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Sondaz zostal wykonany przez PBS DGA dla On Board PR przy wykorzystaniu
techniki CAPI (bezposrednie wywiady kwestionariusze wspomagane
komputerowo) w ramach badania Omnibus w dniach 4-6.02.2011 na 1074-
osobowej reprezentatywnej probie Polakéw w wieku 15 lat i wiecej.
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on board Zaufanie do firm farmaceutycznych

Wstep

Dbanie 0 pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa to jedno z wazniejszych zadan firm

farmaceutycznych. Dzieje sie tak dlatego, ze firmy te zawsze dziatajg na styku
intereséw wlasnych — realizacja celéw biznesowych oraz intereséw pacjenta — troska
0 zdrowie.

Wyniki badania przeprowadzonego przez PBS DGA wydajg sie potwierdzac teze,
ze na zaufanie do firmy farmaceutycznej sktada sie realizacja jej podstawowych
obowigzkéw, tj. dostarczanie skutecznych i wysokiej jakosci produktéw oraz realizacja
dziatan wykraczajacych poza dziatalno$é czysto biznesows, tzn. prowadzenie kampanii
edukacyjnych na rzecz spoteczenstwa. Najwazniejszym jednak czynnikiem
wptywajacym na zaufanie Polakéw do firmy jest jej wieloletnia obecnos$¢ na rynku.

Powszechnie wiadomo, ze przemyst farmaceutyczny to specyficzna branza — z jednej
strony branza nastawiona na zysk, z drugiej strony z jasnych przyczyn podlega kontroli

Anna Sarnacka, prawno-etycznej. Stad realizacja nowej filozofii biznesu, opartej na dziataniach

Pharmaceuticals, edukacyjnych — z wykorzystaniem najnowszych narzedzi komunikacyjnych - pozwala

Biotechnology & na zdobycie istotnej przewagi konkurencyjnej i niedopuszczenie do ‘fatwego

Medical Market postrzegania jej przez spoteczenstwo jako organizacji ,zyjacej z tego, ze ludzie
Consulting choruja’.

Wyjasnienia wymaga fakt, ze wykorzystywana w raporcie nazwa Bayer odnosi
sie do podmiotu Bayer Schering Pharma; w zwigzku z tym, ze w przypadku Polfa (znak
towarowy) nie doprecyzowano, o ktéry podmiot konkretnie chodzi (Polfa Lublin, Polfa
Kutno etc.) — nie analizujemy wynikéw, odnoszacych sie do tego podmiotu.

Za wsparcie w przygotowaniu raportu dziekujemy kancelarii Bird & Bird
oraz internetowemu wydawnictwu medycznemu Openmedica.

Zapraszam do lektury.

Anna Sarnacka
Manager, Pharmaceuticals, Biotechnology and Medical Market Consulting
On Board Public Relations Ecco International Communications Network
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O jakich firmach farmaceutycznych Polacy kiedykolwiek

styszeli?

Jak wynika z badania, Polacy nie przywigzujg wagi
do znajomosci firm farmaceutycznych. Moze zabrzmi
to banalnie, jednak czesto marketerzy starajq sie za
wszelkg cene zaistnie¢ w $wiadomo$ci konsumentéw.
Producentom lekéw jest do tego daleko;, wedtug

ostatniego badania az 44% Polakéw
nie potrafi spontanicznie wymieni¢ zadnej nazwy firmy
farmaceutycznej. Oczywiscie  wiekszo$¢  firm
produkujgcych popularne leki i preparaty jest

konsumentom dobrze znana — po ujawnieniu listy firm,
wiekszo$¢ badanych kojarzyta przynajmniej kilka
Z nich - komentuje wyniki badania Tomasz Dziedzic
z PBS DGA.

