzedzi digitalowych byt praw-
dziwym wyzwaniem. Na koniec 2019 r.
na rynku e-zdrowia dostepnych byto
juz ponad 260 tys. aplikacji zwigzanych
z leczeniem. Najwiecej z nich (56%)
przeznaczonych jest oczywiscie dla pa-
cjentow, ale nadal lekarzom przypada
az 36% (szpitalom (26%)). Jak widad,

branza nie cierpi na braki w technologii.

LECZENIE W NOWE] FORMULE: LEKARZE

Problemem jest sposob jej wykorzysty-
wania.

Przez caty 2020 r. kontynuowaliSmy
w NEKK projekty dedykowane lekarzom,
dzieki temu na zywo obserwowaliSmy
zmiany w preferencjach i nowe (wcze-
Sniej niespotykane) wyzwania. Szybko
okazato sie, ze samo narzedzie nie roz-
wigzuje problemu dostepnosci. Zmaso-
wane akcje telemarketingowe i lawina
e-mailingdw mogta skutkowac jedynie
wysokim niezadowoleniem lekarzy. Klu-
czem do sukcesu w dotarciu do lekarza
jest dobor narzedzi do momentu, w kto-

rym przekaz realnie moze dotrzec.




W godzinach pracy
— usprawniaj
przebieg wizyty

Narzedzie: informatory lekowe

Informatory lekowe stuzg lekarzowi do
codziennej pracy z pacjentem, z po-
wodzeniem stosujemy je w projektach
NEKK. W wielu systemach, w ktorych le-
karze zarzadzaja harmonogramem przy-
jec, diagnozuja pacjentow czy wypisuja
e-recepty, istnieje mozliwos¢ umiesz-
czania sprofilowanych komunikatow
biorgcych pod uwage specjalizacje le-
karza czy nawet jednostke chorobowa
przyjmowanego w danym momencie
pacjenta. Dzieki temu producent moze
dotrzec z komunikatem w trakcie wizy-
ty, np. z komunikacja leku gastroente-
rologicznego zaraz po zdiagnozowaniu

u pacjenta zaburzenia jelita.

W przerwie
W pracy - staraj
sie zaciekawié¢

Narzedzie: content marketing,

a de facto caty system narzedzi umoz-
liwiajagcych dotarcie z merytorycznym

przekazem w roznej formie reklam na-

tywnych, artykutow, filmow wideo, kto-
ry dostarcza wartoSciowych informacji.
Dzieki wywiadom prowadzonym w gru-
pie lekarzy wiemy, ze korzystajg oni ze
wspomnianego kontentu w trakcie czasu
przeznaczonego na krotkie ,,self study”.

Po pracy -
buduj relacje

Narzedzie: media spolecznosciowe

Kanat komunikacji tylko pozornie mniej
oczywisty w kontekscie specjalistow -
z praktyki wiemy, ze moze okazac sie
doskonatym narzedziem budowania dtu-
gofalowych relacji z lekarzami. To tez
forma dotarcia do innych przedstawicieli
zawodow medycznych i okotomedycz-
nych (np. pielegniarki, potozne, higie-

nistki stomatologiczne).

W czasie planowej
edukaciji -

stawiaj na mocng
merytoryke

Narzedzie: webinary, konferencije

online

Do 2020 r. konferencje stacjonarne byty

jednym zwazniejszych narzedzi - rowniez

LECZENIE W NOWE]J FORMULE: LEKARZE
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w kalendarzu NEKK - stosowanych przez
producentow farmaceutycznych. Teraz
powstatg przez COVID-19 luke zapetnia-
ja e-konferencje i powstajgce jak grzy-
by pod deszczu webinary - z naszych
obserwacji oraz dostepnych danych
rynkowych wynika, ze pod koniec roku
2020 popularnos¢ formatu typu webi-
nar wzrosta blisko siedmiokrotnie! Wie-

my takze (z przeprowadzonych z Grupa

NEUCA badan), ze s3 odbierane jako na-
rzedzie o wysokim poziomie wiarygod-

nosci.

Praktycznie kazdy producent tworzy we-
binary. Dlatego tez myslac o kolejnym,
musimy by¢ pewni, ze odpowiada on
unikatowym potrzebom i dostarcza fak-

tycznie wartoSciowej wiedzy.

LECZENIE W NOWEJ FORMULE: LEKARZE




Efektywny dobor
kanatow komunikacii

— wytyczne w oparciu o badanie
NEKK i Grupy NEUCA



Ubiegty rok zmusit obszary marketingu i sprzedazy niemal kazdej branzy do zweryfikowania

dotychczasowej wiedzy. Dlatego w lutym 2021 r. NEKK przy wspotpracy z Grupa NEUCA przy-

gotowat badanie marketingowe farmaceutow - pracownikow pierwszego stotu budujacych

rekomendacje, a takze odpowiedzialnych za zamowienia z poziomu apteki, oraz lekarzy.

