Trendy a moznosti internetu ve farmacii

Internet - situace u nas a v zahranici
Situace ve farmaceutickém sektoru

je specificka. Byt se jedna o segment,
ktery patti k nejbohats$im a teoreticky

by v jeho ramci mély vznikat inovativni
projekty, na poli internetu jsou farma-
ceutické spole¢nosti ¢asto velmi rozpaci-
té a prili$ konzervativni. Podle Katariny
Schapiro, generélni feditelky francouz-
sko-cCeské konzulta¢ni spole¢nosti Con-
tinuum, realizujici strategické projekty
pro vyznamné evropské farmaceutické
spolec¢nosti je situace v CR oproti Evropé
jesté nedozrald. ,Je az zajimavé, kolik sil
vénuji v ¢eskych podminkach manazeti
jednorazovym projektim naptiklad

v ramci podpory prodeje a jak k oblasti
interaktivnich nastroju pristupuji znaéné
nekoncep¢né. V zapadnich zemich je
standardem, Ze internetova prezentace
je jednim z pilift komunikace a osvéty
produktu a je integralni soucasti stra-
tegie. Kdyz sleduji déni na tomto trhu,
mam pocit, Ze internet je viiman jako
néco doplnkového, co je treba predeviim
naprogramovat, schvalit komisi a potom
uz dale nefesit.“ Uvadi své poznatky
Schapiro.

Firemni stranky —

vykladni skfin spole¢nosti

Nedéavno se mé jeden manazer zod-
povédny za komunikaci zeptal, pro¢ si
vlastné myslim, Ze firemni web je pro
farmaceutickou spole¢nost tak dulezity

a pro¢ by se do néj mélo investovat, kdyz
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majoritni ¢ast komunikace pro odborni-
ky i pro laickou vefejnost bohaté obstara-
ji jednotlivé produktové weby.

Svym zptisobem ma pravdu, na produk-
tovém webu mnohem lépe zasahnete ci-
lovou skupinu a dokazete skvéle odhad-
nout jeji informa¢ni potieby (bohuzel ne
v8ichni to umi vyuzit), zatimco firemni
stranky jsou vlastné pro v§echny a zaro-
ven pro nikoho. Proc¢ se tedy obtézovat

s jejich aktualizaci vice nez v nezbytné
nutné mite, pro¢ délat analyzy, pro¢
modifikovat zastaraly design, kdyz

s tim starym nikoho zdsadné neurazite?
A presto - dokadzete si predstavit, ze byste
se stejnou filozofii pfipravovali ve vasi
spole¢nosti naptiklad vyro¢ni zpravy?

S troskou nadsazky by se dalo fici, Ze
firemni stranky farmaceutické firmy
(nebo jakékoliv jiné) jsou vlastné jakousi
virtudlni recepci spole¢nosti. Ruku na
srdce, investice do té skute¢né recepce
vasi spole¢nosti byla ur¢ité mnohona-
sobné vyssi nez investice do vasich inter-
netovych stranek. A pfitom zfejmé jen
mizivy zlomek vasich klientt, zakaznikd
a pacientti uvidi sidlo vasi spole¢nosti

a recepci na vlastni o¢i, zatimco vase
internetové stranky shlédne mnohona-
sobné vyssi procento téchto lidi.
Podivejte se po precteni tohoto ¢lanku
na va$e korporétni stranky, mozna bu-
dete nemile prekvapeni jak §patné jsou.
Ve vét$iné pripadii na nich prevazuje
kombinace databaze SPCécek a unylého

nic nefikajiciho textu pfevzatého z webu
centraly. Velkou zasluhu na tom samo-
zfejmé maji nevyjasnéné kompetence

za obsah a koncepci stranek. Zatimco ty
produktové vétsinou spadaji do kompe-
tence produkt nebo brand manazera, ty
firemni si obvykle v8ichni pfehazuji jak
horky brambor.

Produktové stranky —

chaos nebo prilezitost?

Z hlediska webové komunikace je farma
segment asi nejvice roztti§tény a ne-
prehledny. Mnozstvi produktd, odlisné
komunikace i koncepce. Trochu podob-
né to na webu funguje jen v rychloob-
ratkovém zbozi. I v FMCG existuje fada
produktt u kterych je velmi ¢asto brand
sto je firma pojici linii. Ve v8ech ostat-
nich segmentech trhu existuje vétsinou
zékladni internetova prezentace od které
se véechny dalsi odviji.