Analizujac spontaniczne odpowiedzi na pytanie,
o jakich firmach farmaceutycznych respondenci
kiedykolwiek styszeli, wynika, ze tylko trzy podmioty
sg kojarzone przez wiecej niz 10% Polakéw, a wsréd
tych firm najczesciej wskazywang jest Polfa (33%).
Na kolejnych miejscach znalazty sie Bayer oraz
Polpharma z wynikiem odpowiednio 25% i 17%.

Producentom lekéw nie udalo sie silnie
zaistnie¢ w sSwiadomosci rynku - wg
ostatniego badania az 44% Polakéw nie
potrafi spontanicznie wymieni¢ zadnej
nazwy firmy farmaceutycznej — Tomasz
Dziedzic z PBS DGA.

O jakich firmach farmaceutycznych Pan(i) kiedykolwiek slyszal(a) ?
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Jednoczesnie, duza grupa badanych - bo az 44%
- deklaruje, ze nie zna zadnej firmy farmaceutycznej
(czy raczej nie przychodzi im na mysl nazwa zadne;j
firmy — poniewaz odpowiedzi odnoszg sie
do znajomosci spontanicznej). Wsréd respondentow
badania poziom wyksztalcenia przektadat sie
bezposrednio na znajomos¢ firm farmaceutycznych, i
tak: w grupie osob z wyksztatceniem podstawowym,
ktérym zadano pytanie, az 73% z nich nie zna zadnej
firmy farmaceutycznej (czy raczej nie przychodzi im na
my$l nazwa zadnej firmy — poniewaz odpowiedzi
odnoszg sie do znajomosci spontanicznej), 37% w
grupie 0sdb z wyksztatceniem Srednim i 22% w grupie
0s0b z wyksztatceniem wyzszym. Zatem, czynnikiem
silnie warunkujacym deklaracje znajomosci nazw firm
farmaceutycznych, jest wyksztatcenie.

Co ciekawe, czynnikiem w znacznie mniejszym stopniu
jednoznacznie wptywajacym na rozpoznawalnosé firm
jest miejsce zamieszkania. W tym przypadku nie mozna
zauwazy¢ zadnych tendencji dotyczacych znajomosci
poszczegblnych podmiotéw farmaceutycznych. Jedne
firmy sg znane przede wszystkim w duzych miastach
(np. Bayer, GlaxoSmithKline), a inne w tych o liczbie
mieszkancow do 50 tys. (np. Jelfa, Polfa).

Z komunikacyjnego punktu widzenia, fakt,
ze pozostate firmy pozostajg daleko za liderami,
by¢é moze wynika z faktu, ze firmy koncentrujg
sie na promocji poszczegdélnych brandéw,
a moze czasem hnie doceniaja budowania

Warto przyjrze¢ sie temu, ktére firmy farmaceutyczne
znajdujg sie w czotéwce, jesli znajomos¢ firm mierzymy
wskaznikiem top of mind (pierwsza firma wymieniona
przez respondentéw). Liste te otwiera Polfa (23%),

X e e A wizerunku marki jako calosci — ocenia Anna
niedaleko za nig jest Bayer (18%), a na trzeciej pozycji Sarnacka, On Board PR.
plasuje sie Polpharma (8%). W tym przypadku mozna
zauwazy¢ silng dominacje trzech podmiotéw, ktdre E —
sg najbardziej znane Polakom. Wskaznik ten wyrdznia o

najsilniejsze marki — jesli jaka$ firma zdominuje
konkurencje w tym zakresie, to znaczy, ze jest ona
przez konsumentow w zasadzie utozsamiana z branza.
Upraszczajgc, mozna powiedzie¢, ze gdy konsument
bedzie miat wybor, kupi produkt wtasnie tej marki, ktora
w jego przekonaniu jest liderem, a to zwykle jest marka
najpopularniejsza — cho¢ znamy od tej reguty wyjatki
— dodaje Tomasz Dziedzic.

