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MARKNADSFORING

Hosten 2020 stod jag i ett stort konferensrum pa Grand Hotell Saltsjobaden och
foreldste for ett drygt dussin marknadsforare fran olika lakemedelsbolag i rummet
och en handfull som anslutit via Zoom. Alla erfarna, duktiga pa sina omraden,

och med tankar om vad de ville fa ut av de tva dagar vi hade tillsammans. Sa jag
frdgade och skrev ihop en lista baserat pa gruppens svar déar den vanligaste fragan
var den om relevans for kunden. Men den frdga som till slut kvarstod nér vi avrun-
dade kursen och den enda jag inte gitt igenom tillfredsstdllande, var den om hur
man som lidkemedelsforetag kan anvédnda sociala medier f6r att marknadsfora lake-
medel. S darfor kommer hér en artikel om just det &mnet.

redrik Holmboe heter jag och jag
F arbetar med att skapa digitala
strategier fér kommersiell kom-
munikation inom likemedels- och life
science-industrin. Utbildningen ovan
var utbildningen ”Digital marknads-
foring” som jag genomfor tillsammans
med Pharma Industry en eller ett par
géanger per ar, en kurs som aterkommer
iborjan av juni igen och som ar 6ppen
for registrering. I den hér artikeln fo-
kuserar jag pa vad ett ladkemedelsbo-
lag bor tanka pd nar de funderar pa
att anvianda sig av sociala medier. D&
tanker jag framst pd plattformar som
LinkedIn och Facebook; i den hir arti-
keln kommer jag fokusera pa Facebook.
Langre ner i artikeln kommer jag att
prata om hur man kan marknadsfoéra
receptbelagda lakemedel pé Facebook,
men forst ndgra exempel pa andra al-
ternativ att beakta nar man ger sig ut
pé sociala medier.

1. Lyft fram era anstallda
For de allra flesta bolag ar det en ut-
maning att 6ppna upp en kanal pd
Facebook, ofta med funderingar som
handlar om vilket content som ska lag-
gas upp. Mitt vanliga svar &r att man
som ldkemedelsbolag far prata om i
princip vad som helst, var som helst, s&
lange det inte berdr era receptbelagda
lakemedel. Det lamnar ett otroligt stort
och oppet filt av mojligheter att beak-
ta, dar inlagg frdn era anstéllda ar ett
givet exempel.

Data frdn Marketing Charts visar att
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7 av 10 konsumenter kdnner en star-
kare koppling till varumarken vars vd
ar aktiv pa sociala medier (bra jobbat
péd Twitter Malin Parkler eller dér de
anstéllda delar information om vad f6-
retaget arbetar med.

I mina tidigare artiklar har jag tagit
upp exempel sdsom Chewbacca mom
dédr Candace Payne visade upp den
Chewbacca-mask hon precis kopt, ett
klipp som visats miljontals och ater
miljontals gdnger. Det 4r skrattgaranti
pé det klippet om du ser det pa Youtu-
be. Mekanismen som verkar i det fallet
ar autenticitet, blandat med en stor por-
tion humor i det hér fallet.

Autenticitet &r ndgot som ni ocksa
kan anvidnda i er kommunikation.
Mainniskor dlskar att se vilka mannis-
korna dr bakom ett varumarke.

Visa vem séljchefen &r, vem recep-
tionisten &r, labb-ingenjoren och pro-
jektledaren. Lyft fram era siljare, er
ledningsgrupp och era affarsutveck-
lare.

Ni &r foretaget och ni dr varumarket,
och darmed blir det inte mer autentiskt
an att visa vilka ni dr, vad ni star for,
vad ni kimpar med och vad ni strévar
efter.

