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SUMARIO

O projeto de mestrado a apresentar, aborda o tema do Marketing online na Industria
Farmacéutica e visa a elaboragdo de uma plataforma de comunicagdo online para o

Laboratorio Pfizer.

A inovacéo tecnoldgica e 0 acesso cada vez mais generalizado a internet conduzem a fortes

alteracdes na comunicacao empresa- consumidor- empresa.

A importéancia deste plano insere-se na necessidade urgente de reformular a comunicacéo
online da empresa, promovendo a diferenciacdo da empresa como parceira na promocao da

saude.

Ao longo do trabalho sera caracterizada a indastria farmacéutica para perceber o
posicionamento atual das empresas do sector. E analisado o impacto da inovagdo digital no
sector, seguida de uma andlise interna exaustiva como suporte ao desenvolvimento da

plataforma online.

Palavras Chave: Mercado Farmacéutico, online, comunicacéo, cliente.




Plataforma de comunicacdo online Pfizer 2013

ABSTRACT

The master’s project hereby submitted addresses the topic of the Web marketing in the

Pharmaceutical Industry and aims the development of a Web platform for Pfizer Lab.

The Technological innovation and the increasingly widespread access to the internet lead to

strong changes in the communication company- consumer- company.

The importance of this plan is consistent with the urgent need to overhaul the company’s
online communication, by promoting the differentiation of the company as a partner in health

promotion.

Throughout the work the pharmaceutical industry will be characterized to understand the
current placement of the industry. It examines the impact of digital innovation in the sector,
followed by an exhaustive internal analysis as a support to the development of the online

platform.

Keywords: Pharmaceutical Industry, online, communication, customer.
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PARTE 1- INTRODUCAO

1.1. SUMARIO EXECUTIVO

O projeto de mestrado aqui apresentado consiste no desenvolvimento de uma plataforma de

comunicacdo online a ser implementada em Portugal pelos laboratorios Pfizer em 2013.

Com o objetivo de compreender a dindmica do mercado farmacéutico e o seu comportamento
online, sdo analisados Vvérios estudos e relatorios que permitem perceber o impacto da
inovacéo tecnoldgica, a estrutura, a regulamentacao, as principais tendéncias de comunicagéo

online dos laboratorios farmacéuticos e as caracteristicas dos targets definidos.

A definicdo da plataforma foi precedida por uma investigacdo sobre o marketing digital. Esta
pesquisa teve como objetivo gerar um conhecimento mais profundo do tema, das suas

caracteristicas e das ferramentas digitais mais importantes para o projeto.

O plano a desenvolver obedece a integracdo dos valores da marca com os objetivos definidos:
promocdo do reconhecimento pelos targets, diferenciacdo da Pfizer e interagéo e partilha de

conhecimentos para a prevencao e promocao em saude.

O posicionamento da plataforma foi pensado de acordo com os atributos, necessidades e
carateristicas dos targets definidos, consumidor e influenciador, visando promover o
reconhecimento e a diferenciacdo do laboratério das restantes companhias farmacéuticas. O
site deve facilitar a interagéo e partilha de conhecimentos. Para o cumprimento deste objetivo
¢ fundamental que os contetdos sejam diferenciados por publico-alvo, com linguagem
acessivel e num ambiente interativo que promova a criacdo de uma base de dados que no

futuro permita orientar a estratégia e a comunicacao da empresa.
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1.2. IDENTIFICACAO DO PROMOTOR E DA PROPOSTA INOVADORA

Multinacional Norte Americana fundada em 1849 nos E.U.A, a Pfizer sempre assumiu a
posicdo de lideranca na investigacdo de produtos inovadores. Aliada ao compromisso de
desenvolvimento de solucbes terapéuticas, esteve sempre envolvida em programas de
responsabilidade social. Em Julho de 2001 é anunciado o financiamento de um centro de
tratamento, no Uganda, como parte integrante do Academic Alliance para a prevengédo e
tratamento do HIV. Em 2002 apresenta o programa de For Living Card, que disponibiliza aos
mais desfavorecidos trinta dias de qualquer medicamento de prescricdo médica por uma taxa
fixa de US $ 15 por receita. Em 2012 a Pfizer apresenta como miss&o, entre outras, o objetivo

de utilizar a presenca e a escala global para fazer a diferenca na comunidade e no mundo.

O plano de comunicacdo online da Pfizer em 2012 assenta unicamente no website

institucional e na presenca em redes sociais.

Esta tese terd como proposta inovadora o desenvolvimento de uma plataforma online —
PfizerHealth- que serd integrada numa logica de marketing com valor, na qual a
comunicacdo e a informacdo em si constituem-se como o principal valor para o utilizador,
onde através do reconhecimento das necessidades emocionais, sociais e de informacdo séo

desenhados servicos que correspondem as verdadeiras necessidades e desejos do visitante.
A plataforma PfizerHealth tem como targets o publico em geral e os profissionais de salde.

A comunicacdo deve centrar-se na individualidade de cada consumidor, sendo imperativo
ouvir, conhecer e envolver o cliente na definicdo da comunicacéo, posicionando os produtos
com as mensagens adequadas a grupos populacionais através da oferta de valor que se pode

traduzir em aconselhamento, formacéo online, informacao cientifica e informacao estatistica.

O desenvolvimento e a implementacéo desta plataforma deverdo permitir planificar e definir
as varias formas de atuacdo, gerindo com eficiéncia todos os recursos disponiveis, com vista a
alcancar os objetivos estratégicos definidos, que incluem o aumento da eficiéncia da
comunicagéo, o crescimento sustentado como parceiro no desenvolvimento de cuidados de
saude de qualidade e a maximizacdo do desempenho financeiro. Em ultima analise, os dados
recolhidos permitirdo controlar e avaliar a performance da plataforma online, monitorizando

sistematicamente os resultados alcancados.
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1.3.QUADRO CONCEPTUAL

e Diferenciagdo do laboratorio das

restantes companhias farmacéuticas.
Necessidade identificada :> e Aumento da eficiéncia da comunicacdo
online.

e Eficiéncia de custos da comunicagéo.

e Crescimento sustentado como parceiro
no desenvolvimento de cuidados de
salde.

Solucéao )
Plataforma PfizerHealth
Como
Revisdo da Literatura Analise

Estrutura do  mercado o
_ e Anadlise interna.
farmacéutico.
e Andlise externa.
Marketing farmacéutico.
_ e Analise do perfil dos
Impacto  da inovagao _
_ consumidores;
tecnoldgica. ) )
influenciadores e

Marketing digital. .
prescritores.

Plataforma PfizerHealth

e Fatores criticos de sucesso

e Objetivos
o KPI- Indicadores de
performance

e Principios genéricos do site
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PARTE II- QUADRO TEORICO

Para a elaboracdo do projeto PfizerHealth foi fundamental investigar e caracterizar a
Industria Farmacéutica. Nesta parte serdo apresentados dados relativos a dindmica e estrutura

do mercado mundial e nacional, seguidos do impacto da inovacao tecnologica.
2.1. CONTEXTO

Para uma melhor compreensdo da dimensdo e importancia dos Laboratorios Farmacéuticos,
importa entender o mercado. O objetivo deste ponto € apresentar 0 mercado farmacéutico, as

suas prioridades estratégicas e o forte investimento em 1&D como fator de competitividade.
2.1.1. Defini¢do da Indastria Farmacéutica

A industria farmacéutica tem como atividade final a producdo de medicamentos, utilizados
pela sociedade no tratamento de doencas e outras indicacbes meédicas. A producdo de
medicamentos envolve quatro estagios principais: Investigacdo e Desenvolvimento (I&D) de
novos farmacos; producdo industrial de farmacos; formulacdo e processamento final de
medicamentos; e comercializacdo e distribuicdo por intermédio de farméacias e outros

distribuidores e das unidades prestadoras de servicos de saude (Frenkel et al, 2003).

Atualmente a ciéncia oferece uma enorme promessa na descoberta de novos tratamentos,
hoje possiveis devido aos mais recentes conhecimentos e processos tecnoldgicos. Os cidaddos
europeus tém hoje uma esperanca de vida, 30 anos superior ao observado acerca de 100 anos.
O impacto na reducdo da mortalidade, principalmente na area do VIH, doencas oncolégicas e
cardiovasculares, e 0s progressos significativos na qualidade de vida sdo o resultado da

investigacdo bio farmacéutica.

A contribuicdo fundamental da indUstria farmacéutica para o progresso da medicina esta
focada na pesquisa de tratamentos inovadores que estejam amplamente disponiveis aos
pacientes, o que significa que os utentes poderdo esperar viver mais saudaveis e durante mais

anos. (EFPIA- European Federation of Pharmaceutical Industries and Associations, 2011)

Em 2004, Francis Weyzig refere a importdncia de reconhecer as diferencas entre o0s

laboratorios de investigacéo e os produtores de genéricos:



Plataforma de comunicacéo online Pfizer 2013

e Os laboratorios de investigacdo sdo as empresas que se dedicam a investigacao e
desenvolvimento de novas terapéuticas. Inicialmente, estes novos produtos sdo
protegidos por patentes.

e As companhias de medicamentos genéricos sdo as empresas produtoras de

farmacos sem protecéo de patentes. (Weyzig, 2004)

Os laboratorios farmacéuticos diferem também de acordo com a sua missdo, performance e
desenvolvimento estratégico. Para além das empresas referidas por Weyzig, Dragan Kesic
(2008) identifica ainda um terceiro tipo de companhia que se dedica a pesquisa e

desenvolvimento de produtos biotecnolégicos.

A investigacdo e o desenvolvimento de produtos inovadores desenvolvem-se em média ao

longo de 10 a 15 anos. (Imagem 2.1)

Imagem 2.1- Periodo médio de investigacao e desenvolvimento de novos produtos

i ini : Scale-u
Drug Discovery m FDA Review
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P NDA SUBMITTED

Source: PhRMA®

Fonte: (PHRMA, 2011)

Estima-se que o investimento no desenvolvimento de um novo produto alcance os 400
milhdes de dolares. (Weyzig, 2004) Devido ao custo elevado da investigacdo e ao tempo
necessario para a aprovacao de novas moléculas, a protecdo atraves de patentes é fundamental
na tomada de decisdo para o investimento na pesquisa de um novo farmaco. Este aspeto €
particularmente importante nas indudstrias internacionais que comercializam os seus produtos
em diversos paises, cada um com procedimentos de aprovacdo e protecdo de patentes
completamente distintos. (Associates, Abt; Corporation, Science Applications International;
Inc., Booz-Allenn & Hamilton, 1997)
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No entanto, o processo de pesquisa e investigacdo é repleto de incertezas e as grandes
empresas farmacéuticas afirmam que em cada 10.000 moléculas utilizadas nos estadios
iniciais de pesquisa apenas 250 serdo utilizadas em ensaios pré-clinicos. Destas, apenas 5

chegarédo a fase de testes e no final apenas uma chegara a comercializacdo. (PHRMA, 2011)

E fundamental apresentar as trés categorias de produtos farmacéuticos disponiveis e que pelas
suas caracteristicas influenciam as estratégias de marketing. Francis Weyzig distingue trés

categorias:

1. Produtos de prescricdo médica obrigatéria: Obrigatoriedade de prescricdo ou
administracdo por profissional de saude.

2. OTC (Over de Counter): Também designados por produtos de automedicacao,
adquiridos sem prescricao.

3. Vacinas: ao contrario dos produtos farmacéuticos, as vacinas ndo sdo baseadas em

compostos quimicos, mas em bactérias e virus.
2.1.2. 1&D, Dinémica e evolugéo do mercado farmacéutico

Em 2009, a industria europeia investiu cerca de 27.400 milhdes de euros em 1&D e representa

0 setor com maior récio de investimento em 1&D por resultado de vendas. (Gréfico 2.1)

Grafico 2.1: Ranking of industrial sectors by overall sector R&D intensity (R&D as

percentage of net sales 2009)

Food Producers
Household goods
Industrial engineering
All sectors

Eletronic & electrical..

Health care equipment

Technology Hardware

Pharmaceuticals &. 15,9%

20

Fonte: The 2010 EU Industrial R&D Investment Scoreboard, European Comission, JRC/DG Research



Plataforma de comunicacdo online Pfizer 2013

Dragan Kesic (2008) refere que a industria farmacéutica tem de investir fortemente em
atividades de marketing e vendas para atingir o sucesso de um novo produto, o que justifica
que estas sejam as duas principais prioridades estratégicas e operativas do sector. Em
média, 16% das vendas sdo investidas em I&D e cerca de 26% em marketing e atividades de
vendas. A competicdo na indlstria farmacéutica assenta na diferenciagdo do produto,
alicercada no investimento continuo e avultado em atividades de 1&D e de Marketing.
(Gadelha et al, 2003)

Sector caracterizado por fusGes e aquisicdes como estratégia de crescimento e
sustentabilidade do negdcio nos ultimos anos, a Industria Farmacéutica, tem aumentado
fortemente ao longo da Ultima década os investimentos em 1&D. Apesar deste investimento a
grande maioria das grandes empresas ndo apresenta um pipeline promissor. (Weyzig, 2004)
Esta premissa é reforcada por Kesic (2008), que refere que as aliangas e fusées como forma
de manter o crescimento e a competitividade, sdo atualmente uma das principais estratégias da

industria farmacéutica mundial.