Z komunikacyjnego punktu widzenia, fakt, Ze pozostate
firmy pozostajg daleko za liderami, by¢ moze wynika
z faktu, Zze firmy koncentrujg sie na promocji
poszczegolnych brandoéw, a moze czasem
nie doceniajg budowania wizerunku marki jako cato$ci
— ocenia Anna Sarnacka, On Board PR. Zdaniem
dra Jacka Wedrowskiego z kancelarii Bird & Bird
wynika to 2z uksztaftowania prawnych ograniczen
reklamy produktéw leczniczych w polskim prawie, ktore
skutkujg  skoncentrowaniem  wysitku  producentow
wyrobow leczniczych na promowaniu poszczegdlnych
brandéw | to przy uzyciu wszelkich prawem
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dopuszczalnych  metod;  szczegdélny  dynamizm
tej promocji obserwujemy w wykorzystaniu dla tych
celéow Internetu, zwfaszcza w obszarze mediow
spotecznosciowych (social media).

Znajomo$¢ wspomagana: Prosze wskaza¢ wszystkie firmy, ktére Pan(i) zna lub o ktorych Pan(i) styszal(a) ?
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Odpowiedzi respondentow jednoznacznie potwierdzity
dominacje trzech firm farmaceutycznych. 72% Polakéw
przyznaje, ze zna firme Polfa, 66% Bayer, a Polpharme
60% Polakéw. Kolejna firma to Jelfa (36% Polakdéw
deklaruje znajomos$é firmy), co jest juz znacznie
nizszym wynikiem w poréwnaniu do czotéwki.
We wszystkich przypadkach rozpoznawalnosé firm jest

najwiecksza wsrdod  respondentow z  wyzszym
wyksztatceniem.
Warto zaznaczy¢, ze pte¢ nie jest czynnikiem

determinujagcym wskazywanie przez ankietowanych
poszczegoélnych firm. Stanowi to przestanke ku temu,
ze przekaz wizerunkowy dociera w rownym stopniu
zarowno do kobiet, jak i mezczyzn, co powinnismy
uzna¢ za sukces firm farmaceutycznych - przeciez
zdrowie jest wartoscig uniwersalng, bez wzgledu
na pfe¢ — dodaje Anna Sarnacka.

GEK

Jelfa Puolfa

Przekaz wizerunkowy dociera w rownym
stopniu zaré6wno do kobiet, jak i mezczyzn,
co powinniSmy uznaé za sukces firm
farmaceutycznych - przeciez zdrowie jest
wartoscia uniwersalng, bez wzgledu na pteé
— ocenia Anna Sarnacka, On Board PR.
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Ktora z firm farmaceutycznych darzymy zaufaniem?

Analizujap odpowiedzi respondentéw, ktérzy znajg
dane marki, mozna zauwazyé, ze zadnej z firm
farmaceutycznych nie ufa wiecej niz potowa Polakow.
Najwyzszy wynik uzyskata Polfa, ktoérg darzy zaufaniem
39% ankietowanych wsrod tych, ktorzy znajg te firme.
Na nastepnych miejscach znalazty sie Bayer,
Polpharma oraz  GlaxoSmithKline z  wynikami
odpowiednio 38%, 22% i 16%. Rezultat ten jest
potwierdzeniem dominacji trzech podmiotéw na polskim
rynku — Polfy, Bayer oraz Polpharmy, bo te wiasnie
podmioty uzyskaty najlepsze wyniki w badaniu
znajomosci producentow produktow leczniczych.

O ktorej ze znanych Panu(i) firm farmaceutycznych mozna powiedziec, ze darzy ja Pan(i) swoim zaufaniem?

Odpowiadajacy: badani,

L 39% 389,

ktoérzy znaja dane marki.

Folfa Bayer

Polpharma GEK
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Co decyduje o zaufaniu do firmy farmaceutycznej?