Celem badania byto:

Okreslenie najbardziej
preferowanych kanatow
komunikaciji z ofertqg
producenta

Pozwolito to na zrewidowanie dotychczasowej
opinii o Srodowisku farmaceutycznym jako
niechetnym do korzystania z rozwigzan online

oraz opinii o preferencjach lekarzy.

Zbadanie czestotliwosci,

z jakqg og6t producentow
idystrybutorow kontaktuje
sie w danym kanale

Dzieki temu uzyskalisSmy dodatkowa wiedze,
w jak konkurencyjnym Srodowisku trafia do
farmaceuty i lekarza nasz przekaz.

Okreslenie funkcji kazdego

z kanatow

Whoparciu o wypowiedzi farmaceutow i lekarzy

wiemy, ktore formaty sprawdzaja sie najlepiej

w funkgji edukacyjnej, ofertowej i relacyjneyj.

Zebrane wnioski pozwolity zespotowi NEKK na stworzenie wzorca
efektywnego wykorzystania kanatu w komunikacji ze specjalistq.

Przedstawione dalej wnioski zostaty sformutowane na podstawie badania ilosciowego wsrod farmaceutéw, przeprowadzonego przy wspotpracy z Grupa
Kapitatowa NEUCA, na probie n = 281. Badanie zostato przeprowadzone metoda CATI oraz z wykorzystaniem badania jakoSciowego wsrdd lekarzy

przeprowadzonego w formie IDI. Oba badania odbyty sie w lutym 2021 r.



TOP 3 preferowanych przez

Przedstawiciel

JakoSciowy, osobisty kontakt zyskat na zna-
czeniu na skutek ograniczen wynikajacych
z pandemii - stad zdecydowanie duza grupa
wskazywata te forme kontaktu jako najbar-
dziej preferowana.

E-mail marketing

Badanie wykazato, ze newslettery czy e-maile
sg dla farmaceutow wygodng, a do tego
coraz bardziej intuicyjna forma kontaktu
z producentami i dystrybutorami. Co waz-
ne, formy te uzyskaty wysoka ocene mimo
znaczacej czestotliwosci ich otrzymywania.

Webinary

W 2020 r. webinary znalazty sie na podium
najlepiej ocenianych i najchetniej wskazy-
wanych przez farmaceutow kanatow pozy-
skiwania wiedzy o ofercie produktowej oraz
powigzanej z oferta merytoryka (stad wska-
zania, podstawy do rekomendadji).

kanatow komunikacji

30%

respondentéw

30%

respondentéw

20%

respondentéw

Farmaceuci coraz wyrazniej wskazujq
kanat online jako kanat komunikaciji,
poprzez ktory najchetniej kontaktujq sie
z producentami i dystrybutorami.




23,23 21,63
Telemar- E-mail
keting

Praktycznie kazdego dnia
roboczego farmaceuci pracujacy
w aptece maja kontakt z telemar-
keterem i e-mailingiem.

Sa to zatem najbardziej
»zattoczone kanaty komunikacji”,
o0 czym nalezy pamietad, planujac

wtasne dziatania w tych kanatach.

$rednia czestotliwosé dotarcia

11,96

Wizyta
przedsta-
wiciela

Mimo czasowych
obostrzen do aptek
wrocili przedsta-
wiciele i - jak
pokazuja badania
preferencji - byt
to wyczekiwany
powrat.

przez dany kanat
(iloéé kontaktéw w miesiqgcu)

QD Q

It

8,01 6,66 510 4,17 2,03
Ulotki Artykuat  Media Webinar ~ SMS
/broszura  na portalu spoteczno-

online Sciowe

W3rod farmaceutow nie obserwujemy
jeszcze zjawiska przesycenia formami typu:
webinaria, mobile, social media, content
online. Interpretujemy to jako szanse na
intensywny rozwdj pharmamarketingu

w tych wtasnie kanatach.

Wybierajgc kanat komunikacji, warto
poznaé jego popularnosc u konkurenciji.

28 KLUCZ DO FARMACEUTY

1,69

Szkolenie
/konferencja
stacjonarna



Wiarygodnosé kanatéw
komunikacji wg farmaceuty

N% 34% 55% 17% 17% 53% 34% 2% 13%
Telemar- E-mail Wizyta Ulotki Artykut  Media Webinar ~ SMS Szkolenie
keting przedsta- /broszura  naportalu spoteczno- /konferencja
wiciela online Sciowe stacjonarna

Wrtasciwie skonstruowany Webinar umozliwia kontakt

e-mailing nie jest traktowany z przekazem w miejscu i czasie

juz jak spam, a bardziej jako catkowicie zaleznym od farma-

powazny kanat komunikacji, ceuty, dodatkowo forma wideo

ktéremu farmaceuci ufaja. zapewnia zdecydowanie lepsza

przyswajalnos¢ i atrakcyjnosé
przekazywanej wiedzy.

Farmaceuci ufajg kanatom komunikaciji,
ktére nie wywierajg na nich presji czasu.