E pertinente referir que este processo de concentracdo do mercado através de fusbes e
aquisicoes, realizadas principalmente entre as empresas lideres, ndo surge isolado de uma
serie de transformagdes que exercem uma forte pressao sobre a competicdo sectorial e que
alteram drasticamente a direcdo e o ritmo das atividades de marketing e de comercializa¢do. O
aparecimento de novas tecnologias, de fortes pressdes governamentais e de outras
organizacOes de saude para a contencdo de gastos, juntamente com o aparecimento de novos
mercados, originam um aumento da intensidade na geracdo de inovacdes que fortalecem o
sector. (Gadelha, et al., 2003)

Dragan Kesic (2008) refere que as atividades mais importantes no desenvolvimento de

estratégias comuns na industria farmacéutica sao:

¢ Investigacdo e lancamento de produtos para ganhar quota de mercado e impulsionar o
crescimento das vendas.

e Investigacdo e desenvolvimento.

e Expanséo geografica do mercado.

e Marketing e atividades de venda que permitam competir num mercado global.

e Financeiras, para a criacdo de sinergias na reducdo de custos e aumento da capacidade

de investimento.
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A indastria farmacéutica sempre se caracterizou pelo dinamismo da investigacdo de
inovadores produtos terapéuticos. No entanto, em pleno século XXI a emergéncia de novos
players, nomeadamente os laboratérios de medicamentos genéricos, com politicas
comerciais agressivas ao nivel de preco e comunicacdo forcam a uma alteracdo da politica
de comunicagdo. Se a qualidade e seguranca de um produto sdo assegurados por entidades
reguladoras e independentes aos laboratérios de investigagdo é fundamental que a
diferenciacdo seja realizada atraveés da marca institucional, que pelo seu rigor, formagéo,
investigacdo e parceria, seja percecionada e reconhecida pela confianga que transmite. O

objetivo primordial devera ser reforcar a marca e torna-la numa vantagem competitiva.
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2.2. ESTRUTURA DO MERCADO FARMACEUTICO MUNDIAL

No artigo cientifico “Trajectory of Development Based on Innovation: The Pharmaceutical
Sector in Brazilian Industry Policy, os autores, citando K.Pavitt, descrevem o sector
farmacéutico como um caso extremo de industria Science-based cujas condutas inovativas séo
o resultado de uma conjugacao de fatores:

e Patentes.

e Segredos industriais.

e Capacidades especificas das empresas.

A definicdo da induastria farmacéutica como um oligopdlio diferenciado, com produtos
distintos no design, forma e tipo de embalagem, servigos p6s venda ou de promocdo, é
justificada pela existéncia de um pequeno nimero de empresas globais que dominam o
mercado farmacéutico. As 10 maiores empresas representam 55% das vendas mundiais. Sao
responsaveis pela maior parte das pesquisas e dominam o mercado de prescricdo médica
obrigatdria. (Radaelli et al, 2009)

Neste capitulo serdo analisados os resultados em valor do mercado farmacéutico mundial e
apresentadas as principais companhias. E também efetuada uma breve descricdo da industria
farmacéutica em Portugal e que sera alvo de uma caracterizacdo mais profunda na parte 1lI

deste projeto, integrada na analise externa.

2.2.1. Mercado Farmacéutico mundial em valor

Em Marco de 2011, o relatério do IMS' “Total Unaudited and Audited Global
Pharmaceutical Market, 2003-2010" apresentou 0 mercado farmacéutico mundial em 2010
com um valor de 856 bilides de dolares, correspondendo a um crescimento 4.1%, o0 mais

reduzido dos ultimos sete anos. (Gréafico 2.2 e 2.3)

! IMS: Health Market Prognosis. Lider mundial de Market intelligence para a industria farmacéutica
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Grafico 2.2 — Evolucéo do valor de mercado 2003-2010
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Fonte: IMS 2011

O mercado mundial est4 organizado em cinco grandes grupos: América do Norte (EUA e
Canada); Europa; Asia, Africa e Australia; Japdo e América Latina. O territério Norte-
Americano (EUA e Canada) continua a representar 0 maior mercado com um market share de

42.3%, com uma distancia consideravel da Europa com 29,2% e do Japdo com 10,8%.

Grafico 2.3 — Crescimento do mercado mundial 2003-2010
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2.2.2. Estrutura do mercado e as principais companhias mundiais

A indastria farmacéutica é definida por Carlos A. Grabois Gadelha (2003) como um
oligopdlio diferenciado baseado nas ciéncias, sendo a diferenciacdo pautada no esforco de
I&D, por um lado e na for¢a do marketing por outro. As empresas que lideram o sector sdo
de grande porte e atuam de forma globalizada no mercado mundial, havendo interdependéncia
entre as estratégias seguidas no interior de cada grupo nos distintos mercados nacionais e
entre os diferentes competidores. A lideranca de mercado é exercida em segmentos de

mercado particulares (classes terapéuticas) mediante a diferenciacdo de produtos.

Martijn Broekhof, no relatorio “Transparency in the Pharmaceutical Industry” refere, citando
Maclntyre (1999), as principais caracteristicas que definem o oligop6lio farmacéutico:
e H& um ndmero relativamente pequeno de grandes empresas que operam
internacionalmente e que sdo responsaveis pela maior parte do mercado mundial.
e A entrada no mercado farmacéutico é limitada pelo sistema de patentes.
e A capacidade das empresas farmacéuticas para influenciar os precos dos produtos
como resultado do sistema de patentes é muito elevada. (Broekhof, 2002)
Esta premissa ¢ reforgada em 2006, com o relatorio “Competitiveness of de EU Market and
Industry for Pharmaceuticals” que refere que cerca de 10% do total das companhias
farmacéuticas, representaram 80% do volume de negdcios europeu. (ECORYS, 2009). No

entanto, este mercado enfrenta um novo e poderoso player: os medicamentos genéricos.

As ultimas intervencdes no funcionamento dos mercados farmacéuticos, principalmente nos
paises desenvolvidos, tem como objetivo a reducdo dos gastos com saude, incluindo nestes, 0s
medicamentos. (Gadelha et al, 2003)

A observacdo do panorama mundial farmacéutico revela um crescimento acentuado da
utilizacdo de medicamentos genéricos, fortemente impulsionado pelas politicas
governamentais aplicadas. O mercado europeu que, comparativamente com os EUA e
Canada, sempre apresentou uma penetracdo inferior na utilizacdo destes farmacos, demonstra
um rapido crescimento, apesar de ainda manter uma diferenga consideravel em Quota de

Mercado.

No entanto, os dados de 2007 da Comissdo Europeia, revelam que a implementacdo dos
produtos genéricos ndo se processou de forma equilibrada nos estados membros. Verifica-se

gue a quota de mercado destes produtos é particularmente elevada em paises como Portugal,
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Poldnia, Hungria, Alemanha, Holanda e Reino Unido, sendo comparativamente inferior na
Irlanda, Franga, Bélgica, Espanha, Grécia e Italia. (ECORY'S, 2009)

2.2.3. Top 10 Mundial

As dez principais empresas mundiais representaram em 2010 resultados na ordem dos 352,5
bilides de dolares em vendas o que equivale a 44% do total das 20 principais companhias e

59,4% das vendas totais das 50 maiores empresas. (Grafico 2.4)

Graéfico 2.4: Top 10 Global Corporation, 2010, Total Audited Markets
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Fonte: IMS 2011

2.2.4. A Industria Farmacéutica em Portugal

Em Portugal as empresas estabelecidas sdo, na sua maioria, de capital estrangeiro sendo muito

reduzido o capital nacional envolvido

Jodo Rui Pita refere que ““ nos ultimos 25 anos as alteragdes operadas em Portugal no sector
da farmécia e do medicamento sdo profundas e refletem, em larga medida, a adesdo de
Portugal a Unido Europeia. Refletem, igualmente, as consequéncias das inovagfes que se

fizeram sentir no plano cientifico e tecnologico” (Pita, 2010)

Em Portugal e de acordo com a tipologia de Deloitte, os diversos players do mercado
farmacéutico estdo posicionados ao longo da cadeia de valor em fungdo dos diferentes tipos

de medicamentos que comercializam:
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e Medicamentos inovadores ou de marca: tém como objetivo ser pioneiros em
determinadas classes terapéuticas ou visam melhorar medicamentos e/ou tratamentos
existentes. As grandes companhias farmacéuticas assumem toda a cadeia de valor do
medicamento, devido aos elevados recursos necessarios na I&D e a grandes
economias de escala para fazer face aos grandes investimentos.

e Medicamentos licenciados: medicamentos licenciados através de parcerias entre
empresas, estando a empresa licenciada autorizada a produzir, comercializar ou
promover medicamentos (co marketing; coproducao e co promogao)

e Medicamentos genéricos: farmacos com a mesma composicdo qualitativa e
quantitativa em substancias ativas que os medicamentos de marca que ja ndo estdo

protegidos por patentes. (Deloitte, 2011)

A conjuntura econémica nacional dos Gltimos cinco anos fez aumentar a pressdo sobre os
custos da saude, levando a elaboracdo de uma nova politica do medicamento. O Governo
determinou medidas que visam o controlo de custos com medicamentos financiados pelo SNS
(Sistema Nacional de Saude) nomeadamente nos medicamentos sujeitos a receita médica. De
acordo com o relatério da Deloitte, “ estas medidas vieram promover a reducdo dos precos
dos medicamentos e a utilizacdo de genéricos, apontadas como uma das mais importantes

areas de intervencgéo para reducdo dos gastos em medicamentos”

Juntamente com a nova politica do medicamento, com uma elevada pressdo para a utilizacédo
de medicamentos genéricos, “comega-se a procurar limitar o nmero de contactos que cada
empresa pode fazer por ano ou o tipo de contacto que, por exemplo, sé se efetivara se um
6rgdo independente concordar que existe nova informacdo a comunicar ao prescritor, tal como

se verifica na Suécia” (Ferreira, 2008, p. 612)

Perante a atual conjuntura e as fortes restri¢cdes orcamentais no sector da saide em Portugal e
que resultam, entre outras, na limitacdo da visita médica, é urgente a reconfiguracdo da
estratégia de comunicacdo de marketing, através da integracdo da comunicacdo digital
como suporte a visita médica por parte do delegado de informacdo meédica. A inovacgéo €
considerada a fonte fundamental da competitividade.
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2.3. MARKETING FARMACEUTICO

O desenvolvimento da internet esta associado a fortes alteragcbes em muitos sectores da
sociedade. Para a industria farmacéutica representa novas oportunidades de marketing
expandindo o alcance da comunica¢do, mas também uma nova forma de medicdo mais direta

do impacto causado pelas estratégias previamente definidas.

O marketing aplicado a industria farmacéutica difere das demais areas porque se integra num
segmento de servicos com um forte impacto no ambito da satde pablica, motivo pelo qual

toda e qualquer promocéo do produto/servico esta fortemente regulamentada.

Nos pontos seguintes serdo numerados 0s principais aspetos e peculiaridades das mensagens
obrigatorias desta industria e os principios base que orientam as atividades de marketing

tradicional.
2.3.1. Mercado e Regulamentacéo Oficial

A andlise dos principais conceitos e mensagens de marketing no contexto farmacéutico

implica rever as caracteristicas do mercado farmacéutico nomeadamente as seguintes:

e Enorme variedade de intervenientes, desde as empresas farmacéuticas,
distribuidores, farmacias, médicos e outros técnicos de salde, entidades prestadoras de
cuidados de saude.

e Mercado global que utiliza de forma intensa a lei das patentes como medida
protecionista.

e Mecanismos reguladores alinhados com as principais entidades mundiais, dos quais
se destacam:

o European Medicines Agency (EMA)
o Medicines and Healthcare Products Regulatory Agency ( MHRA)
o European Federation of Pharmaceutical Industries and Associations (EFPIA)

e Mercado de prescri¢cdo onde o médico assume um papel relevante.

e Envolve uma grande quantidade de informag&o assimétrica.

e A elasticidade procura/preco € mais reduzida do que noutros mercados.

e O prego dos medicamentos ndo é suportado na sua totalidade direta ou imediatamente

pela maioria dos utentes, dado os regimes de comparticipacgéo.
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2.3.2. Linhas orientadoras da promocéo de medicamentos

O Decreto-Lei n°100/94 de 19 de Abril emitido pelo Ministério da Saude estabelece que a
promocdo e publicidade a medicamentos inclui qualquer agdo de comunicagédo, informacao,
de prospecdo ou de incentivo destinada a promover a sua prescricdo, dispensa, venda ou

consumo.
A anterior premissa abrange tradicionalmente o seguinte:

e Publicidade a medicamentos junto do publico em geral

e Publicidade a medicamentos junto de pessoas habilitadas a receita-los ou a fornece-
los.

e Visitas do delegado de informacdo médica.

e Fornecimento de amostras de medicamentos.

e Incentivo a prescricdo

e Patrocinio de reunides de promogdo a que assistem pessoas habilitadas a prescrever ou

fornecer medicamentos.

As estratégias e taticas de marketing definidas pela industria farmacéutica devem cumprir

obrigatoriamente as seguintes indicacdes:

e Promover o uso racional de medicamentos.
e Apresentar uma mensagem clara na indicagdo do medicamento.
e A mensagem ndo deve divergir das informacdes constantes do resumo das

caracteristicas do medicamento tal como foi autorizado.

Outra especificidade do mercado farmacéutico estd relacionada com os elementos
informativos obrigatoriamente presentes na mensagem e que diferem de acordo com o

publico-alvo.

A mensagem destinada ao publico em geral/consumidor e apenas no caso de se tratar de
medicamentos ndo sujeitos a receita médica devera conter obrigatoriamente os seguintes

elementos:

e O nome do medicamento.
e Denominagdo comum.

¢ Indicacdes terapéuticas e precaucdes especiais.
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¢ Informacdes indispensaveis ao uso adequado do medicamento.
e Aconselhamento ao utente para leitura atenta e para que em caso de duvida consulte o

médico ou farmacéutico.