Najwainiejszym czynnikiem wplywajacym na zaufanie
Polakéw do firmy Polfa (wsréd tych, ktorzy deklarujg
zaufanie do firmy) jest jej wieloletnia obecnos$é na rynku
(92% odpowiedzi ,zdecydowanie tak” lub ,raczej tak”).
Za istotne nalezy uzna¢ takze zaangazowanie
w dziatalno$¢ poza biznesowa, prowadzong na rzecz
spoteczenstwa - organizowanie kampanii
edukacyjnych. Te odpowiedz wskazato 55%
respondentow, ktorzy ufajg firmie Polfa.

A ktére aspekty dziatalnosci firmy budujg zaufanie
respondentow do firmy Bayer? Az dla 97% osob, ktore
ufajg tej firmie farmaceutycznej, wazna jest jakosc¢
i skuteczno$¢ produktow. 95% wskazuje wiasne
doswiadczenia z produktami firmy, 93% wieloletnig
obecnos¢ na polskim rynku (odpowiedzi ,tak”
lub ,zdecydowanie tak”). Tak silng pozycje firmy buduje
tez to, ze firma prowadzi dziatalnos¢ edukacyjng
— docenia to 60% respondentéw. Istotne jest rowniez to,
ze respondenci nie Kkojarza firmy z negatywnymi
doniesieniami (83%) czy to, ze ich znajomi pozytywnie
wypowiadajg sie o firmie (86%).

BAYER: Co w Pana(i) opinii powoduje, ze wskazana firma jest godna Pana(i)? Odpowiadajacy: badani, ktorzy
deklaruja zaufanie.
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Okazuje sie, ze w przypadku innych firm — Polpharma
czy GlaxoSmithKline — to znowu jako$¢ i skutecznosc
produktéw oraz wieloletnia obecno$¢ na rynku firm
farmaceutycznych - przede wszystkim decydujg o tym,
ze wskazana firma jest godna zaufania. Nie bez
znaczenia jest rowniez fakt, jak firmy sg odbierane
przez znajomych. W przypadku Polpharmy jest
to wazne az dla 85% tych, ktérzy ufajg tej firmie,
w przypadku GlaxoSmithKline ten wspétczynniki
jest réwnie wysoki, bo wynosi 78%.

POLPHARMA: Co w Pana(i) opinii powoduje, ze wskazana firma jest godna Pana(i)? Odpowiadajacy: badani,
ktorzy deklaruja zaufanie.
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Warto zauwazyé, ze doceniamy fakt, ze firmy
farmaceutyczne zamieszczajg na swoich stronach
internetowych informacje na temat choréb i profilaktyki.
W przypadku kazdego z analizowanych podmiotow,
jest to czynnik, ktéry w znacznym stopniu powoduje,
ze firma jest godna zaufania. W przypadku Polfy jest
to aspekt wazny dla 58% osdb, ktére deklarujg zaufanie
do tej firmy, przypadku Polpharmy dla 64% i nastepnie
firmy Bayer 70% oraz GlaxoSmithKline — az 78%.
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Wyniki te mogq Swiadczy¢ o tym, Zze strony internetowe
sq juz nie tylko wizytowkg firmy, miejscem
zZamieszczania podstawowych informacji
o przedsiebiorstwie, ale stajg sie dla Polakéw Zrédtem
poszukiwania informacji o wybranych jednostkach
chorobowych. Z wizerunkowego punktu widzenia,
przestajg byc¢ ,tylko” producentem lekéw, ale stajg sie
wiarygodnym partnerem w zdobywaniu wiedzy na temat
choréb i profilaktyki — ocenia Anna Sarnacka.