2. Anvand relevanta influencers i
mindre skala

Nagot jag trummat ut i flera &r nu &r att
ldkemedelsbolag borde d4gna mycket
mer tid &t att visa vilka framgangar
de har utanf6r den rena ldkemedels-
forsdljningen. Hur mycket aterinves-

teras i forskning? Hur ménga doser
ldkemedel skanks till u-lander? Hur
mycket skdnks till vilgorenhetsor-
ganisationer? Har ni lyckats fa en B
Corp-certifiering, ett bevis pa att ni
prioriterar andra mal 4r ren vinst, likt
Chiesi Pharma?

I arbetet att lyfta fram dessa bud-
skap undersok vilka de framsta sprak-
roren dr, vilka som influerar och dis-
kuterar amnet i det offentliga rummet.
Kanske ar det en eldsjal, kanske ar det
flera inom olika omraden som tillsam-
mans kan bidra till eller skapa storyn?

Viktigast att titta pa 4r det engage-
mang de far frén sina f6ljare, inte hur
ménga foljare de har, ndgot som banat
véag for trenden att anvanda micro-in-
fluencers med ndgonstans mellan 2.000
til1 10.000 féljare som ldgst och upp till
50.000 eller 100.000 foljare som mest, i
stdllet for de riktigt stora namnen som
ofta har lagre engagemang.

Anvénd er av personer som redan
har en rost och en dhérarskara for att
pa sa vis fa en bittre spridning av de,
for samhillet, s4 vardebringande ini-
tiativen ni genomfor.

Mainniskor kdnner en storre tillit till
influensers som har en tydlig grund i
budskapet, och allt handlar om story-
telling och att skapa en emotionell
koppling till mottagaren.

Aterigen handlar det om autentici-
tet, men i det hir fallet i samarbete med
personer utanfor er organisation.


https://www.marketingcharts.com/digital/social-media-107359
https://twitter.com/MalinParkler
https://www.youtube.com/watch?v=y3yRv5Jg5TI
https://www.chiesipharma.se/hllbarhet/vr-b-corp-certifiering/

3. Anvénd video

I dag ar det enklare 4n ndgonsin att
skapa video och hela produktioner kan
ske i vara smartphones for att darifran
laggas upp pa i princip vilken social
media-plattform som helst, och det
finns signaler som sager att 50 pro-
cent av marknadsforingen i dag ska
vara video.

S& att ndmna video i den hir listan
ar en sjdlvklarhet.

Ni genomfoér garanterat en mangd
webbinarier i dag och kanske far ni an-
vinda det inspelade webbinariet i er
marknadsféring efterdt. Ibland &r s
inte fallet da foreldsaren inte vill att
materialet ska spridas pa det sittet.
Kan det da vara mojligt att fa plocka ut
nagra sekvenser om 30 sekunder—1 mi-
nut vardera istillet? En langd som pas-
sar mycket battre pa sociala medier.

Finns det mojlighet att skapa korta
filmer for att belysa en lakemedelsre-
laterad fraga? Givetvis d& utan att
namna likemedlet. Det ger méjlighet
att visa vilka fragor ni fokuserar pa, det
skapar “brand awareness”, fyller era
kanaler och sker det med ett visst métt
av humor, med glimten i 6gat, 6kar
chansen att det delas vidare av andra.
Mekanismen som d& verkar ar skilen
till varfor vi delar pd sociala medier,
vilka &r:

1. For att dela vardefullt content med
andra

2. For att definiera var personlighet
online

3. For att skapa och underhalla kon-
takter

4. For sjdlvforverkligande
5. For att stodja fragor och organisa-
tioner

Eftersom video innehaéller bade ljud
och rorlig bild, och vi dr 60.000 génger
snabbare pd att processa visuell infor-
mation, s4 kommer 95 procent av tit-
tarna ihdg budskapet i jamforelse med
endast 10 procent som far samma bud-
skap via text. Med den nivan av intryck
vi far av video &r det inte konstigt att
video &r det snabbast vaxande formatet
online i dag.

4. Anvind samma content i flera
format
Det berérdes kort i foregdende punkt
dér exemplet att f4 nyttja kortare delar
av ett webbinarium i de fall hela web-
binariet inte fick anvandas.