Quando os alvos da comunicacdo sdo os prescritores/influenciadores devera incluir

imperativamente os seguintes elementos:

e Resumo das caracteristicas do medicamento.
e Classificacdo do medicamento e indicacao de prescricdo médica obrigatoria.
e Preco das apresentagoes.

e Regime de comparticipacdo. (Saude, 1994)
2.3.3. Atividades de marketing tradicional na Indastria Farmacéutica

A analise das atividades de marketing da Industria Farmacéutica, de acordo com Luis dos

Santos Ferreira (2008) indica como principais as seguintes:

e Contatos diretos com os prescritores, efetuadas por Delegados de Informacdo Médica

e Uso de revistas especializadas. A aplicacdo de anuncios em revistas € limitada por
dois tipos de 6rgdos (conselho cientifico da revista e legislacdo). S6 é permitido
mencionar vantagens comprovadas por ensaios clinicos cientificamente elaborados.

e Contato direto escrito, via correio, email, outro.

e Pesquisa cientifica orientada através da realizacdo de ensaios clinicos.

e Anuncio direto ao consumidor final por meio da visita do delegado de informacéo

médica.
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2.4. OIMPACTO DA INOVACAO TECNOLOGICA E AESTRATEGIA DIGITAL NA
INDUSTRIA FARMACEUTICA

A inovacdo tecnoldgica determinou alteracbes drasticas no desenvolvimento do marketing
durante a década de 2000. A emergéncia das novas tecnologias de comunicacdo teve um
impacto muito profundo nas mais diversificadas industrias e a industria farmacéutica ndo se

excluiu da evolucéo decorrente deste novo processo.

As alteracGes provocadas pela 1&D, pelos constrangimentos regulamentares, pela intensidade
da competicdo e pela diminuicdo das receitas tornam imperativa a mudanca e a adaptacdo de

uma das mais regulamentadas inddstrias ao novo século do marketing.

Neste ponto serdo analisadas as principais alteracdes no relacionamento com o consumidor,
os modelos de negdcio tradicionais, o impacto das novas tecnologias no marketing e nas
vendas desta indUstria e as principais estratégias digitais que em 2012 estdo presentes no

contexto competitivo da industria farmacéutica

2.4.1. A Industria Farmacéutica e a modificacdo do relacionamento com o consumidor/

influenciador.

A induastria farmacéutica atravessa atualmente uma das maiores transformacgdes em termos
do relacionamento com o consumidor/ influenciador. As grandes modificacfes ndo se
centram apenas em elementos chave, como a emergéncia de especialidades e sub-
especialidades, mas no aumento significativo de restricdes regulamentares e na explosao da
informacdo disponivel que tornam a situacdo complexa no momento da definicdo da

estratégia mais adequada ao mercado. (Babu, 2009) (tabela 2.1)

E urgente a alteragdo dos tradicionais modelos de comunicagio, para modelos mais ageis e
flexiveis de marketing e de vendas que permitam um conhecimento mais profundo da
dindmica mercado-consumidor e o desenvolvimento de estratégias de marketing mais

direcionadas e com consequente aumento da eficicia das forgas de vendas.

Os laboratdrios farmacéuticos devem rever o tipo de comunicacdo, orientando-a para uma
estratégia multicanal com mensagens customizadas e personalizadas em funcdo do

conhecimento das preferéncias e necessidades individuais ou de subgrupos especificos.
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E crucial desenvolver modelos de comunicacgdo online mais flexiveis e adaptaveis que

acrescentem valor ao permitir e facilitar o aumento da adeséo dos utentes ao tratamento.

Tabela 2.1 — Alteragdes na dindmica mercado — consumidor. (Adaptado de Babu, 2009

Cenéario Anterior

Cenério Atual

Maioria dos médicos de Medicina Geral
e Familiar

Emergéncia de subgrupos terapéuticos

Emergéncia das especialidades

Especialidades e sub-especialidades

Auséncia de focus nas necessidades e
expectativas dos consumidores

O medico como parceiro de valor

Produtos com forte diferenciacéo

Escassa diferenciacdo: importancia da marca

Dados cientificos simples e facilmente
interpretaveis

Existéncia de uma rede de vigilancia

Custos de 1&D mais reduzidos e menos
encargos com o departamento de Marketing
e vendas

Custos de 1&D mais elevados; envolvimento
do departamento de marketing e vendas no
desenvolvimento dos produtos

Ambiente regulamentar mais flexivel, com
normas e especificagbes mais reduzidas

Aumento dos constrangimentos médicos e
regulamentares

Reduzidas questdes legais

Elevados constrangimentos legais

Fonte: Babu, 2009

2.4.2. Modelos promocionais e o impacto da inovacdo tecnologica na industria

farmacéutica.

Tradicionalmente a indlstria farmacéutica tem adotado como estratégia promocional

preferencial dos seus produtos, a comunicacdo direta com os especialistas através de

delegados de informagdo médica. (ManhattanResearch, 2009) (Imagem 2.2)

As atividades da indudstria farmacéutica que sempre se apresentaram centradas no produto

alteram-se, drasticamente numa tentativa de diferenciacdo da marca da concorréncia, para

uma comunicacao centrada no médico e noutros Stake Holders da cadeia de valor.
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Imagem 2.2- Traditional model of pharma Sales & Marketing
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Fonte: ManhattanResearch, 2009

O novo modelo de comunicacdo (Imagem 2.3) integra as novas tecnologias no esquema

tradicional de comunicacdo e promocao da industria farmacéutica.

Se no passado os médicos estavam limitados a informacgdes em papel dos jornais e revistas
médicas, atualmente basta um togque no ecrd para terem acesso aos mais recentes avangos da

Sua area terapéutica.

Os dados de 2009 revelam que os médicos acedem, por motivos profissionais, a internet oito
horas por semana, mais cinco horas e meia do que em 2002. O recurso aos novos canais
digitais apresenta uma orientacdo de crescimento e os conteudos profissionais que mais
contribuem para esta tendéncia séo: livros, jornais e revistas medicas; noticias; conferéncias e

educacdo médica continua. (ManhattanResearch, 2009)

A tecnologia movel tem desempenhado um papel significativo no aumento da dependéncia
dos médicos sobre os recursos online. De facto, 64% dos clinicos possuem smartphones como

suporte ou complemento ao computador pessoal. (ManhattanResearch, 2009)

As novas ferramentas digitais, tais como o Website, os e-foruns e o e-detailing, actualmente

ja utilizados pela industria farmacéutica simplificam os seguintes processos fundamentais:

e Desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo para um canal especifico com
insights dos resultados alcanc¢ados.

e Desenvolvimento de uma estratégia abrangente através do feedback dos mercados.
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e Fornecer conhecimento do mercado, dos consumidores, da notoriedade da
marca/produto numa determinada area terapéutica, do tipo de doentes. Todos estes
aspetos sdo Uteis na concecdo de um plano de marketing.

e Personalizacdo das vendas e do canal de distribuicao

e Conhecimento das principais tendéncias de mercado e da &rea terapéutica, que

permitem estimar o potencial de mercado e as previsoes de crescimento.

Imagem 2.3 — New Model of pharma Sales & Marketing
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Fonte: ManhattanResearch, 2009
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2.4.3. Marketing online na Industria Farmacéutica

O marketing online representa atualmente um meio mais efetivo na medigdo do impacto de
uma marca e com um potencial de retorno de investimento muito superior aos tradicionais

canais de marketing.

As empresas devem reavaliar 0 seu mix de comunicacao de forma a garantir que o esforco
promocional tem em conta as preferéncias de utilizacdo dos canais digitais. As revistas
online, conferéncias virtuais, redes sociais de médicos e outros recursos digitais,

disponibilizam novas oportunidades de contacto.

Esta alteracdo € particularmente importante numa época em que o relacionamento
tradicional entre 0 médico e a industria, atraves do delegado de informacdo médica, atravessa
um processo evolutivo condicionado pelo acesso cada vez mais limitado dos delegados de
informacédo médica. O médico deixou de estar limitado a presenca destes profissionais para
obter informacg0es sobre as inovacdes terapéuticas e pode facilmente aceder a todos os tipos

de informacédo e em qualquer altura através da internet.

A atividade das forcas de vendas deverd ser complementada com estratégias de e-marketing
que permitirdo, através de um conhecimento mais profundo do consumidor, melhorar a

qualidade e o tempo de interacdo com uma superior personalizacdo de mensagens.
2.4.4. Utilizacao de ferramentas digitais na Industria Farmacéutica.

Os websites institucionais constituiram a primeira abordagem online da industria farmacéutica
como estratégia de refor¢co da notoriedade da marca. Atualmente as companhias recorrem
também aos blogs como facilitadores no desenvolvimento de relacionamento com o0s
consumidores mas também como um meio privilegiado de obtencéo de feedback e dados que

orientem um novo posicionamento ou um target ainda desconhecido (Imagem 2.4)
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Imagem 2.4 — Alli, GlaxoSmithKline
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A criacdo de conteudos cientificos, nos websites com acesso exclusivo aos médicos, integra

o principal fator de interagdo dos médicos especialistas com os laboratorios.

Em 2009, Melissa Sweet, refere que, de acordo com as apresentacdes no ambito de uma
conferéncia de marketing farmacéutico, estratégias como o e-detailing ndo sdo muito
populares entre a classe médica. O e-detailing consiste na utilizacdo de meios digitais na
comunicacdo e apresentacdo das caracteristicas dos produtos e servicos e inclui diversas
ferramentas, tais como videoconferéncias; modulos educacionais digitais e a utilizacdo de

emails como forma de promover uma interacdo bidirecional.

Outro aspeto que assume uma relevancia extrema em ambiente digital € o conhecimento dos
conteudos preferenciais dos medicos e que os direcionardo a interacdo com a marca.
Informacdo sobre areas terapéuticas e recursos educacionais sdo alguns dos exemplos.
(ManhattanResearch, 2009)

A conversdo € um dos principais indicadores de sucesso de um programa de marketing e
significa que as taticas aplicadas foram efetivas e originaram o que se designa como Positive
Response Action. A analise destes indicadores, para a classe médica, identifica a prescri¢do de
uma receita medica como o mais 6bvio sinal de reacdo positiva. No entanto, a solicitagdo de
amostras online ou a recomendacdo de visita ao site também sdo sinais evidentes de uma

reacao positiva.
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A educacdo médica continua pode incluir conexdes one to one ao vivo, educacdo médica e
webcast on demand e constitui-se como o principal fator gerador de retencao/fidelidade a
marca. As companhias farmacéuticas disponibilizam actualmente um suporte online de acesso
a informacdo das caracteristicas dos medicamentos, a qualquer momento e atraves do

computador ou outro meio digital. (ManhattanResearch, 2009) (Imagem 2.5)

A interatividade entre as grandes companhias e a comunidade médica potenciada pela
necessidade de educacdo medica continua é desenvolvida essencialmente com o recurso a trés

taticas fundamentais: os e-foruns, e-simposios e o e-detailling.

Os e-foruns permitem a construgdo de uma identidade entre os utilizadores e uma interacdo
mais prolongada que envolve a partilha de conhecimentos e praticas cientificas.
(ManhattanResearch, 2009)

Imagem 2.5 — Merck on call
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> SATURDAY CLOSED

s onty.

Access Code

Fonte: www.merckoncall.com (2012)

Para a companhia € um meio que permite a observacao das métricas de acesso sobre o nimero
de visitas, os downloads efetuados, os principais temas de interesse dos utilizadores online.
Ao contrério dos e-foruns, os e-Simposios, estabelecem uma interacdo num curto espaco de
tempo, mas permitem a colocacdo de questdes ao especialista médico presente no simposio

assim como a partilha de contetdos e informagdes de estudos recentes.
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O e-Detailling é definido pela necessidade do utilizador e permite que os contetidos sejam
acedidos de acordo com as areas de interesse do médico no momento mais conveniente para
este. (ManhattanResearch, 2009)

Os resultados, em termos de efetividade de marketing, fornecidos pelo digital tém um
potencial gigantesco. No entanto, verifica-se a necessidade de pesquisa e compreensao sobre
a forma como os meios digitais beneficiardo a inddstria farmacéutica, sendo critico que este

sector se coloque na linha da frente em termos de comunicacgéo digital.

E necessario reconhecer os beneficios e ter consciéncia das limitaces (legais). (Gupta &
Udupa, 2011)

A utilizacdo dos meios digitais como complemento as estratégias e canais de marketing

tradicionais permite uma interacdo mais personalizada e informal com o Target definido.

A definicdo da estratégia online deste projeto ira colocar no centro do processo o Website
PfizerHealth. E fundamental assegurar que os contetidos presentes estdo disponiveis em
varios formatos, adaptaveis as preferéncias dos utilizadores que poderdo variar entre

informacdes textuais, video ou audio, garantindo caracteristicas de navegabilidade intuitiva.
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2.5. MARKETING DIGITAL

O objetivo deste ponto € apresentar o resultado da pesquisa sobre o marketing digital,

apresentando as caracteristicas e ferramentas mais pertinentes deste conceito.
2.5.1. Cadeia de valor do marketing digital

A anélise do conceito de marketing digital ter& como ponto de partida a definicdo de

marketing no seu conceito mais amplo.

A Associacdo Americana de Marketing (2012) define-o como uma atividade e conjunto de
processos para criar, comunicar e distribuir valor para os consumidores, parceiros e sociedade
em geral. A compreensdo do conceito de marketing num sentido mais abrangente é

fundamental para se efetuar a reflexdo sobre o marketing digital.

Babu (2009) define o e-Marketing como a concecdo, desenvolvimento e implementacdo de
estratégias atraves da internet e de outras tecnologias de comunicacdo com o objetivo de

satisfazer as necessidades dos clientes, alcangando os objetivos de marketing definidos.

O marketing digital envolve a aplicacdo de novas tecnologias e ferramentas digitais e a

formagé&o de canais online, na persecussao dos objetivos de marketing.