Tresc¢ takich stron jest przedmiotem wnikliwych ocen
pod wzgledem zgodnosci ich ftresci z prawem
farmaceutycznym przez agendy regulacyjne.
To skutkuje skoncentrowaniem sie przez producentow
lekbw na stalym poszukiwaniu nowych metod
promowania nazw samych produktow leczniczych
poprzez  wykorzystanie  narzedzi  internetowych.
Niezaleznie od zamieszczanych tresci promocyjnych
producenci zamieszczajg informacje istotne z punktu
widzenia wiedzy o chorobach | mozliwo$ciach
terapeutycznych, co przyczynia sie zwiekszenia wiedzy
0 poszczegolnych jednostkach chorobowych — dodaje

dr Jacek Wedrowski.
Internet gwarantuje Sszerokie dotarcie
do spofeczenstwa. Multimedialne narzedzia

umozliwiajgce edukacje oraz wymiane pogladéw
gwarantujg skuteczno$¢ dziatan komunikacyjnych.
Dostepne mechanizmy monitorowania aktywnos$ci
odbiorcOw i zbierania ich opinii pozwalajg na rozwdj
narzedzi coraz bardziej dostosowanych do wymagan
uzytkownika.  Narzedzia  statystyczne  pozwalajg
na rzetelng ocene skutecznoSci i zasiegu kampanii
edukacyjnej. To tylko nieliczne aspekty wskazujgce
na to, Zze |Internet jest najlepszg platformag
do prowadzenia skutecznej edukacji — dodaje Maciej
Krasnodebski z Openmedica.
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Czy dzialania edukacyjne sa potrzebne?

Jak wynika z badania, ws$réd czynnikéw budujacych
zaufanie do firm farmaceutycznych, dosyé czesto
respondenci  wskazywali kampanie  edukacyjne
prowadzone przez te podmioty. Ws$rdd tych, ktorzy
deklarujg zaufanie do firmy Polfa - 55%, Polpharma

58%, Bayer - 60%, a w przypadku firmy
GlaxoSmithKline 63%.
Kampanie edukacyjne w odniesieniu

do poszczegdilnych branddw, realizowane w Internecie,
sg elementem utrwalania relacji pacjenta z konkretnym
lekiem.  Prawo  umozliwia  znaczng  swobode
w ksztattowaniu tych tresci edukacyjnych, nasycajgc
je réwniez informacjami o samych chorobach
i odnoszgcych sie do nich  mozliwos$ciach
profilaktycznych i terapeutycznych — komentuje wyniki
badania dr Jacek Wedrowski.

Z wizerunkowego punktu  widzenia, dziatania
edukacyjne to element skutecznej dobrze
przemyS$lanej strategii. Budujg wizerunek organizacji
zatroskanej o dobro swoich klientéw, lokalnych
spotecznosci,  pacjentow. W  przypadku  firm
farmaceutycznych jest to szczegolnie wazne. Pozwala
na zdobycie istotnej przewagi konkurencyjnej i pozbycie
sie miana organizacji zyjgcej z tego, ze ludzie chorujg.
Tym bardziej, ze dziatajg one na styku interesow
wifasnych (zysk) oraz pacjenta (zdrowie) — ocenia Anna
Sarnacka.

Dziatania edukacyjne, bez wzgledu na podmiot, ktéry
Je organizuje, obcigzone sq wysokg odpowiedzialnosScig
wobec spofeczernistwa, do ktérego docierajg. Dlatego
tez, wykorzystanie takich dziatan jako element
kreowania wizerunku firmy farmaceutycznej, musi by¢
przemy$lane | bardzo rozwazne. Powinno unikac
sie bezposredniego {gczenia dziatari edukacyjnych
z promocjq poszczegdblnych brandéw danej firmy, tym
bardziej na jej wtasnej stronie internetowej! Sytuacja
taka czesto podwaza rzetelno$¢ takiej komunikacji.
Wobec tego problemu, aby skutecznie budowac¢ swéj
wizerunek, firmy farmaceutyczne coraz czeSciej
angazujq sie w kampanie edukacyjne prowadzone
przez podmioty dedykowane | wyspecjalizowane
w takich dziataniach, czyli wydawnictwa medyczne
lub  firmy Public Relations dodaje Maciej
Krasnodebski.

Regulacje prawne promocji farmaceutykéow
w Polsce:

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo
farmaceutyczne (Dz. U. z 2008 r. nr 45, poz.
271 tekst jedn. z p6zn. zm.)