KLUCZ DO FARMACEUTY 29




Wiarygodno$é wysoka

niska

30

Zastosowanie kanatéw
komunikaciji w praktyce

Wizyta
przedstawiciela
. E-mail
Webinar marketing
Content  Ulotki
online /broszury
Szkolenie
stacjonarne
Telemarketing
Media
SMS c |
spofecznosciowe
1x w miesigcu Czestotliwosc codziennie
KLUCZ DO FARMACEUTY

Edukacja, wdrozenia
Narzedzia o najwyzszym poziomie
wiarygodnosci sprawdza sie

przy wprowadzaniu nowosci czy
w edukowaniu o przewagach.

Promocja produktu
Farmaceuci oczekujg
merytorycznych informacji

o produkcie - przy czym chcg sami
decydowac o czasie, w ktorym
zapoznaja sie z tg informacja.

Relacja, lead

Kanaty mniej kojarzone z praca to
dobry sposob na odroznienie sie
od konkurencji i nawigzanie mniej
formalnych relacji z farmaceuta.

mobile online offline




TOP 3 preferowanych przez
kanatow komunikaciji

Konferencja
stacjonarna

Mimo ograniczen spowodowanych pande-
mig konferencja (w wiekszym lub mniej-
szym formacie) jest nadal tg forma kontaktu
z ofertg producenta, ktorg najchetniej wybra-
liby lekarze.

Webinar

Webinar - czesto rozumiany przez respon-
dentow rowniez jako format konferencji
online; jest tez najczesciej wskazywanym
kanatem w preferencjach lekarzy.

Przedstawiciel

W 2020 r. lekarze mieli zdecydowanie ogra-
niczony kontakt bezposredni z przedstawi-
cielem, chetnie wraciliby do formuty spotkan,
ktora oprocz wiedzy merytorycznej wykorzy-
stuje wartoSci ,,miekkie” (relacje).

blisko

100%

wskazan

blisko

100%

wskazan

okotlo

715%

wskazan

Webinar jest tym kanatem online, ktory ma
najwigksze szanse na powodzenie w warunkach
ograniczonego kontaktu z lekarzem.
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3,75

Telemar-
keting

$rednia czestotliwosé dotarcia
przez dany kanat
(iloéé kontaktéw w miesiqgcu)

0

10 21,63 24
Ulotki E-mail SMS
/broszury

Na skutek ograniczei spowodo-
wanych pandemia producenci
wykorzystywali gtownie direct
marketing (via mail/mobile)

w kontakcie z lekarzami, co
moze skutkowac przesyceniem
tych kanatow.

O ®

1,5 3,25 9,75

Webinar Szkolenie Wizyta
/konferencja  przedstawiciela
stacjonarna

Charakterystyczna dla kanatow komuni-
kacji, ktore znalazty sie w TOP 3 prefero-
wanych przez lekarzy, jest umiarkowana
czestotliwos¢ kontaktu - nie sg to zatem
kanaty przecigzone komunikacja.

Podobnie jak w przypadku farmaceutow,
wybierajgc kanat komunikaciji, warto
poznaé jego popularnosc u konkurenciji.

KLUCZ DO LEKARZA




Wiarygodnosé kanatéow
komunikacji wg lekarza

100% 25%
Szkolenie Artykut
/konferencja online
stacjonarna

Przywigzanie lekarzy do kontaktu
bezposredniego z przedstawicielami
i Srodowiskiem lekarskim (kon-
ferencje) nie uwzglednia ryzyka
ponownego natozenia w 2021 r. na
te kanaty ograniczen, o czym musza
pamietac producenci.

1,95% 4,15%
Wizyta Webinar
przedstawiciela

W coraz popularniejszym kanale
online kluczowe dla wiarygod-
nosci przekazu sg rozwigzania
kontentowe, a tu przewage maja
formaty wideo.

Lekarze ufajg kanatom komunikacijji,

ktore przekazujg zdecydowanie

obszerniejszy kontent i wymagajqg czasu

ha zapoznanie si¢ z nim.

KLUCZ DO LEKARZA
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Zastosowanie kanatéw
komunikaciji w praktyce

i)
o
ES
g o
izyta
przedstawiciela Webinar
Szkolenie
stacjonarne
)
@
2
'g Content
o online
b
L
8
=
Ulotki
/broszury
Media | Telemarketing E-mall. SMS
spotecznosciowe marketing
2
wv
‘=
1xw miesigcu Czestotliwosé codziennie
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Edukacja, wdrozenia

W celu zapoznania lekarzy

z nowymi treSciami warto
wykorzystac kanat zapewniajacy
kontakt z osoba (KOL,
przedstawiciel, prowadzacy
szkolenie) - w formie online

czy bezposrednio.

Edukacja, wdrozenia

W celu zapoznania lekarzy

z nowymi treSciami warto
wykorzystac kanat zapewniajacy
kontakt z osoba (KOL,
przedstawiciel, prowadzacy
szkolenie) - w formie online

czy bezposrednio.

Relacja, lead

Media spotecznosciowe,
telemarketing, mobile

czy e-mailing moga doskonale
stuzy¢ do nawigzania kontaktu
i pozyskania leadu.

mobile online offline
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