Neste sentido é fundamental perceber o papel do digital na identificacdo das necessidades e
desejos dos potencias e actuais consumidores, na anticipacéo e satisfacdo do cliente. A
forma de atingir a satisfacdo do cliente através do canal online € um dos pontos chave do
marketing digital. (Chaffey, 2009)

A cadeia de valor do marketing digital pode ser segmentada em trés etapas: (Imagem 2.6)

1- Notoriedade
2- Resposta direta

3- Marketing de relacionamento.

O objetivo do primeiro segmento é gerar notoriedade e relacionamento com o target
definido.
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Imagem 2.6- The pharma internet marketing value chain

eyeballs ——» Attract Influence Retain > Customers

v Convert to commerce
Awareness Direct response Relationship Marketing
Media, generating Unbranded sites, branded Customer behavior
traffic sites, engagement convertion
Optimize
o=
R < > Data Warehouse/
sl adl

Datamart

Marketing analytics
Fonte: ManhattanResearch, 2009

O sucesso da primeira etapa — notoriedade — da cadeia de valor de Marketing digital esta
diretamente ligado a capacidade da marca em envolver os seus clientes/consumidor alvo

através de artigos textuais, audio, video e interatividade.

Cada oportunidade de awareness pode ser personalizada com base em varios fatores que
incluem dados pré-existentes dos consumidores alvo, o0 contexto e comportamentos

especificos demonstrados durante o processo de interacdo. (Mooraj, 2006)

Contrariamente ao processo tradicional de segmentacéo, targeting e apresentacdo da proposta
de valor que ocorre em dois momentos distintos, todo o processo online desenvolve-se
simultaneamente e permite, em tempo real, a recolha de informacgéo e a construcdo de um
perfil individual. (Dionisio et al, 2009)

As campanhas de awareness mais sofisticadas incluem elementos de Direct Response que
facilitam o desenvolvimento de relacionamento direto com a empresa. Este mix (awareness e

direct response) € uma das grandes forcas do marketing digital.

As campanhas de Direct Response podem ter simultaneamente varios niveis de interacdo que
coincidem com as varias etapas do processo de marketing e devem incluir os seguintes

elementos:
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e Componente publicitaria: banner; listas de e-mail; contextual placement; registo;
patrocinios.
e Conversion component: rich media banner; microsite e Partner site.

e Call to action: registo e download.

Estas campanhas tém, no minimo, o objetivo de registo do utilizador que permita futuras
interacdes. Adicionalmente o gestor de marketing espera gerar um efeito viral que permita
que a mensagem alcance outros alvos do target previamente definido. Diversos estudos
demonstram que quanto maior a personalizacdo da mensagem, maior serd 0 SUCesSSO No

direccionamento do utilizador para o nivel seguinte de interacdo com a marca.

Se as bases de dados do histérico de interacdo sdo importantes, as informacoes
psicogeograficas, demograficas e o perfil comportamental dos utilizadores irdo beneficiar

ainda mais a efetividade do marketing. (Mooraj, 2006)

A medida que se processa 0 envolvimento dos utilizadores com a mensagem digital s&o
gerados variados dados, nomeadamente sobre qual a mensagem mais impactante, qual o

segmento de consumidores e quais as atividades subsequentes dos mesmos.

A segunda etapa- Resposta Direta- na cadeia de valor do marketing digital tem como
objetivo conduzir o utilizador a um nivel mais profundo de interagdo (registo; Download;

solicitacdo de visita; fornecimento de perfil pessoal)

Chaffey (2009) identifica ainda trés processos operacionais cruciais no marketing digital
(Tabela 2.2):

e Costumer acquisition: atrair visitantes para o site através da presenca em motores de
busca ou de publicidade noutros sites.

e Costumer conversion: pressupde o desenvolvimento de uma experiencia satisfatoria
para o cliente que permita o atingimento dos objetivos definidos.

e Costumer retention: encorajar o uso repetido dos canais digitais e da venda.
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Acquisition

Convertion/Proposition

Development

Retention and Growth

Search engine optimisation

Proposition Development

Proposition Development

Pay per Click Search

Content creation

Outbound communications

Partnerships/ affiliates

Merchandising

Email marketing

Online ads/sponsorship

Site usability and accessibility

Costumer management

E-mail Marketing

Design and Development

Touch strategy definition

Online PR

Costumer service

Loyalty Programs

Offline Campaigns

Content management

Personalisation

Fonte: Chaffey, 2009

2.5.2. Principais caracteristicas das mensagens do Marketing Digital

Interatividade: As mensagens tém de conter em si mesmas ou estar acompanhadas de
mecanismos de interacdo imediata. O feedback simples e imediato é um pressuposto do meio.
(Lindon et al, 2010)

E usual as empresas utilizarem o site como um meio gerador de interacdo, ao criarem
incentivos como concursos e promogdes como forma de encorajarem o consumidor a partilhar

informacéo de perfil.

Intelligence: o ambiente web pode e deve ser utilizado como um método low-cost na recolha

e pesquisa de marketing. (Chaffey, 2009)

Personalizacdo: outra caracteristica importante das mensagens digitais é a facilidade de
personalizacdo. A capacidade de personalizacdo é um dos aspetos mais importantes na gestao

do relacionamento com o consumidor.

Atualidade/ instantaneidade: considerando que os ritmos de atualizacdo sdo muito
acelerados, as mensagens associadas a datas ou acontecimentos tem de ser renovadas

frequentemente. (Lindon et al, 2010)
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Plasticidade/adaptabilidade: os utilizadores da internet podem copiar, alterar e disseminar
mensagens sobre as marcas, 0 que invariavelmente reduz o controlo sobre os contetdos e

contextos em que se comunica. (Lindon et al, 2010)

As caracteristicas das mensagens digitais inserem-se no novo contexto de relacionamento

interativo das empresas e marcas com o consumidor.

O consumidor do seculo XXI é proactivo, ja ndo permite que as marcas lhe apresentem
solugdes que nao precisa ou solicitou, ndo espera apenas ouvir. EXige uma comunicacao
bidirecional, através da qual lhe seja permitido exprimir e partilhar necessidades, interesses,
desejos, novas ideias e aplicacdes para a marca. No fim exige ser considerado Unico.

2.5.3. CRM em ambiente digital

e-CRM cannot be separated from CRM, it needs to be integrated and
seamlessly. Both CRM and e-CRM are not just about technology and
databases. It’s not just a process or a way of doing things, it requires, in fact, a

complete customer culture. (Chaffey, 2009)

A natureza interativa da Web fornece o ambiente ideal para a criacdo de relacionamento com
0 consumidor e as bases de dados permitem armazenar informagbes que fornecem inputs
sobre o historico da relacdo, que devidamente analisadas irdo permitir o seu fortalecimento

através do design de servicos personalizados.

Nesta reflexdo importa considerar a definicio de CRM como uma estratégia de negécio
transversal as empresas e consumidores, apoiada por determinados processos e sistemas, cujo
objetivo consiste na construcdo de relacfes duradouras através da compreensdo das
necessidades e preferéncias individuais e que permita acrescentar valor a empresa e ao cliente.
(Lindon et al, 2010)

Como estratégia de negocio transversal a empresa, a Gestdo do Relacionamento com o

Consumidor apresenta variadas aplica¢6es no Marketing, nomeadamente:

e Sales force automation: através do suporte a gestao de conta.

e Customer service management: através do acesso a bases de dados com informagoes
sobre o cliente, produtos e contatos anteriores.

e Managing the sales process

e Campaign management: gestdo da publicidade, direct mail, email e outros.
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e Analysis: através de sistemas eletronicos como o data warehouses e de outras
abordagens como o data mining € possivel analisar as caracteristicas do consumidor, o
seu comportamento de compra e resposta a campanhas que no final permitiréo

otimizar o marketing mix.

Com o grande foco na obtencdo de uma imagem real e Unica do consumidor, a estratégia de

CRM traduz-se também em quatro atividades de marketing: (Imagem 2.7)

1. Customer acquisition: incluem atividades de marketing com o proposito de
estabelecer relacionamentos com novos clientes minimizando os custos de captacgéo.
2. Customer retention: atividades de marketing para a retencdo do consumidor, através
da identificacdo dos melhores produtos e servigos.
3. Customer extension: aumento da profundidade e diversidade de produtos adquiridos
pelo consumidor.
Re-sell: venda de produtos similares aos consumidores existentes.
Cross-sell: venda de produtos relacionados com a compra inicial.
c. Up-sell: subconjunto do cross-sell associado a venda de produtos mais
dispendiosos.
d. Reactivation: pressupbe a identificacdo dos consumidores que num
determinado espaco temporal ndo efetuaram aquisicdes para posterior

encorajamento para uma nova compra. (Chaffey, 2009)
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Imagem 2.7- Atividades de marketing do CRM (adaptado de Chaffey, 2009)

Customer extention

Identificar e
responder.
Cross-selling e up-
selling.
Otimizacéo da
qualidade de
Servigo.

Utilizag&o dos

canais corretos. ‘

Customer retention

)

Extensao

Selecéo

Consumidor

]

Retencao

Compreenséo das
necessidades
individuais.
Produtos e servigos
relevantes.
Maximizacéo da
qualidade do
Servico.

Utilizag&o dos
canais corretos.

-

Aquisicao

Customer selection

Identificacdo dos
alvos?

Qual o seu valor?
Qual o ciclo de vida?
Onde?

Customer acquisition

Selecéo dos
segmentos
corretos.
Minimizacdo dos
custos de
aquisicao.
Otimizacéo da
qualidade de
Servico.
Utilizag&o dos
canais corretos.

E fundamental que a definicio da plataforma digital PfizerHealth integre 0 CRM como

estratégia para a construcao de relacGes duradouras com os seus visitantes.

A eficiéncia proporcionada pelo CRM em ambiente digital permitira com um baixo custo

efetuar a segmentacdo e o targeting de uma forma mais eficaz, conduzindo a construcéo de

conteldos e mensagens customizadas para 0s grupos das diversas especialidades médicas a

envolver e personalizadas para cada um dos clientes, de acordo com o perfil, necessidades e

interesses.

Deste modo sera possivel obter os melhores beneficios da natureza interativa da comunicagao

em ambiente digital, 0 que permitira considerar também todos 0s novos inputs para uma

melhor adaptabilidade da plataforma aos diferentes targets identificados.
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2.5.4. Principais ferramentas digitais
2.5.4.1. Website

O website é parte integrante de um subconjunto de meios digitais tipo Pull’e representa
habitualmente a primeira forma de presenca online das empresas, uma vez que cumpre 0

objetivo de informacdo sobre produtos e servicos.

Deve-se ser idealizado como um meio dindmico e interativo de comunicacdo entre a empresa

e o utilizador que permita cumprir alguns dos mais importantes objetivos genéricos dos sites:

e Atrair visitantes
e Promover a interagdo

e Estimular o retorno (Dionisio et al, 2009)

As caracteristicas dinamicas e flexiveis dos websites fortalecem a sua esséncia como uma das
ferramentas multidisciplinares do marketing interativo que se define por 4 F’s de acordo com
Bastdn (2008):

e [Feedback: uma vez que permite aumentar o potencial de resposta do consumidor.

e Fidelizacdo: capacidade de manter conteldos interessantes, personalizar e criar
comunidades.

e Funcionalidade: € necessario a existéncia de equilibrio entre os contetdos
disponiveis.

e Fluxo: navegabilidade do website.

E reconhecido que quanto melhor a experiéncia de compra ou utilizacdo do site, maior sera a

probabilidade de regresso ou recomendacdo do mesmo.

O conceito de web usability foi definido oficialmente através da norma I1SO 9242-11,

desenvolvida em 1998 pela International Stardard Organization. (Imagem 2.8)

> Meio em que a iniciativa da comunicag¢do ou solicitacdo das mensagens parte dos internautas (Lindon et al,
2010)
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Imagem 2.8 - Conceito de Web Usability da norma ISO 9241-11 (adaptado de 1SO 9241-
11)
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Fonte: International Standard Organization, 1998

Neste contexto importa referir os dez principios fundamentais para o design de interfaces
definidos por Nielsen (1990):

Visibilidade do estado do sistema
Compatibilidade do sistema com o mundo real
Controlo e liberdade do utilizador
Consisténcia e standards

Prevencéo de erros

Reconhecimento

Flexibilidade e eficiéncia de uso

Estética e design minimalista

© © N o g bk~ 0w DN

Ajudar os utilizadores a reconhecer, diagnosticar e corrigir erros

10. Ajudas e documentacdo. (Dionisio et al, 2009)
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Os critérios de Web usability sdo uma ferramenta fundamental no desenvolvimento das
plataformas digitais, garantindo que os utilizadores conseguem interagir de forma

satisfatoria e trabalhar eficazmente.

A norma 1SO 9241-11 (1998) refere também a importancia de aplicar medidas de avaliacéo

da usabilidade dos sistemas, nomeadamente:

e Medidas de eficécia:
o Percentagem dos objetivos atingidos.
o Percentagem dos utilizadores que completam com sucesso a atividade.
o Precisdo de tarefas concluidas.
e Medidas de eficiéncia:
o Tempo necessario para completar uma tarefa
o Custos financeiros na execucao da tarefa.
e Medidas de satisfagdo:
o Escala de satisfagdo
o Frequéncia das reclamages
o Utilizagéo voluntaria

o Frequéncia de utilizagéo

Na defini¢do e construcdo de um Website, deve-se considerar os seguintes elementos como

prioritarios:

e Estrutura e organizacdo da informacdo: os conteudos devem ser organizados de
acordo com os objetivos definidos e a sistematizacdo podera ser efetuada por marca,
tipologia de servico, produto e utilizagéo.

e Conteudos: deveréo ser adequados ao publico e com linguagem simples e acessivel.

¢ Navegabilidade e usabilidade

e Funcionalidades e tools extra: constituem um instrumento fundamental de interag&o.

e Indutores de acéo e interagdo

¢ Indutores de retorno: sdo o incentivo para o utilizador regressar ao site.