Velké mnozstvi farmaceutickych spolec-
nosti ma az desitky internetovych stra-
nek. Zalezi na pokrokovosti jednotlivych
manazer(l a samozrejmé i vyvojového
tymu, jak jsou prezentace aktualni a pro-
pojené s celkovou filozofii znacky i spo-
le¢nosti. Bohuzel rada z produktovych
prezentaci vznikla jako jednoucelova
propagace k néjaké konkrétni kampani
a je az neuvéfitelné kolik farmaceutic-
kych prezentaci je ve zna¢ném stadiu
rozkladu.

Z praxe je dokonce znama situace, kdy
zadavatel poptal internetovou microsite
véetné registrace domény na prevenci
urcité choroby. Pti analyze vyplynulo, Ze
stejné stranky véetné domény si jiz za-
davatel nechal vytvotit pred dvéma lety
a stale je (i kdyz neaktualni) provozuje.

Tomds Jindrisek je feditelem Ogilvylnteractive, internetové divize jedné z nej-
véetsich komunikacnich agentur. Internetu se profesiondlné vénuje od roku 1998,
nejprve jako technicky feditel internetovych projektd ve spolecnosti BSP Multi-
media, poté jako marketingovy expert v Ogilvy Group. Neni pouhym teoretikem
— md praktické zkuSenosti s fizenim internetovych projektt pro Janssen—Cilag,
Zentivu, Ceskou pojistovnou, Jihomoravskou energetiku, Alfa Romeo a dalsi vy-
znamné spolec¢nosti. Pravidelné predndsi a publikuje. Pisobi i jako konzultant,
Jje mistopredseda predstavenstva neziskové organizace, kterd spolu provozuje
internetovy portdl obecné prospésnych ¢innosti.
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Pfi zméné manazera produktu nedoslo

k ptedani podkladu.

Jak vytvofit Uspésnou prezentaci
Pamatujte si jedno, pokud jste brand,
produkt, marketing, PR manazefi nebo
kdokoliv jiny odpovédny za propagaci

a komunikaci zna¢ky, potom mate dost
zkugenosti, abyste posoudili, zda je in-
ternetova prezentace dobra nebo $patna.
Velmi ¢asto se vas lidé ptipravujici vase
internetové projekty (lhostejno zda vasi
zaméstnanci nebo dodavatelé) budou
snazit presvéd<it o pravém opaku. Budou
pouzivat argumenty, Ze toto neodpovida
technické specifikaci internetu, Ze toto
neni nebo je obvyklé reseni na webu

a podobné. Nemusite byt odbornikem
na internet, abyste posoudili webové
fedeni, stejné jako nemusite rozumét
technickému fungo-
vani televize, kdyz
schvalujete televizni
spot. Vy vite co chcete
fici va§im partnertim,
vy vite jakou emoci mé
produkt vyvolat, vy
vite jaké etické hranice
je treba dodrzet. Se vsi
uctou k vasemu rea-
liza¢nimu tymu - on
to moznd pochopi, ale
nikdy to nebude tak
citit a neponese za to
odpovédnost.

Na druhé strané

- nechte se inspirovat
internetovymi trendy,
nechte si poradit jak
zvysit navstévnost, jak
byt jini nez konkurence, jak nestravitelna
fakta udélat vice trendy a pristupnéjsi
cilové skupiné.

Webové stranky ve vétsiné pripadu
pripominaji oZivly letak. Ne vzdy je to
nutné $patné, ale pravd a jedind odlis-
nost internetu oproti ostatnim ndstro-
jum komunikace je v jeho interaktivité.
Mtizete s navstévniky diskutovat, muazete
je vtahnout do problému, mtiZete jim
poradit (internetové poradny lékatii na
jakékoliv téma jsou statisticky nejvétsim
tahdkem). Lidé jsou pti internetové ko-
munikaci mnohem upfimnéjsi a neboji
se bavit o svych problémech a potfebach.
Internet je preci jen vice bezpe¢néjsi,
nemusite se divat nikomu do o¢i a kdo
chce, ztistane v anonymité.

