A2

\I/

K

L4

NEUROHM

true emotions > true connect

Badanie postrzegania terapii przez lekarzy specjalistow
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PRZELOMOWA

Miejsce i data: Polska, 2014 rok

Klient: Globalna firma farmaceutyczna.

Przedmiot badania: Dtugoterminowa terapia ciezkiej choroby
zakaZnej wyniszczajacej system immunologiczny pacjenta.
Otoczenie badania: Lekarze zwyczajowo zgadzali sie, ze badana
terapia posiada wszystkie pozytywne cechy (atrybuty),
poszukiwane przez lekarzy w tego typu przypadkach. Co wiecej,
nasz Klient miat $wiadomos¢, ze bardzo podobnie ci sami
lekarze oceniajg terapie konkurencyjne, co dodatkowo
potegowato problem z wyrdznieniem oferty naszego Klienta w
komunikacji do lekarzy. Dodatkowym problem to bardzo
utrudniona dostepnos¢ do tych lekarzy i niechec z ich strony do
poswiecania czasu na wywiady, ankiety czy fokusy.

Cel badania: Odkrycie jakie jest prawdziwe postrzeganie terapii przez lekarzy specjalistéw, by wskazac¢ jak
zmodyfikowa¢ komunikacje atrybutow produktu naszego Klienta i w efekcie zwiekszy¢ wybieralnos¢ badanej
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REZULTATY:

Uzyskane wyniki z ocen deklaratywnych potwierdzity
wczesniejsze doswiadczenia naszego Klienta — wszyscy
przebadani lekarze specjalisci wyrazili opinie, ze badana
terapia posiada kazdg z 15 istotnych cech.

Dzieki analizie pewnosci postaw lekarzy na poziomie
emocjonalnym Klient otrzymat wiedze, ktérej dotad
bezskutecznie poszukiwat — jakie sg prawdziwe mocne
strony jego terapii w oczach lekarzy specjalistow. Odkryt, ze
az 5 takich cech lekarze niezwykle silnie faczg z jego
produktem — tak na poziomie racjonalnym, jak i
emocjonalnym. Klient wie juz teraz, na jakich elementach
oprzeé swojg komunikacje do lekarzy, by byta ona dla nich
jak najbardziej wiarygodna.

Klient odkryt takze, ze 3 z 15 waznych atrybutéw
opisujgcych jego terapie nie sg tak naprawde przypisywane
temu produktowi. To takze bardzo cenna wiedza, ktdra
pozwoli mu dostosowaé swojg komunikacje — Klient moze
zwiekszy¢ komunikacje tych 3 cech, by stopniowo budowad
ich pewnos¢ wsréd lekarzy lub tez wycofaé sie z ich
komunikowania, skupiajgc sie tylko na tych cechach, ktére
prawdziwie przynalezg postrzeganiu jego terapii wsrdd
lekarzy specjalistow.