¢ Nivel de autonomia do proprietario: que permite ao gestor da plataforma, facilidade
na gestdo dos conteudos, campanhas etc.

e Layout/design: estica e ergonomia da navegacéo. (Dionisio et al, 2009)

34



Plataforma de comunicacéo online Pfizer 2013

Actualmente ja existem diversos sistemas de gestdo de conteldos que permitem, com total
autonomia, a gestdo de plataformas digitais. Estes sistemas facilitam a publicagéo,

distribuicéo e disponibilidade de contetudos de forma facil e intuitiva. (Tabela 2.3)

Tabela 2.3- Exemplos de softwares de gestédo de conteddos.

fhoodle
.

@ “ free php code that fits your nesds

THE FUTURE OF TH-E WES

“mam bo

=2

Joormilal

2.5.4.2. SEO E SEM

As técnicas de SEO tém o proposito de alcancar a notoriedade dos websites através de um
posicionamento elevado que permita o seu aparecimento nos resultados de pesquisa
naturais/organicos dos motores de busca. A visibilidade e o bom posicionamento de um
website dependem da implementacéo de quatro tipos de acdes:

e Aplicagdo de estratégias de Link Building: conexdo dos links dos sites se ligam a
outras paginas relevantes para a pesquisa

e Otimizacdo de contetdos textuais

e Criacdo de meta tags

e Pesquisa e selecdo de palavras-chave relevantes para o negécio (Dionisio et al, 2009)

O conjunto de técnicas que permitem posicionar um website nos primeiros lugares, apos a
pesquisa de determinadas palavras num motor de busca sdo designadas de SEM. (Dionisio et
al, 2009)
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E por isso fundamental que a indGstria farmacéutica aplique estratégias de SEO® e SEM* que
permitam direcionar e atrair os clientes para 0s seus sites online, de acordo com a area

terapéutica selecionada.
2.5.4.3. Permission email marketing

O Permission email marketing insere-se no grupo de ferramentas tipo push, com as quais as

empresas iniciam o processo interativos com os utilizadores/consumidores.

E um meio de comunicacdo muito utilizado pelas marcas que através das suas bases de dados,

segmentam e direcionam de forma mais efetiva a comunicacéo online. (Dionisio et al, 2009)

* Search engine optimization
4 . .
Search engine marketing
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PARTE 11l - ENVOLVENCIA

O necessario enquadramento da plataforma online Pfizer 2013, foi efetuado através da
andlise externa. Nesta parte serdo apresentados os dados observados assim como a andlise

interna da empresa.

3.1.ANALISE EXTERNA

A conjuntura de crise econémica em 2012 observada em Portugal estd associada a fortes
medidas de austeridade que vieram intensificar a realidade da insustentabilidade financeira do
SNS”.

Os medicamentos tém sido o grande alvo do esforco de reducdo dos custos do SNS, uma
vez que estes representam um peso significativo na despesa total em saide. Com o objetivo de
controlo de custos com medicamentos financiados pelo SNS o governo determinou medidas

que visam a reformulacéo das regras aplicadas a este sector.

Outra das principais medidas com o objetivo de reducdo da despesa tem sido a forte aposta do

governo nos medicamentos genericos.
3.1.1. Entidades reguladoras

Tendo como misséo regular o sector dos medicamentos, sdo competéncias e atribui¢cbes do
Infarmed, a monitorizacdo do mercado através da consulta a diferentes suportes publicitarios,
nomeadamente, televisdo, radio, imprensa, internet, e ainda através de queixas e/ou denuncias,
procedendo a uma avaliagdo das pecas publicitarias, dirigidas quer ao publico em geral, quer
aos profissionais de salde, tendo em atencdo 0s seus efeitos e beneficios, com vista a
promocédo do uso racional do medicamento e dos produtos de satde. Ainda a referir o Art. 154
° N°1 do Decreto-lei 176/2006 que define que os medicamentos sujeitos a receita médica
podem ser anunciados ou publicitados em publica¢fes técnicas ou suportes de informacéo

destinados e acessiveis exclusivamente a médicos ou outros profissionais de saude.

No caso dos medicamentos, os titulares de Autorizacdo de Introducdo no Mercado devem
remeter ao INFARMED, I.P., as pecas publicitarias, para efeitos do respetivo registo e
apreciacdo, conforme resulta da Deliberacdo n.° 044/CD/2008. Para esse efeito devem aceder
ao Sistema de Gestéo de Publicidade de Medicamentos (GPUB).” (INFARMED, 2011)

> Sistema Nacional de Saude
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3.1.2. Dimensado do Mercado

Em Portugal, o0 mercado farmacéutico esta segmentado em duas grandes areas: ambulatorio e

hospitalar.

A andlise do mercado de medicamentos em ambulatorio, considerando a pertinéncia para o

projeto, ira incidir apenas nos medicamentos de prescricdo médica obrigatoria.

Os dados referentes a Dezembro de 2011 demonstram uma contragdo significativa deste
mercado que equivale a uma taxa de crescimento de -9,1% com um total de 2.942 milhdes de
euros. No final de 2011 foi ja possivel observar o impacto das medidas de reducdo de custos
com medicamentos uma vez que o0s encargos do SNS com os medicamentos apresentaram um
decréscimo de 19% num total de 1.328 milhdes de euros. (RCMpharma, 2011)

3.1.3. Concorréncia

A andlise da concorréncia ir4 incidir sobre a posicdo da marca no ranking nacional da
indUstria farmacéutica considerando os resultados das vendas em valor, a notoriedade, a
imagem e a comunicacdo online e a posicdo competitiva nas diversas areas terapéuticas.
Assim, as companhias sujeitas a reflexdo serdo as que apresentam produtos semelhantes para
as mesmas areas terapéuticas (concorréncia interprodutos): Merck Sharp & Dohme e
AstraZeneca.

Os resultados de vendas apresentados pela IMS Health, referentes ao Top 10 das maiores
empresas farmacéuticas em Portugal, divulgados pelo diario econdémico correspondentes ao
periodo compreendido entre Maio de 2010 e Maio de 2011, sdo liderados pela MSD®, seguida
da Pfizer e AstraZeneca. (RCMpharma, 2011) (Tabela 3.1)

® MSD- Merck Sharp & Dohme
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Tabela 3.1- Ranking de Vendas IMS Health Maio 2011

1 m Merck Sharp & Dohme
2 @ Pfizer
3 A AstraZeneca
AstraZeneca &
4 ' Novartis
() NOVARTIS
5 * = Servier
—= SERVIER
6 Bial
P =Yat=aidl
7 (’E Bayer
BAYER)
R
8 o, Sanofi Aventis
sanofi aventis
9 @ GlaxoSmithKline
10 Lilly Portugal

See,

Fonte: RCMpHARMA, 2011

Merck Sharp & Dohme

“...tornar acessiveis 0s seus medicamentos de investigagdo ao maior ndmero possivel de

doentes que deles necessitem. Este é o nosso compromisso permanente com a sociedade.”
(MSD, 2012)

As principais areas terapéuticas da empresa sao as doengas cardiovasculares, endocrinologia e

sindrome metabdlica; imunologia e doengas respiratorias; doencas infecciosas e vacinas;

oncologia e neurologia, alzheimer e depresséo.
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Um estudo realizado pela Novadir, Bareme Pharma, entre Novembro e Dezembro de 2006,
junto de uma amostra aleatdria de 200 médicos da especialidade de Clinica Geral e Medicina

Familiar’, apresenta a MSD como a companhia Top of Mind dos médicos inquiridos.

Os resultados referentes a analise da notoriedade espontanea total colocam a MSD como a
marca com maior notoriedade, com 50% dos médicos a referirem a marca. Um dos aspetos
mais valorizados no relacionamento com a marca € o indice de familiaridade elevado. A
empresa é ainda referida como a companhia que apresenta um caracter de marca mais forte.
(Marktest, 2007)

A politica de comunicacdo do website da MSD enquadra-se hum tipo de comunicagdo
corporativa assente na importancia da personalidade e valores da marca que “coloca a saude

em primeiro lugar”

No site institucional da marca destacam-se mensagens, cujos objetivos de comunicacao
prioritarios sdo a transmissdo de confianca e a promoc¢édo da imagem de uma companhia que

valoriza a salde e que contribui ativamente para esse objetivo. (Imagem 3.1)

Os meios digitais identificados sdo o website institucional e um software utilitario (widget),

desenvolvido pela Merck Sharp & Dohme, com o nome de “ Manual Merck Saude”.

A hierarquia da informacéo e os contetudos foram selecionados na persecucdo dos objetivos
de comunicacdo definidos, destacando-se no site o envolvimento da empresa na comunidade

através de acdes de formacao e educacdo para a saude.

Apesar de apresentar um design pouco apelativo, o site é de facil navegabilidade com menus

visiveis e acessiveis.

7 Estudo regular realizado pela Novadir, junto de uma amostra aleatdria de 200 médicos que praticam Clinica
Geral e Medicina Familiar em Portugal Continental e Ilhas (para um intervalo de confianga de 95% o nivel de
erro é de * 6,84 pp). A amostra foi ponderada para o universo. A selecdo dos médicos foi aleatdria a partir da
base de dados médica da Novadir, realizada para os locais de trabalho - Centros de Saude, Hospitais e
Consultdrios. A informagdo foi recolhida por entrevista telefénica através do método de CATI, durante
Novembro e Dezembro de 2006.
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Imagem 3.1 - Site Institucional MSD
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Os alvos da comunicacdo sdo o publico em geral e os profissionais de saude, e cuja
segmentacdo é efetuada pelo proprio utilizador. O acesso ao conteddo para profissionais de

saude ¢ exclusivo e limitado a este grupo. (Imagem 3.2 e 3.3)

Os contetidos de acesso exclusivo a profissionais de salde apresentam varias propostas de
valor segmentadas e ndo individualizadas, direcionadas para as necessidades identificadas no

grupo alvo definido.

Imagem 3.2- Site MSD, acesso
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Fonte: www.msd.pt 2012
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Imagem 3.3 - Conteudo para profissionais de satde
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Fonte: www.msd.pt (2012)

AstraZeneca

“... para a AstraZeneca, a vida é o valor mdaximo e a nossa maior inspiragcdo” (AstraZeneca,

2012)

A investigacdo e a producdo de medicamentos sdo dedicadas a seis grandes areas terapéuticas:

cardiovascular, gastrointestinal, infecciosa, neurolégica e respiratoria e inflamatdria.

A estratégia de comunicacdo online estd centrada em dois Unicos meios: 0 website

institucional e a presenca e partilha através de redes sociais. (Imagem 3.4; 3.5 e 3.6)
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wuw.astrazeneca.pt/ Home
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Imagem 3.5- Presenca em redes sociais, Facebook e Twitter
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Imagem 3.6- Partilha em redes sociais.
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A analise do site institucional da companhia identifica como alvo da comunicacao online, o
publico em geral. Através do site, a empresa tem como objetivo estimular o relacionamento
do utilizador com a marca, através de contetdos de educagéo para a saude. Por esse motivo,
verifica-se o cuidado na elaboracdo desses contetidos com linguagem acessivel ao publico em

geral.

O site disponibiliza a ligacdo a outros links do grupo, mas também aqui nenhum tem como
alvo da comunicacdo, o profissional de satde. Apesar de disponibilizar informacéo e ligagdo a
outros links da companhia, ndo refere a existéncia do Unico site dirigido exclusivamente a
profissionais de saude: “ AstraZeneca Global”, com contetidos organizados por dareas

terapéuticas e apenas disponivel em inglés. (Imagem 3.7)
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Imagem 3.7- Site AstraZeneca Global
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De seguida sdo apresentadas duas tabelas comparativas. A primeira com uma analise dos
websites e a segunda referente a politica de comunicacéo online dos laboratérios analisados.
(Tabela 3.2 € 3.3)
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Tabela 3.2- Tabela comparativa dos websites da MSD e AstraZeneca (Adaptado de

Dionisio, et al., 2009)

Al
AstraZeneca &

Contetdos

Contetdos selecionados
por segmento-alvo
Linguagem técnica pouco
acessivel ao segmento dos
consumidores.

Conteudos de educacgdo
para a salde

Linguagem acessivel e de
facil compreensao.
Destaque da homepage
para temas e fatores de
risco presentes.

Navegabilidade

Menus visiveis e
acessiveis.

N&o disponibiliza mapa de
localizagdo no website.

Menus visiveis.

Mapa de localizagdo no
website.

Identificacdo de menus.

Design/layout

Design pouco apelativo.
Cor verde predominante,
integrada com a cor do
logotipo da marca.

Design minimalista
apelativo e intuitivo.
Recorre a imagens para
reforco da mensagem.
Cor do site alinhada com
a cor do logotipo

Informacao

institucional

Informagdo institucional
excessiva.

Destacam-se na homepage,
oito contetdos sobre a

Homepage com
informacéo institucional
relevante e integrada nos
conteudos terapéuticos.

empresa.
Funcionalidades e Software utilitério: Sem informagéo.
tolls extra U_m_vad’ls_ L

Dicionario médico para

toda a familia

Indutores de acéo e

interacdo

Apenas disponivel na
pagina de acesso exclusivo
a profissionais de saude.
Link “Fale connosco”
Email e contatos.

Partilha nas redes sociais.
Links para outros websites
AstraZeneca.

Conteldos de resposta a
questdes de saude.

Indutores de

retorno

Apenas disponivel na
pagina de acesso exclusivo
a profissionais de saude.
Conteutdos de eventos;
reunides cientificas e
COoNgressos.

Calendario interativo.

Sem informagéo.
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Tabela 3.3: Tabela comparativa — Politica de comunicacéo online

Politica de | Objetivo  da | Meios Alvos Conteudos
comunicacdo | comunicacao digitais
online
MSD Corporativa | Promogdo da Site Pdblicoem | Acesso
imagem. geral. exclusivo a
Widget: profissionais
software Profissionais | de saude.
utilitario de saude.
Acesso livre.
AstraZeneca | Corporativa | Relacionamento | Websites Publicoem | Acesso livre.
do utilizador geral.
com a marca. Redes
sociais.