Nestastné Rx
Rada manazert pripravki na predpis si

stézuje, ze diky legislativé nemiize komu-
nikovat téméf nic. Internet byl na rozdil
od tradi¢néjsich komunika¢nich kanalii
donedévna opomijen vSemi etickymi ko-
misemi i statnimi organy a platilo, ze vy-
hrava ten odvaznéjsi. V praxi to vypadlo
tak, ze treba z lifestylovych stranek vedly
odkazy na vefejné informac¢ni sluzby

a zakon byl rtizné interpretovan a ohy-
bén. V posledni dobé ale padlo nékolik
vysokych finan¢nich pokut a spole¢nosti
se zacaly obavat spiraly nekoncicich
sankci.

Neptislusi mi, abych hodnotil zakon
omezujici reklamu i kdy?z je $koda, Ze
pod vlivem represe farmaceutické spo-
le¢nosti preventivné nevyuzivaji ani ze
zakona legélni prosttedky podpory Rx
pripravki.

Jednim z nich je naptiklad pravé
zminovana vefejna informaéni sluzba,
kterd sice nemtize poskytnout vsech-

ny informace, které byste chtéli predat

a viibec nemiize byt ,reklamni‘, ale na
druhou stranku je to lepsi nez komuni-
kace zadna.

Dalsi prilezitosti je vytvorit stranky pfi-
nasejici obecné informace o néjakeé ne-
moci nebo problematice na kterych neni
o produktu zadna zminka. Je jiZ na nové
poucdeném pacientovi, aby se nasledné
obrdtil na lékate a probral moznosti.
Takovéto stranky obvykle byvaji rozdé-
leny na vefejnou (obecnou) ¢ast a sekei
odbornou, kde jiz byvad komunikovan
pfimo i produkt. Nékteré priklady z pra-
xe: www.deprese.cz - informaéni stranky
o depresi a antidepresivech za kterymi
stoji Zentiva, www.linkaprotibolesti.cz

- informacni stranky o chronické bolesti
které podporuje Janssen-Cilag, www.epi-
lepsie.cz - informa¢ni stranky o epilepsii,
které provozuje Sanofi-Synthélabo a rada
dalsich. Tyto prezentace nejsou v rozpo-
ru s legislativou a jsou samozfejmeé velmi
prinosné pro pacienty.

Komunikace B2B

Silny néstroj pro vas mtize byt internet

v oblasti konkrétniho oslovovani Iékar,
lékarnika a dalsich odborniki. Jejich pe-
netrace internetu je jiz zna¢na, napiiklad
podle posledniho vyzkumu spole¢nosti
STEM/MARK ma ve své ordinaci pfipo-
jeni k internetu 69% praktickych lékart.
Internetova komunikace mize byt per-
sonalizovana, méné lékare obtézujici nez
mnohdy neoblibeny obchodni zastupce
a zdroven vam poskytne od odbornika
pottebnou zpétnou vazbu.
Utast na rtiznych vyzku-
mech a anketach byva
velmi vysokd. Odbornici
také ocenuji dostupnost
materiala online kdykoliv
pottebuji. Samostatnou ka-
pitolou jsou pak multime-
dialni produktové prezen-
tace pro které se vzil nazev
edetailing. Snad nejaspés-
néjéi zalezitosti v oblasti
business to business jsou
riizné motivacni programy.
Béznd response-rate (tzn.
pocet oslovenych, ktefi se
zaregistruji nebo vstoupi
do programu) u dobte
nastavenych internetovych
loajalitnich B2B progra-
mu se bézné pohybuje mezi 30 az 50
procenty. Jedna se o unikat, protoze pro
srovnani v normalni B2C komunikaci je
povazovana za uspéch response-rate 5 az
10 procent. I v tomto ptipadé je ale tfeba
dodrzovat ramce vymezené legislativou
a rovnéz eticka pravidla. Celd problema-
tika B2B komunikace prostfednictvim
internetu je zna¢né obsirnd a ur¢ité by si
nékdy zaslouzila samostatny ¢lanek.
Zavérem...

Internet ma své specifika, nejednd se nic-
méné o nic vyjimecného ani zdzra¢ného.
I kdyZ vam internetové prezentace mo-
hou velmi zdsadné podpotit komunikaci
produktu nebo znacky, i zde plati, Ze
pokud nemate silnou strategii a chytré
myslenky, bude vam téméf k nicemu.

Tomds Jindrisek
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