Det finns en term inom digital
marknadsforing som heter “content re-

purposing”, ndgot som har ett flertal

innebérder. Dels handlar det om att
dteranvanda samma content i flera ka-
naler, vilket innebér att man behover
anpassa materialet till olika format och
langd. Dels handlar det om att man ser
over vilket content som finns som inte
kommer till anviandning i dag men
som, med viss justering, har ett varde
fér marknaden. Dels handlar det om att
man kombinerar existerande content
till en langre och mer omfattande arti-
kel eller video for att pd sa vis ge mot-
tagaren mer uttommande information
utan att beh6va leta och finna den sjilv.

Det viktigaste i arbetet att dteranvin-
da content dr att det dr sa kallat "ever-
green content”, vilket innebéar att det
har ett vérde, dr aktuellt, i dag och att
det kommer att ha ett virde om ett eller
ett par ar ocksa.

Det viktigaste i arbetet att anvanda
samma content i flera format pé flera
olika plattformar, &r att ta hansyn till
respektive plattforms besékare och de-
ras férvantan pa vad de ska uppleva pa
just en specifik plattform.

5. Generera consent genom soci-
ala medier

I punkterna tre och fyra har video
nidmnts och hur man kan anvinda
samma content i flera format déar ett
exempel dr att anvanda korta klipp for

pharma industry nr 2-21 9


https://visualcommunication.agency/
https://www.forbes.com/sites/yec/2017/07/13/how-to-incorporate-video-into-your-social-media-strategy/?sh=4556bd5d7f2e
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att f& ut karnfulla budskap till mark-
naden.

Dessa korta klipp kan dven anvan-
das for att gora reklam for en forelas-
ning eller en kurs dir den intresserade
far mojlighet att registrera sig med
namn och e-postadress och darmed f&
tillgdng till materialet.

For att lyckas med det behéver klip-
pet leda vidare till en landningssida
som dr tom pd i princip allt som utgér
ramen for en vanlig hemsida, det vill
sdga den vanliga headern, footern, me-
nyn och s vidare, och enbart innehal-
la information om foreldsningen eller
kursen samt ett formular for att regist-
rera sig. Det enda mélet for den typ av
landningssida jag namner hér ar att
agera maltavla for marknadsforingsak-
tiviteter som syftar till att generera
leads, ddrav avsaknaden av distrahe-
rande objekt, inte att leda besokaren
vidare till andra delar av er hemsida.
Det finns det andra initiativ som goér
mycket battre.

Vanliga exempel pd material som
man kan f4 tillgdng via en registrering
ar:

¢ Foreldsningar

e Kurser

e Uttommande produktbeskrivningar
¢ Kongressrapporter

* Resultat frdn undersékningar

6. Anvand slutna grupper for att
marknadsfora receptbelagda ldke-
medel

I en sluten grupp dar ni manuellt god-
ként varje medlemsforfragan och si-
kerstillt att gruppen endast innehaller
hilso- och sjukvérdspersonal har ni
mdojlighet att marknadsfora receptbe-
lagda ldkemedel.

Men for att gruppen ska vara intres-
sant att badde vara medlem i och att fak-
tiskt lasa det som laggs upp, vilket inte
alltfor sdllan dr tva helt olika saker,
maste innehdllet i gruppen utgora
mycket mer 4n bara produktmarknads-
foring.

Inom konceptet Inbound marketing
som jag ofta utgér ifradn nér jag hjalper
bolag med deras kommersiella kom-
munikation oavsett format, pratar man
om tre olika steg pd en kdpresa. Dessa
har &ven en inb6rdes férdelning i hur
stor del de &r av det totala content som
publiceras:
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¢ Awareness — 60 procent
¢ Consideration - 30 procent
¢ Decision - 10 procent

Enligt ovan férdelning som visat sig
fungera mycket bra sa dr det endast
i beslutsfasen — Decision — som man
pratar om produktens egenskaper och
fordelar vilket dd endast utgér 10 pro-
cent av den totala kommunikationen.