3.1.4. Consumidores

Os laborat6rios farmacéuticos movimentam-se num mercado caracterizado por publicos
diferenciados e com influéncia marcada sobre os resultados de vendas. E importante fazer a
diferenciacdo e a caracterizacdo dois dos grandes intervenientes constitutivos do mercado e
sobre os quais deverdo incidir as acdes de marketing especificas: consumidor/comprador e o
influenciador que na categoria de prescritor € determinante na recomendacéo que efetua para

a compra.
3.1.4.1 Consumidor/ Comprador

A analise das caracteristicas do consumidor/ comprador serd centrada nas suas atitudes e
percecdes relativamente a industria farmacéutica e nos métodos utilizados na pesquisa de
informacdo em salde. Neste grupo, incluem-se os doentes, familiares, cuidadores e

associacoes de doentes.

De acordo com o relatério estudo Barémetro B.O.P Health®, a percecdo atual da industria
farmacéutica € negativa, com 55% dos portugueses a associarem conotacdes negativas a

industria, apesar de apenas 11,3% dos inquiridos conseguir nomear laboratérios. (Gréafico 3.1)

® Estudo os portugueses e a saude, realizado em Julho 2011.

Universo: Populagdo portuguesa, com telefone fixo ou mdvel, residente em Portugal Continental, de ambos os
géneros, com idade superior a 18 anos.

Amostra: 645 Questiondrios

Metodologia: questionarios telefénicos aplicados de forma aleatdria em sistema Cati

Margem de erro e intervalo de confianga: 95% para uma margem de erro de + 4.0%
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Os inquiridos definem que uma companhia farmacéutica “ ideal *“ devera ser orientada a

melhoria da vida humana, com padr@es de ética e integridade e investigacéo.

A atitude no processo de compra de medicamentos genéricos varia fundamentalmente em
funcdo da idade e do nivel de escolaridade. Este estudo segmenta os respondedores em trés
grandes grupos: idade inferior a 40 anos, entre os 41 e os 60 anos e superior a 60 anos. E na
populacdo mais idosa, ndo ativa e com niveis de instrucdo mais baixos que se verifica a maior
resisténcia a adocao destes medicamentos. Apesar do grau de satisfacdo dos portugueses em
relacdo aos medicamentos genéricos ser elevado, é ligeiramente superior na populacdo mais

nova (inferior a 40 anos) e com niveis de instrucao superiores.

Graéfico 3.1- Percecdo da Industria Farmacéutica (consumidores)

Percecéo da Industria Farmacéutica

16,00% -
14,00% -
12,00%
10,00%
8,00% -
6,00% -
4,00% -
2,00% -
0,00% T T T T T T T T T f

Fonte: Adaptado de B.O.P. Health 2011, Resposta a pergunta: quando pensa em industria farmacéutica, qual o melhor

adjetivo para a designar?

Relativamente aos meios utilizados na pesquisa de informacéo em saude, os resultados séo
claros: 72,7% da populacéo adulta recorre a0 médico na procura de informagdo. No entanto é
importante destacar que o recurso a internet como fonte de informagdo em saude representa
30% das escolhas dos portugueses, principalmente quando a pesquisa esta relacionada com a
prevencdo e a sintomatologia da doenca. Os respondedores que recorrem com maior
frequéncia a internet sdo a populacdo mais jovem e ativa, com idade inferior a 40 anos e com

niveis de instrugdo mais elevados. (Aplicada, 2011)
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3.1.4.2. Consumidor/ Influenciador

O processo de decisdo terapéutica aliado a necessidade de manterem um conhecimento
atualizado constitui o grande desafio da classe médica. O crescimento da literatura médica e a
falta de tempo inerente a sobrecarga do exercicio da medicina podera dificultar a obtencao da

melhor evidéncia cientifica.

Para a caracterizacdo do médico como influenciador é pertinente conhecer as atitudes e

motivacdes na escolha das fontes de informacéo sobre medicamentos.

Um estudo observacional® realizado em 2006 junto de uma amostra representativa dos centros
de satde da ARS do Centro refere que das vérias fontes de informacéo em salde, a indUstria
farmacéutica apresenta uma particular capacidade de intervencdo, nomeadamente através da
visita médica, de reunides em Centros de Salde, atividades de formacdo e em publicidade em

revistas da especialidade.

O mesmo estudo refere que no contexto bibliogréfico, a industria farmacéutica é responsavel
pela distribuicdo do resumo das caracteristicas do medicamento (RCM). Este documento
contém toda a informacéo, oficialmente aprovada pelo Infarmed, acerca do medicamento e é

obrigatoriamente, por imposicéo legal, distribuido a todos os médicos.

A anédlise do contexto da auto informacdo sobre medicamentos ou 0 acesso a formacéo
continua refere fundamentalmente duas fontes: o acesso a fontes bibliograficas e a discussao

com colegas da mesma ou de outras especialidades. (Santiago, 2006)

Outro estudo™, publicado em 2006 na revista da Acta Médica Portuguesa, com o tema “
Fontes de Informagdo e Prescricdo Médica” conclui que as fontes comerciais foram mais
citadas que as fontes oficiais ou profissionais, na divulgacao inicial do medicamento, assim

como na avaliacdo da utilidade terapéutica dos farmacos.

Os participantes respondedores referiram por ordem de importancia os seguintes meios de

informagdo em saude:

1- Ler revistas cientificas entre uma a cinco horas por semana.

9 . . ~ . . . ~
Estudo observacional, pela aplicagdo de questiondrio sobre o tema “ Fontes de informagdo sobre

medicamentos dos médicos de clinica geral” aos médicos de uma amostra representativa dos centros de saude
da ARS do Centro, obtida pela aleatorizagao de 50% dos centros de saude de cada Sub-regido de Saude.
% Estudo descritivo, transversal mediante a aplicagdo de um questionario anonimo e autoadministrado.
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2- Delegado de Informacdo Médica.
3- Prontuario Terapéutico com frequéncia inferior a uma vez por semana.
4- Utilizar a internet para pesquisa de informacdo sobre medicamentos (referéncias

bibliograficas) uma a cinco vezes por més.

No que se refere ao conhecimento e prescricdo de um novo farmaco, os inquiridos indicam
como fonte de informacdo decisiva para o inicio da prescricdo os estudos cientificos
fornecidos pela industria farmacéutica. (Furtado & Pereira, 2006)

O Prontuario terapéutico, o Simposium e o Indice sdo designados como as principais fontes
bibliogréficas. O Prontuério esta disponivel em versdo papel e online na pagina do Infarmed e

0s restantes em versdo papel e em CD para instalagéo.

Os resultados do estudo “Fontes de Informagdao sobre medicamentos em Clinica Geral/
Medicina Geral e Familiar” permitem concluir que ““ a informagao dirigida e orientada, como
a da informacdo pela industria farmacéutica na visita aos médicos, € muito valorizada, mas a
informacdo obtida do colega e por perito externo ao Centro de Saude é pouco acedida, bem

como a via net” (Santiago, 2006)

O mesmo autor refere ainda que o acesso a suportes informais via web é pouco valorizado,
devendo ser lancada a discussdo sobre a sua importancia em ambiente profissional, numa
I6gica de melhoria da informacéo para a prescri¢do. Outra das conclusfes do estudo apontam
para a “ necessidade de adaptagdo da estrutura de informacao as possibilidades atuais, como o

acesso online a fontes de informagao sobre medicamentos” (Santiago, 2006)

O estudo Bareme Pharma da Novadir refere que 68% dos médicos inquiridos revelam utilizar
a Internet, dos quais 48% fazem-no com regularidade. Questionados sobre os temas de maior
interesse e que motivam o acesso online, a resposta € o ambito profissional com a medicina a

ser a area com maior interesse com 92% das respostas seguida da ciéncia com 75%.

Os resultados do estudo indicam que 33% dos médicos acedem a Internet para a leitura de
revistas ou jornais especializados e generalistas. O British Medical Journal é o jornal
especializado com maior penetracdo online. Quanto a imprensa generalista, o Publico € o
titulo mais referido com 65% de leitura online. No entanto, na verséo tradicional em papel, o
Expresso ¢ referido por 63% dos médicos como titulo de leitura frequente, seguido do Publico

com 55% e da Visdo com 45%.
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Relativamente ao acesso a sites especializados na area médica, o site Univadis- MSD é o0 mais
acedido.

Em Portugal e de acordo com os registos da Ordem dos Médicos existem 44 390 médicos,
destes 28909 sdo especialistas. (Tabela 3.4)

Tabela 3.4 - N° Médicos Registados na Ordem dos Médicos (adaptado da base de dados
da Ordem)

<31a40 41 a 50 51 a 65 » 65 Total
Total
Especialista 3050 6711 14798 4350 28909
Nao Especialista 9210 1829 3286 1156 15481
TOTAL 12260 8540 18084 5506 44390

Fonte: Ordem dos Médicos 2012,

Dos 28909 especialistas registados na ordem, 33% tém entre 51 e 65 anos, 15% tém entre 41
e 50 anos, 10% mais de 65 anos e os especialistas com menos de 40 anos representam 7% do

universo de especialistas.

51


https://www.ordemdosmedicos.pt/

Plataforma de comunicacdo online Pfizer 2013

3.2. ANALISE INTERNA

A Pfizer, de acordo com os resultados de vendas publicados pelo IMS em 2011, é a empresa
lider mundial. Em Portugal, ocupa a 2% posi¢cdo no ranking de vendas da industria

farmacéutica.

A analise dos resultados do estudo Bareme Pharma indica que em termos de notoriedade a
Pfizer é a 32 marca referida, com 37% das respostas. Em termos de associacdo de areas
terapéuticas a companhias farmacéuticas, verifica-se que a Pfizer é essencialmente associada
a neurologia. A empresa é também o laboratério farmacéutico ao qual mais produtos séo

associados erradamente. (RCMpharma, 2011)
3.2.1. Produto, Promogéo, Preco, Distribuigdo e Politica de comunicacéo Online

A companhia dedica-se actualmente a sete principais areas terapéuticas: vacinas, saude
cardiovascular, dor e inflamacdo, sistema nervoso central, doencas infeciosas, sistema
respiratorio e endocrinologia. Mantém uma investigacdo ativa nas areas da oncologia,
transplante e imunologia. Produtos inovadores e de marca e que obedecem a regulamentacéo

imposta pelo Infarmed.

A promoc¢do dos medicamentos de prescricdo médica obrigatéria é exclusiva a profissionais
de saude e deverdo os titulares de Autorizacdo de Introducdo no Mercado devem remeter ao
INFARMED, I.P., as pecas publicitarias, para efeitos do respetivo registo e apreciacdo,
conforme resulta da Deliberagdo n.° 044/CD/2008. (INFARMED, 2011)

A politica de pregos da Pfizer obedece ao regime de precos dos medicamentos
comparticipados em Portugal. Estes sdo determinados tendo por comparagdo 0S precos em
vigor em quatro paises de referéncia: Espanha, Franga, Italia e Grécia. O termo de
comparacdo € a média do preco industrial (PVA) nos paises de referéncia. A este valor sdo
aplicadas as margens da Distribuicdo Grossista (8%) e das Farmacias (20%). (Farmaceuticos,
Ordem dos, 2011). A distribuicéo é da exclusiva responsabilidade de Grossitas e Farmécias de

ambulatorio e hospital.

A politica de comunicagdo online da marca € centrada no site institucional cujo objetivo é
agregar informacéo que reforce o carater de uma marca com a misséo de fazer a diferenca na

comunidade e no mundo. Na estrutura e nos contetdos, destaca-se a homepage que reflete
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através de fotografias a dindmica da personalidade da empresa e que constitui o principal

objetivo, ou seja, a comunicagdo dos valores da companhia. (Imagem 3.8)

Imagem 3.8- Site Publico Pfizer

= s )
“[8[]x|[o s 5~
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82|~ | @ Pfizer - site Pablico % | @ Intemet Explorer cannot di... | & Holmes Place HOTSPOT >... |[H] Internet Explorer cannot di... | | &~ ~ [ dh v Pagev Safety~ Tooks~ @~
Google“‘ This page is in Portuguese. Translate it using Google Toolbar? Learn more Not in Portuguese? Help us improve [ Translate | [Tum off Portuguese translation | >
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Fonte: http://www.pfizer.pt/(2012)

Os alvos da comunicacdo sdo os consumidores e os profissionais de salde. Estes ultimos
acedem a contetdos exclusivos. (Imagem 3.9)

Imagem 3.9 — Site Pfizer, contetdos de acesso exclusivo a profissionais de satude
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PROFISSIONAIS DE A0 prosseguir, sera reencaminhado para um site externo. A Pfizer Portugal ndo é responsével pelos contetidos dos portais externos
SAUDE e n3o podera ser responsabilizada pela informac3o neles contida.

» Cessac3o Tabagica Prosseguir

» PfizerPro.com

» www.pfizeroncology.com

one_ € Internet | Protected Mode: On A v ®100% ~
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Fonte: hitp://www.pfizer.pt (2012)
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Destaca-se ainda, para além do site institucional como meio push, a presenca em redes
sociais. (Imagem 3.10) A pagina oficial é disponibilizada unicamente em lingua inglesa e

transmite apenas informacéo institucional e noticias da Pfizer no mundo.