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U.
z 2003 r. nr 153, poz. 1503 z p6zn. zm.)

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 21
listopada 2008 r. w sprawie reklamy
produktow leczniczych (Dz. U. z 2008 r. nr
210, poz. 1327)
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Wynik badania ukazuje wspofzaleznos$¢ dtugotrwatej obecnosci na rynku, wspartej dziataniami prospotecznymi i
edukacyjnymi, z uzyskaniem zaufania osob siegajgcych po leki okreslonej firmy. Budowanie tego zaufania przez
firmy farmaceutyczne nie jest tatwe z uwagi na obecne regulacje prawne dotyczace reklamy i promocji produktow
leczniczych. Ponadto, przedtuzajgcy sie wcigz moment ostatecznego uchwalenia i wejscia w Zycie przejrzystych
prawnych przepiséw dotyczgacych refundacji lekéw jest czynnikiem utrudniajgcym w odbiorze spotecznym
budowanie zaufania spotecznego do producentéw lekéw i uzyskiwania akceptacji dla poziomu ich cen na rynku —
podsumowuje wyniki badania dr Jacek Wedrowski, Bird & Bird.

Podmioty zaangazowane w tworzenie raportu

On Board PR

On Board PR — ECCO Network (www.onboard.pl)

Pomagamy przedsiebiorstwom i organizaciom w osigganiu ich celéw biznesowych, wierzac,
ze komunikacja jest jednym z najwazniejszych instrumentéw nowoczesnego zarzadzania. Posiadamy wieloletnie
doswiadczenie w tworzeniu skutecznych rozwigzan komunikacyjnych. Wspdlnie z kilkudziesiecioma partnerami
z pieciu kontynentéw tworzymy ECCO International Communications Network — jedng z najwiekszych
miedzynarodowych sieci firm doradztwa public relations. Przynaleznos¢ do globalnej sieci umozliwia nam
realizacje dziatarh komunikacyjnych na catym Swiecie.

On Board PR Ecco Network nalezy do najwiekszych i najbardziej renomowanych firm public relations
w Polsce, czego potwierdzeniem sg wysokie pozycje we wszystkich liczacych sie rankingach branzowych oraz
nagrody i wyrdznienia zdobywane przez nasze programy PR. Firma jest cztonkiem Zwigzku Firm Public
Relations. Prowadzi rowniez statg wspotprace z wiodacymi polskimi osrodkami akademickimi, m.in. Wydziatem
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, jak rowniez z Ministerstwem Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Jako
sygnatariusz Kodeksu Dobrych Praktyk ZFPR jesteSmy przekonani, ze etyka powinna wyznacza¢ przestrzen
dla dziatan komunikacyjnych i jest praktycznym czynnikiem ich skutecznosci i wiarygodnosci.

Zespot konsultantow On Board PR Ecco Network, realizuje dziatania z zakresu komunikacji korporacyjnej,
kryzysowej, komunikacji zmiany i komunikacji wewnetrznej. Korzystamy z naszych dobrych relacji z instytucjami
branzowymi oraz partnerstwa z organizacjami z otoczenia biznesu (PKPP Lewiatan, Polska Konfederacja
Pracodawcow Polskich). Podstawg do budowania efektywnych kampanii i wiarygodnych przekazéw
sg przeprowadzone diagnozy i badania, a takze wspéipraca z ekspertami z wybranych sektoréw.

PBS DGA

PBS DGA (www.pbsdga.pl)

PBS DGA Sp. z o.0. (dawniej: Pracownia Badan Spotecznych) zostata zatozona w 1990 roku i jest wedtug
rankingu PTBRIO za rok 2009 najwiekszg polskg firmg badawcza. Swiadczy kompleksowe ustugi w zakresie
badan ilosciowych i jako$ciowych, pracujac m.in. dla klientdw z sektora przedsigbiorstw i ustug publicznych.