Vad dessa steg innebar, vilken typ
av content som hamnar var och psyko-
login bakom gér det att skriva en hel
artikel om, men kortfattat kan sagas att
merparten av det som skapas ska foku-
sera pé att glddja och ge ett virde till
mottagaren. Nar denne 4r glad och
upplever att den fatt konsumera varde-
full information frdn er s& 6ppnas vil-
jan att ta emot er produktinformation
upp. Mekanismen som kickar in kallas
for reciprocitet, viljan att ge tillbaka.

Sé vad kan ni ta upp i en grupp som
fyller ett flode regelbundet, och gérna
ofta, utan att vara produktfokuserat?

En del har vi lyft tidigare i den héir
artikeln, och som komplement kommer
hir nagra tankestartare:

e Foreldsningar

¢ Utbildningar

e Instruktionsfilmer

e Senaste artiklarna fr&n er hemsida

e Bésta tipsen inom terapiomradet

e Paneldiskussioner och intervjuer
i studio

¢ Historik inom terapiomradet

¢ Event i gruppen — exempelvis
neurologisjukskoterskekonferens

e Skicka in bésta julbilden med
personalen

e Fragor (polls) och resultat

e Gratulationer vid hogtider

e Uppmaérksamma speciella dagar,
till exempel MS-dagen

* Omviérldsbevakning exempelvis
fran u-lander

e Samla artiklar frdn annan press

e Foretagsprofilering — mal, vision,
stallningstagande i aktuella fragor,
lyfta debatt, personal

e Lyfta fram forsta neurologen som
genomférde en viss behandling

¢ Uppdaterade behandlingsrekom
mendationer per landsting, disku-
tera skillnader

e Studieresultat, nya studier, grafer
som presenterar resultat

* HCP-féreningen kommer till tals

e Patientféreningen kommer till tals

* Boktips

e Mojligheten att stilla fragor till er
medicinska avdelning

Det finns mycket att lyfta i en sluten

grupp for hilso- och sjukvardsperso-

nal pd Facebook som &r av intresse for

medlemmarna. Med en del eftertanke,

och forstés grundligt férarbete sé att ni

ligger "fore” ert publiceringsschema,

hoppas jag att du och ditt team lyckas

skapa den basta slutna gruppen for er

malgrupp.

Nar ni dit och lyckas fa igdng en
egen liten community, kommer ni tro-
ligen undan med nédgra produktfoku-
serade inldgg med jamna mellanrum.

Avslutningsvis

Som vanligt 4r min férhoppning att
den hér artikeln varit av varde for dig
och att det satts ett litet fr6 som leder
till att ni férbattrar er kommersiella
kommunikation online i ndgon form.

For det ar viktigare att ni gor en sak,
och gor den riktigt bra med stort viarde
for mottagaren, &n att ni gér manga sa-
ker som alla 4r “good enough”.

Online &r vi véaldigt enkla att byta
bort och om kommunikationen inte &dr
bra nog forlorar ni marknadens 6gon
och 6ron och pé sikt skadar kommuni-
kation som inte lever upp till férvant-
ningarna av ett varumaérke.

S& om du som ldser det hédr &r mark-
nadsdirektor, vd eller motsvarande och
har mojlighet att paverka antalet ini-
tiativ ni gor pa ett ar — arbeta for att fa
ner kvantiteten f6r att ddrmed 6ka kva-
liteten pa det ni skapar. Bland annat
finns det troligen vialdigt mycket att
gora for att forbattra era webbinarier,
om det &r sd att ni kor “vanliga” web-
binarier (en kamera, en foreldsare), s
att ni sticker ut frdn mangden.

Att ni far en skarpare kommunika-
tion dteranvénd, eller nyttjad, i flera
format vinner alla pa. Utom mojligtvis
konkurrenten da.

Allt gott!

FREDRIK HOLMBOE
fredrik@dualia.se