Imagem 3.10 — Pagina Pfizer no Facebook
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@\\) = [&] ntpi//vwwn facebook.com/Pfizer -4 | = ||© 5ing P -
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g5~ | & @ Pizer X | @8 Internet Explorer canno t di... | €8 Holmes Place HOTSPOT »... | [ Internet Explorer cannot di... o~ ~ [ dh v Page~ Safety~ Tools~ @~
Google™ Tnis page is in Portuguese. Translate it using Google Toolbar? Leam more Not in Portugusse? Help us improve [ Translate | [Tum off Portuguese translation |
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Fonte: (2012)

Apresenta-se de seguida um quadro resumo:

Tabela 3.5: Quadro resumo da comunicacdo da Pfizer online

Politica de Objetivo da Meios Alvos Contetdos
comunicagdo | comunicagao digitais
online

Corporativa | Promogéo e Site Publicoem | Acesso
reforco do geral. exclusivo a
Pfizer carater da Redes profissionais
marca sociais Profissionais | de saude.

de saude.
Acesso livre.
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Tabela 3.6 — Tabela Comparativa dos websites Pfizer; MSD e AstraZeneca (Adaptado de Dionisio, et al., 2009)

/J
AstraZeneca &2

Ffizeq

Conteudos

Conteudos selecionados por segmento-
alvo

Linguagem técnica pouco acessivel ao
segmento dos consumidores.

Conteudos de educacdo para a saude
Linguagem acessivel e de facil compreenséo.
Destaque da homepage para temas de salde
e fatores de risco.

Conteldos exclusivos para profissionais de
salde e por area terapéutica.

Conteldos para a promogéo da salde em
linguagem acessivel ao consumidor.
Contetdos de 1&D

Navegabilidade |e Menus visiveis e acessiveis. e Menus visiveis. Menus visiveis e intuitivos.
o Nao disponibiliza mapa de localizagdo no |e Mapa de localizagio no website. Mapa do website.
website. e Identificagdo de menus. Pré visualizacdo do menu de contetdos
[ ]
Design/layout e Design pouco apelativo. e Design minimalista apelativo e intuitivo. Apelativo e ” inspirador”
e Cor verde predominante, integrada coma |e Imagens para reforco da mensagem. Investimento em imagens e fotografias
cor do logotipo da marca. e Cor do site alinhada com a cor do logotipo. ilustrativas das mensagens.
[ ]

Informacéo

institucional

Informacdo institucional excessiva.
Destacam-se na homepage, oito
conteldos sobre a empresa.

Homepage com informag&o institucional
relevante e integrada nos conteddos
terapéuticos.

Informag&o institucional com conteudos
disponibilizados com linguagem simples,
textos curtos e acessiveis.

Funcionalidades

e tolls extra

Software utilitario: Univadis
Dicionario médico para toda a familia

Sem informacéo.

Animac0es e videos explicativos das
patologias; meios de diagnéstico e
terapéuticas.

Indutores de

acéo e interacdo

Apenas disponivel na pagina de acesso
exclusivo a profissionais de salde.
Link “Fale connosco”

Email e contatos.

Partilha nas redes sociais.
Links para outros websites AstraZeneca.
Conteldos de resposta a questoes de saude.

Links de outros websites Pfizer.

Sala de imprensa com ritmos de atualizacéo
adequados.

Candidaturas a bolsas de investigacgao.

Indutores de

retorno

Apenas disponivel na pagina de acesso
exclusivo a profissionais de salde.
Contetdos de eventos.

Sem informagéo.

Transmissao de reunides de discussao clinica
previamente agendadas.
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3.2.2. Analise SWOT

Tabela 3.7: Anélise SWOT

Pontos Fortes

Oportunidades

Empresa lider mundial.

22 Companhia farmacéutica em
Portugal.

Produtos inovadores nas principais
areas terapéuticas.

Programas de responsabilidade social
na comunidade e no mundo.

Recurso a internet como fonte de
informacao em sadde por parte do
publico em geral.

Excesso de literatura médica.
Acesso online dos profissionais de
salde para questdes de ambito
profissional

Pontos Fracos

Ameacas

Reduzido reconhecimento dos
produtos associados a Pfizer.
Auséncia de diferenciagdo
relativamente a outras companhias
farmacéuticas.

Politica de comunicagdo online com
fraca diferenciacdo e ndo orientada

Notoriedade top of mind da
companhia lider MSD para a classe
médica.

Percecdo negativa da industria
farmacéutica para o publico em geral.
Forte presséo para
consumo/prescricao genéricos.

para os segmentos alvo.

3.2.3. Inputs e recomendagdes — Analise SWOT
Pontos fortes/ Oportunidades

O recurso a internet como fonte de informacdo em saude, quer para o pablico em geral
como para o profissional de saude, é crescente. No entanto o excesso de literatura e
informacdo difusa dificulta a pesquisa. Como marca lider mundial na investigagédo de
produtos inovadores, a Pfizer devera investir no desenvolvimento de uma politica de

comunicacao online direcionada a diferentes publicos.
Pontos fortes/ Ameacas

Para o publico em geral, uma empresa ideal devera ser orientada para a vida humana
com padrdes de ética e integridade. Nesse sentido é importante que a Pfizer dinamize a
sua politica de comunicacdo, dando visibilidade aos seus programas de
responsabilidade social, aumentando o conhecimento e percecéo da personalidade e dos

valores da marca.
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Deverd mover-se no desenvolvimento de uma politica de comunicacdo que integre

estrategias online orientadas aos diferentes segmentos de mercado.
Pontos fracos/ Oportunidades

E importante que a Pfizer limite os riscos da fraca diferenciacéo versus as restantes
companhias farmacéuticas. E fundamental um forte investimento na diferenciacio da

marca Pfizer e com a qual os consumidores desenvolvam um forte envolvimento.

O objetivo é criar uma comunicacdo que em si, acrescente um verdadeiro valor e que
seja percecionado como vantajoso e com forte impacto. Este tipo de comunicagédo
desafia o consumidor a participar e a sentir o verdadeiro valor acrescentado da
comunicacdo desenvolvendo uma forte confianca na marca e cuja experiencia sera

partilhada no contexto global.
Pontos fracos / Ameacas

A auséncia de diferenciacdo da Pfizer associada a percecdo negativa da industria
farmacéutica devera impulsionar a companhia a mover-se na dinamizacao da politica de
comunicacdo, centrada na imagem de uma companhia de investigacdo que faz a

diferenca na comunidade e no mundo.

Perante a forte pressdo para a reducdo de custos em salde, através do consumo de
genéricos, é crucial notabilizar-se como empresa de investigacdo e como companhia que

acrescenta valor através da informacéo para a prevencao e educacao para a salde.

57



Plataforma de comunicacdo online Pfizer 2013

PARTE IV — PLATAFORMA DE COMUNICACAO DIGITAL PFIZER 2013 -
PFIZERHEALTH

A Pfizer define como prioridades estratégicas, o aumento da eficiéncia da
comunicagdo e 0 crescimento sustentado como parceiro no desenvolvimento de

cuidados de saude de qualidade e a maximizacdo do desempenho financeiro.

A plataforma de comunicacdo online a desenvolver obedece a integracdo desses
objetivos com os valores da marca e tera em consideracao os fatores criticos de sucesso

identificados para o publico-alvo definido.

4.1. FATORES CRITICOS DE SUCESSO DA PLATAFORMA

Os principais fatores criticos de sucesso identificados séo:

e Apresentacdo contetdos diferenciados por publico-alvo.

e Disponibilizagdo de conteudos de responsabilidade social aliada a ética e
integridade.

e Interatividade

e Critérios de web usability

e Design e layout apelativos

e CRM. Desenvolvimento de uma base de dados
O plano de comunicacédo online sera enquadrado seguindo trés eixos prioritarios:

e Imagem; inovag&o e notoriedade
e Conhecimento e informacéo de qualidade
e Responsabilidade social e diferenciagao

4.2. OBJETIVOS

Os objetivos da plataforma online resultam da articulacdo das prioridades estratégicas

e dos eixos prioritarios definidos.

Os objetivos globais da plataforma de comunicacéo online sdo:
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e Promover o reconhecimento, pelos targets, da Pfizer como laboratério de
investigacdo com forte presenca na comunidade e como parceiro na prevencao e
promocao da qualidade em salde.

e Diferenciacdo da Pfizer das restantes companhias farmacéuticas, acrescentando
valor através da comunicacao.

e Criar condigdes que facilitem a interacdo e a partilha de conhecimentos para a
prevencao e promocao da salde.

e Criacdo de uma base de dados que permita orientar de forma efetiva a estratégia

e a comunicagdo da companhia.

4.3. KPI- INDICADORES DE PERFORMANCE
4.3.1. Publico em geral

1. 100.000 Utilizadores registados no primeiro ano do site PfizerHealth
2. 10.000 Downloads de ficheiros de prevencgdo e promogdo da saude.
3. 5.000 Partilhas de contetdos de Videocasting.
4. Aumento da notoriedade da marca Pfizer no estudo de mercado a realizar no
inicio do ano de 2014.
4.3.2. Profissionais de saude
1. 22.000 Profissionais de salde registados no primeiro ano do site
PfizerHealth.
50.000 Downloads de estudos cientificos.
10.000 solicitagdes de contatos.

5.000 SolicitacGes de pedidos de informacao sobre produtos.

o M D

Ser reconhecida como o Laboratério Farmacéutico Top of Mind no estudo de

mercado a realizar no inicio do ano 2014.

4.4. SEGMENTACAO, TARGET E POSICIONAMENTO

4.4.1. Segmentacao

Os critérios de segmentacdo selecionados e pertinentes para a posterior definicdo do
target e dos argumentos competitivos da politica de comunicagdo online sdo, 0s
critérios sociodemograficos e comportamentais face ao produto e vantagens
procuradas. O preenchimento destes critérios terd como base o conhecimento das

caracteristicas dos grupos previamente abordadas na parte I11.
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4.4.2. Target

Serdo definidos dois targets através do cruzamento das variaveis sociodemogréaficas e
comportamentais, um dentro do segmento do consumidor/comprador (Tabela 4.1) e 0

segundo no segmento dos profissionais de salde. (Tabela 4.2)

A selecdo dos targets é fundamental para a definicdo dos contetdos a disponibilizar,
permitindo maximizar a sua eficacia e acrescentar valor em fungdo da informacao

transmitida a cada um dos targets definidos.

Tabela 4.1 — Defini¢éo do target Consumidor/Comprador

Critérios Sociodemograficos Target
e Inferior a 40 anos

\dade e 41a60anos
Escolaridade e Ensino superior
Situacdo Profissional e Ativo
Natureza dos alvos e Doentes, cuidadores e familiares
Critérios Comportamentais Target
Utilizag&o da Internet e Procura ativa de informacéo
Posicdo face a utilizacdo de genéricos e Utilizadores
Doentes, familiares e cuidadores com idade inferior a 40 anos e nao superior a 60
anos, com ensino superior e atividade profissional e que recorrem a internet com o
objetivo de procurarem informacéo em saude.
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Tabela 4.2- Definicao do target Profissionais de saude

Critérios Sociodemogréficos

Target

Idade

25 a 40 anos (estdo incluidos internos
da especialidade)
41 a 50 anos

Natureza dos alvos

Especialistas: Medicina Geral e
Familiar; Doengas Infecciosas;
Medicina Interna; Pneumologia e
Psiquiatria

Critérios Comportamentais

Target

Utilizacdo da Internet

Procura ativa de informagdo em salde
e leitura online de jornais e titulos
generalistas

Posicdo face a utilizacdo de genéricos

Sem diferenciacao

Meédicos especialistas e internos da especialidade com idade nédo superior a 50 anos que
utilizam regularmente a Internet no ambito profissional e pessoal.

A plataforma Pfizer Online devera posicionar-se como um site Pfizer, integrante de uma

companhia de investigacdo com forte presenca na comunidade através da informacao

criteriosa, suportada cientificamente. A Pfizer é informacéo de qualidade superior em

saude. E fundamental diferenciar a companhia, das restantes indGstrias farmacéuticas

fortemente ligadas a conotagdes negativas.
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Plataforma Pfizer online

l

-

de procurarem informacdo em satde.

Perfil target definido

Consumidor: Doentes, familiares e cuidadores com idade inferior a 40 anos e nao superior a

60 anos, com ensino superior e atividade profissional e que recorrem a internet com o objetivo

Influenciador: Médicos especialistas e internos com intervalo de idade entre os 25 e os 50

Kanos que utilizam regularmente a Internet no ambito profissional e pessoal.

~

/

'

\ (Beneficios

(Caracte risticas

\

Investigacao

»| selecBes do consumidor/influenciador

Informacdo personalizada e orientada em funcéo das

Etica e integridade

Klnforma(;éo de qualidade j

Suporte cientifico

\_

e —
(" )

Slogan/ Promessa
Pfizer- Informacao de
qualidade em salde

U J

J
(e )

ixo de comunicacao

Racional: distingdo de uma companhia de

investigacao

k Emocional: responsabilidade social

mantagens competitivas

selecionados.

\Plataforma orientada para o utilizador e ndo para a informacdo institucional.

J
\

Informacdo cientifica, terapéutica e de investigacdo centralizada num dnico espago e

de acordo com as preferéncias do utilizador.

Construcéo e personalizacdo da pagina pessoal do utilizador com contetidos

/
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4.5. DEFINICAO DA PLATAFORMA PfizerHealth

O desenvolvimento do plano tem como objetivo prioritario o aumento da eficacia da
comunicacdo online e visa promover a fidelizacdo, transmitir confianca e conferir

notoriedade a marca, melhorando a experiéncia de interacéo.

45.1. Alvos da comunicagdo
e Doentes, familiares e cuidadores com idade inferior a 40 anos e ndo superior a
60 anos, com ensino superior e atividade profissional e que recorrem a internet
com o objetivo de procurar informacdo em saude.
e Meédicos especialistas e internos da especialidade com intervalos de idade entre
0s 25 e 0s 50 anos e que utilizam regularmente a Internet no ambito profissional
e pessoal
45.2. Site PfizerHealth

Com o objetivo de atrair visitantes e estimular a interacdo através da criagdo de uma
proposta de valor individualizada, o site sera posicionado como fonte de informacéo

privilegiada em saude.
A pagina inicial do website PfizerHealth tem como objetivos:

e Apresentacdo do site como plataforma para a promocéo e prevencdo da saude.
e Induzir o registo do utilizador.

e Dinamizar a construcdo da pagina pessoal.