Od 2008 roku w PBS DGA funkcjonuje Zespét ds. badan rynku pracy, ktoéry swa dziatalnos¢ opiera o wieloletnie

doswiadczenie zaréwno badaczy, jak i licznego grona najwyzszej klasy ekspertow. Zajmujac sie szeroko
rozumiang tematykg rynku pracy, nie tylko specjalizuje sie w realizacji badan z tego obszaru, ale bazujgc na
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ich wynikach oraz dogtebnych analizach danych wtérnych, idzie krok dalej — uzupetnia uzyskiwane dane
o eksperckie analizy i rekomendacje.

Bird & Bird

Bird & Bird Maciej Gawronski sp. k. (www.twobirds.com)

Kancelaria dziata w Polsce od wrzes$nia 2008 r. i zatrudnia ponad 20 prawnikéw. Firma cieszy sie znakomitg
renomg w dziedzinie nowych technologii, wlasnosci intelektualnej, ochrony danych osobowych, informatyki,
energetyki, ochrony zdrowia, produktéw leczniczych i medycznych oraz badan klinicznych. Sie¢ Bird&Bird
zatrudnia blisko 900 prawnikéw w 21 biurach w 15 krajach w Europie i Azji.

Nasi eksperci sg znani z zaangazowania w spory patentowe i postepowania rejestracyjne w obszarze aplikacji
biotechnologii dla przemystu farmaceutycznego. Doradzajg w projektach dotyczagcych m. in. prawa
farmaceutycznego, prawa konkurencji, prawa wiasnosci intelektualnej, rozstrzygania sporéw, zatrudnienia,
finansowania oraz nieruchomosci.

W ostatnich latach Bird&Bird zostata wyrézniona w nastepujacych kategoriach:

International Who's Who of Life Sciences Lawyers 2010 — World’s Leading firm for Life Sciences — Wiodgcej
miedzynarodowej firmy w zakresie Life Science,

International Council of Jurists — Global Law Firm of The Year 2009 - Miedzynarodowej Firmy Prawniczej 2009
Managing Intellectual Property — European Patent Firm of the Year — Europejskiej Firmy Prawniczej Roku

w dziedzinie Patentow,

Who's Who Legal — Life Science Law Firm of The Year 2009 — Firmy Prawniczej Roku w dziedzinie Life Science,
a Trevor Cook, ktéry w maju 2009 r. goscit w Warszawie, otrzymat tytut Patent Lawyer of the Year 2009 — Prawnik
Roku 2009 w dziedzinie patentow,

ALB’s SE Asia 2009 Law Awards — Intellectual Property Law Firm of the Year - Firmy Prawniczej Roku 2009

w dziedzinie wtasnosci intelektualnej.

Openmedica

Wydawnictwo Openmedica (www.openmedica.pl)

Openmedica to internetowe wydawnictwo medyczne skiadajace sie z portali skierowanych do lekarzy
specjalistow. Od 2002 roku zbudowano m.in. portale kardiolog.pl, ginekolog.pl, lekarzonkolog.pl, chirurg.pl,
genetyk.pl, radiolog.pl, lekarzzakaznik.pl, diabetolog.pl (najnowszy od 1 pazdziernika 2010 r.) oraz portal
poradnikmedyczny.pl, skierowany do pacjentow.

Jako pierwsi na rynku, wydawnictwo Openmedica zbudowalto telewizje internetowa dla lekarzy specjalistow.
Posiada najwieksze doswiadczenie w budowaniu systeméw zarzadzania trescig dla portali medycznych oraz
zarzgdzania pracami wydawnictwa. Openmedica na polskim rynku portali internetowych nalezy do segmentu
Premium, docierajagc do Targetu A i A+. Strategia budowy portali skoncentrowanych na informacjach
opiniotwérczych, relacjach z konferencji, wywiadach video z liderami opinii oraz najnowszych artykutach i
doniesieniach to sprawdzony model przyciggania uwagi lekarzy i powigkszania liczby czytelnikow oraz
subskrybentow.
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