4.5.2.1. Principios genéricos do site PfizerHealth

1. Estrutura e hierarquia da informagéo
e Para o publico em geral:
i. Conteldos sistematizados por area terapéutica
ii. Conteldos sistematizados por fator de risco e idade.
e Para o profissional de saude:
i. Conteudos sistematizados por especialidade e subespecialidade.
ii. Conteudos sistematizados por area terapéutica.

iii. Conteudos sistematizados por produtos/ medicamentos.
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2. Conteudos

Os contetdos deverdo ser selecionados em funcéo do perfil do utilizador e adotar uma

linguagem acessivel.

Os contetdos direcionados ao profissional de saude deverdo ser sempre acompanhados

de informacéo cientifica relevante que comprove e ateste a credibilidade e veracidade

dos mesmos,

3. Navegabilidade e usabilidade

Apresentacdo de menus visiveis e com informacdo sistematizada.
Menu com mapa de localizacdo de conteldos.
Menu de ajuda.

Menu de pesquisa tematica.

4. Funcionalidades e tools extra

5.

Menu de estatistica com dados sobre fatores de risco e prevaléncia de
patologias por idade e regido geogréafica.
Menu de Download de contetdos em PDF:
o Parao publico em geral/ consumidor:
= InformacgGes de prevencdo e saude.
= Descricdo dos fatores de risco por patologia.
= Estratégias de prevencdo organizadas por patologia.
o Para o profissional de saude/ influenciador:
= InformacGes de prevencdo e saude.
= Descricdo dos fatores de risco por patologia.
= Estratégias de prevencao organizadas por patologia.
= RCM do produto
= Principais estudos cientificos de suporte a aprovagdo dos

produtos pelas entidades reguladoras.

Indutores de acgéo e interacao

e Area pessoal com registo de email.
e Area pessoal com possibilidade de envio de convite a contatos.

e Area pessoal com partilha nas redes sociais.

64



Plataforma de comunicag&o online Pfizer 2013

6. Indutores de retorno
e Criacao da pagina pessoal.
e Ritmos de atualizacdo adequados e em funcdo do langcamento de novos
estudos; noticias; estatisticas e novos produtos.
e Atualizacdo pertinente em funcdo da época do ano, considerando por
exemplo a sazonalidade de algumas patologias como € o caso da gripe.
7. Nivel de autonomia do proprietario
e Controle das visitas e visitas unicas.
e Controle do tempo médio de permanéncia no site.
e Paginas exibidas.
e Andlise da taxa de rejeicéo.
e Analise dos links externos e fontes geradoras de trafego.
e Customizacdo das mensagens ao perfil definido pelo utilizador.
e Gestdo da base de dados dos utilizadores.
e Gestdo da informacdo dos principais conteidos visualizados.

8. Layout e design

De forma a atingir os objetivos propostos o site deve apresentar um Layout atrativo com
exemplos através de imagens das principais areas que o utilizador ird4 encontrar e com

uma grande area de registo do novo utilizador.
Registo de novo utilizador

O registo do novo utilizador, seja um visitante do grupo do consumidor ou do grupo dos
profissionais de salde, encontrard um painel de respostas pré-definidas as questdes
obrigatorias do registo e que sdo fundamentais para a criacdo da pagina pessoal do

utilizador.

O painel de respostas pré-definidas garante rapidez no preenchimento e uma orientagdo
para os temas de maior interesse do utilizador que imediatamente recebera topicos de
consulta de conteddos que serdo varidveis em funcdo da idade, género e areas

terapéuticas preferenciais.

Pretende-se que o utilizador ao efetuar o registo, experimente automaticamente algumas
das funcionalidades do site. Também no momento do registo é possivel ao visitante

enviar convites via email e redes sociais aos seus contatos.
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O registo do profissional de saude implica a selecdo da especialidade ou
subespecialidade e a identificacido do Delegado de informacdo Médica que o
acompanha. Atraves desta identificacdo, o profissional de salde ter& na sua area pessoal
um contato via email ou telefone com o representante do laboratorio atraves do qual

pode solicitar uma visita médica ou um pedido de informacao.

Para que a proposta de valor seja individualizada, o visitante devera proceder a auto
segmentacdo voluntaria através dos seguintes pontos de contato de acesso aos
contetidos de prevencao e promogao em salde:

Area terapéutica Dados Dados Psicograficos | Email

sociodemograficos

Vacinas

Cardiovascular Idade Interesses em salde
Dor e Inflamacéo

S.N.CH

Doencas infeciosas | Género Especialidade: acesso
Sistema respiratorio exclusivo a

profissionais médicos

Endocrinologia

O objetivo da segmentazdo é garantir o acesso direto do visitante aos contetdos mais
adequados ao perfil previamente definido. Desta forma a transmisséo de informacéo
sera mais direcionada e transmitida de acordo com as preferéncias do utilizador e que

com certeza resultara num maior envolvimento e interagdo com a companhia.

O registo do email do utilizador permite o envio de emails autorizados com as ultimas
noticias; estatisticas e informac0es sobre as areas de interesse identificadas. O email
devera conter o Link do site, onde o utilizador registado podera ler na integra o artigo ou

visualizar o video tematico.

11 .
Sistema Nervoso Central
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Contetdos do Site Préprio (acesso aos consumidores e profissionais de salde)

e Estatisticas de cruzamento das variaveis: idade, género e patologia. O objetivo é
dar visibilidade aos dados sobre a saude em Portugal, quais as principais
doencas associadas a morbilidade e mortalidade.

e Descricédo de patologias por area terapéutica e principais formas de prevencao.

e Garantir acesso a programas de incentivem um estilo de vida saudavel de acordo
com a idade e género.

e Area de partilha e informacdo sobre programas de responsabilidade social e
acOes de promocéo de saude a decorrer na comunidade e no mundo.

e Videocasting: O site terd contetdos de videocasting tematicos na area de
investigacao e responsabilidade social, facilmente partilhaveis através de email e
das redes sociais aproveitando o potencial viral dos mesmos.

e Area de registo do visitante com componente interativa, por forma a facilitar o
reconhecimento do mesmo numa préxima visita, direcionando mensagens de
boas vindas personalizadas.

o A componente interativa implica a criagdo de filtros por &rea
terapéutica, patologias, salde da mulher, saide do homem, salde
infantil.

e Area de comunicacdo com a empresa.
Conteudos do site préprio de acesso exclusivo a profissionais de satde (tabela 4.3)

¢ Plataforma cientifica com 2 niveis distintos de acesso (area reservada)
o Internos da especialidade
o Especialistas
o Os dois niveis especificos de acesso permitem:
e Orientacdo para o perfil do cliente
e Facilidade na personalizacéo atraves de filtros interativos.
o Pesquisa user friendly

o Recolha de informacao do segmento (areas interesse; sub-especialidades)
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Tabela 4.3 — Niveis de Acesso exclusivos a profissionais de satude

Niveis de acesso exclusivo a profissionais de salide

Internos da especialidade

Especialistas

Farmacologia:

e Informacdo dos produtos da marca por
area terapéutica.
e Link INFARMED; EMA; FDA

Formacéo continua:

e Artigos, estudos e trabalhos clinicos
recentes por area terapéutica.

e Informacdo sobre congressos
nacionais.

e Informacdes/ calendario sobre
congressos internacionais

e Area cirlrgica: publicacio online
cirurgias

Bibliografia recomendada

Bibliografia recomendada

Area pessoal

e Construcao e elaboracdo do curriculo
médico (ancora)
e Contacto direto via email e solicitacdo

Area pessoal

e Contacto direto via email e
solicitacdo de visita médica ao
delegado de informacdo médica

de visita médica ao delegado de responsavel.
informagdo médica responsavel. e Publicagdo online artigos/ trabalhos
e Publicacdo online artigos/ trabalhos cientificos.
cientificos.
Formagcéo Formacé&o online:

Formacao online

Farmacoeconomia.

Estudos clinicos/ posters
Desenvolvimento de artigos
cientificos para publicagdo em revistas
nacionais e internacionais da
especialidade.

e Técnicas de apresentacdo em
palestras.

e Construcdo de apresentagdes
cientificas

e Artigos cientificos
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4.6._PLANO DE COMUNICACAO WEBSITE PfizerHealth

Objetivos da comunicagao:

Promover o conhecimento do website

Promover o reconhecimento da companhia como laboratorio de investigagdo de

produtos de exceléncia.
Diferenciagéo para as restantes empresas farmacéuticas.
Maximizar a visibilidade e notoriedade da marca.

Reconhecimento da Pfizer como principal parceiro na formacgéo continua

4.6.1. Eixo de comunicacao

Racional: através da distingdo de uma companhia de investigacdo orientada para
a dinamizacao de partilha de informacgfes e conhecimentos para a promocao e
prevencdo em saude.

Emocional: dinamizacgéo e divulgacdo de programas de responsabilidade social

na comunidade e no mundo.

4.6.2. Mapa de referéncia

Plano de Comunicacao Online Pfizer 2012

Objetivos: Meios

e Reconhecimento Pull Push

* Diferenciagdo e Site proprio e Campanhas de

o Fidelizacdo e Microsites webdisplay

Target: promocionais e Permission email

e Doentes * Brand deskiop marketing

Famili applications e Redes sociais

* ramuiares e SEO e Visita do delegado de

 Cuidadores informacao médica
4.6.2. Meios Pull

4.6.2.1. Microsites promocionais

Com o objetivo de promover e dar visibilidade ao site, estes microsites devem estar

presentes nos sites dos principais jornais de especialidade médica.

69



Plataforma de comunicacdo online Pfizer 2013

4.6.2.2. Brand desktop applications

Implica o desenvolvimento de um utilitario sob a forma de dicionario médico Pfizer,

para consulta e pesquisa rapida de terminologia em saude.
4.6.3. Meios Push:
4.6.3.1. Campanhas de webdisplay (direcionadas ao publico em geral)

Deverdo ser implementadas em sites da area da saude e visam o direcionamento do

visitante para o site Pfizer, area do consumidor, e cujo objetivo é gerar conhecimento.
4.6.3.2. Campanhas de Webdisplay (direcionadas aos profissionais de saude)

Implementadas nos jornais online da especialidade, tal como o British Journal, e em
jornais e revistas generalistas com forte penetracdo no publico alvo ( Expresso, Publico
e Visao)

4.6.3.3. Permission e-mail marketing

Através do registo previamente efetuado o visitante tera acesso a Newsletters

personalizadas da companhia com os temas e contetdos mais relevantes para o perfil.
4.6.3.4. Redes sociais

Presenca nas principais redes sociais, com paginas disponiveis na lingua oficial

portuguesa.

4.6.4. Meios tradicionais
e Delegado Informacao Médica:
o Atraves deste profissional sera entregue um convite personalizado para
0 registo no site. Este convite devera conter informacdes sobre os
conteudos especificos para o profissional de saude.
e Farmacias:
o Flyers com informacéo do endereco do site e uma explicacdo detalhada
dos conteudos.

e Publicidade em revistas de saude e desporto.
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4.6.5. Cronograma

O cronograma apresenta o lancamento do site online e o planeamento de todas as atividades incluidas no plano de comunicacéo definido.

Jan Fev Mar  Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Website

Permission Email Marketing

B.desktop Aplication

Visita do DIM
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4.6.6. Orcamento

Bisturi Publicidade

. . Custo por
Categoria Quantidade Q1 Q2 Q3 Q4 unidade Sub-total

SEO 1 300,00 €
Website 1 1 20.000,00 €
Web Display 1 1 450,00 €
Web Display- adaptacéo 2 1 1 200,00 €
Microsite 2 1 1 2.000,00 €
Flyer 100.000 unidades 1 2.960,00 €
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PARTE V- CONCLUSOES

A industria farmacéutica apesar de ser considerada um fator chave para o progresso da
medicina tem sido fortemente impactada pelas pressdes governamentais para a
contencdo de gastos em salde, pelas medidas de apoio aos genéricos e pela reducao da

protecao de patente.

Um dos outputs a considerar € que cruzando a inovacao tecnoldgica, a reducdo do
crescimento do mercado e o papel do marketing e vendas na cadeia de valor como
gerador de retorno é crucial alterar radicalmente os modelos de comunicacdo, quase
puramente tradicionais através da integracdo da comunicacdo online como suporte a

visita do delegado de informacdo médica, assumindo uma estratégia multicanal.

E fundamental aproveitar o carater interativo da web como um canal privilegiado de
interacdo com os clientes e que a selecdo deste meio seja assumida como uma decisao

estratégica.

A plataforma PfizerHealth deve ser entendida como uma ferramenta complementar e de
suporte as fungdes do Delegado de Informacdo Médica, integrada na estratégia global

da companhia.

Uma das principais preocupacfes ao longo do projeto foi estudar e analisar
exaustivamente o comportamento dos consumidores para quem a plataforma foi
desenhada e para 0s quais 0 companhia tem de apresentar uma proposta de valor muito

alem do produto final, o medicamento.

A principal limitacdo na realizacdo da plataforma deveu-se as caracteristicas dos
produtos (medicamentos) e as restricdes legais na promocao e informagdo dos mesmos
junto do consumidor final e do consumidor influenciador. Considerando esta limitacéo,
a plataforma online foi desenvolvida com o grande objetivo de criar um relacionamento
forte, através do valor distribuido pela informacao rigorosa e pela parceria na promogao

da satde, com uma companhia que faz a diferenca na comunidade e no mundo.
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