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Be.аm emotional marketing
Кейс №1 «Лонч оригинального препарата Эфлейра»

АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma 

Нозология: Дерматовенерология, 
аллергология  
и иммунология 

Целевая аудитория: профессиональная 
аудитория (healthcare professional — врачи, 
фармацевты и т.д.)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: весна 2020

Цель РК
Разработка креативной концепции лонча 
для сотрудников компании BIOCAD и 
специалистов в области дерматологии, 
обеспечивающей тотальное погружение 
гостей события в проблематику 
заболеваний, в показании которых был 
зарегистрирован препарат: болезнь 
Бехтерева и тяжелые формы псориаза.

Идея проекта
Создание авторского иммерсивного спектакля 
«Освобождая себя» для главной части лонча

Вызов
Эфлейра ® - препарат, позволяющий пациентам с 
псориазом полностью избавиться от симптомов 
заболевания, освободиться и снова стать собой. 
В проблематике тяжелой формы заболевания 
лежит множество психологических аспектов. 
Пациенты изолируются, испытывают страх, стыд, 
боль. В основу креативной концепции лонча легли 
пациентские истории.

Агентство реализовало лонч препарата в двух 
частях: научная часть в стилистике конференций 
TED и неофициальная арт часть - постановка 
иммерсивного спектакля, в котором главными 
героями стали состояния больного псориазом, 
выражающиеся в хореографическом перфомансе, 
а участниками стали врачи и сотрудники 
компании Biocad. Главным результатом проекта 
стало высокое эмоциональное вовлечение 
зрителей в специфику заболевания и установки 
эмоциональной связи с продуктом.

Кейс отмечен  
экспертным советом 
комитета
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Результат / Be.аm emotional marketing
Кейс №1 «Лонч оригинального препарата Эфлейра»

Комменатрий агентства
«Нам было важно погрузить врачей 
в мир внутренней борьбы пациентов, 
их победы над своим состоянием 
и болезнью, и иммерсивный жанр 
позволил каждому гостю прочувствовать 
и прожить эту палитру эмоций».

Комменатрий клиента
«Благодаря шоу нам удалось усилить 
образ бренда Эфлейра ® как препарата 
понимающего проблематику реальных 
пациентов»

•	Тотальное погружение в 
мир историй пациентов

•	> 100 гостей •	Увеличение лояльности к бренду •	Увеличение количества 
назначений препарата
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Be.аm emotional marketing
Кейс №2 «Лонч оригинального препарата Илсира»

АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента: Фармацевтическая компания

Направление: Pharma RX 

Нозология: Ревматология

Целевая аудитория: Профессиональная 
аудитория (healthcare professional — врачи, 
фармацевты и т.д.)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: без освещения в медиа

Сроки проведения: осень  2022

Цель РК
Актуализация применения препарата  
Илсира при Ревматоидном артрите  
(основное показание) по завершению  
пандемии COVID-19

Идея проекта
Задача препарата - сохранить активность и 
подвижность пациентов с ревматоидным артритом, 
сохранить нормальную жизнь.

Мы разработали концепцию «Продолжение 
следует...», подчеркивающую действие препарата и 
возможности, которые он открывает пациентам.

Концепция с невидимым «Автором», пишущим 
историю препарата, органично легла в 
основу события и позволила нам креативно 
объединить бизнес составляющую, научный 
блок, развлекательную часть как презентацию 
долгожданной книги.

Вызов
Изначально левилимаб разрабатывался 
по показанию ревматоидный артрит, однако 
во время пандемии COVID‑19 ученые обратили 
внимание на способность препарата подавлять 
чрезмерный воспалительный ответ, в том 
числе цитокиновый шторм, возникающийипри 
коронавирусной инфекции. 

Так, в 2020 году Илсира® стала первым 
препаратом класса ингибиторов рецептора ИЛ‑6, 
зарегистрированным в России для лечения 
осложненного теченияCOVID‑19и в кратчайшие 
сроки стала доступной для пациентов.Кейс отмечен  

экспертным советом 
комитета
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Повысился уровень узнаваемости / знания

Увеличилась лояльность

По результатам мероприятия повысилась осведомленность практикующих специалистов 
ревматологов об эффективности, безопасности и дифференцирующих преимуществах 
препарата Илсира® в ревматоидном артрите;  Число пациентов, получающих терапию 
препарата Илсира® по основному показанию до сих пор демонстрирует положительную 
динамику;  В мероприятии приняли участие 144 ведущих специалистов и экспертов страны 
в области терапии РА.

Комменатрий агентства

«Самым важным результатом события мы считаем 
позитивную динамику числа пациентов, получающих 
терапию препарата Илсира® по основному показанию 
- а это значит, что все больше историй совершенно 
разных героев получат свое продолжение...»

Номинации: 

Ежегодная национальная премия событийной 
индустрии «событие года» 2023   
Блок Корпоративное коммуникационное событие 
года — Dark market событие года 1 место   
Блок Специальные номинации — Лучшая креативная 
идея мероприятия 2 место

Фестивальные награды

Комменатрий клиента

«Нам удалось собрать на одной площадке 144 лучших 
экспертов ревматологов всей страны, профессоры, 
академики — настоящие звезды первого эшелона 
российской ревматологии стали участниками нашего 
события»

Результат / Be.аm emotional marketing
Кейс №2 «Лонч оригинального препарата Илсира»
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Be.аm emotional marketing
Кейс №3 «Самоизоляция. Psoriaz.life»

АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma RX

Нозология: Дерматовенерология

Целевая аудитория: Хронически нездоровые 
пациенты (им требуется долгосрочный 
комплекс мер)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Онлайн пресса, Печатная пресса, 
Интернет (Media)

Сроки проведения: осень, зима, лето 2021

Вызов
В основе социального проекта лежит идея 
самоизоляции. Это то, через что прошли 
и продолжают проходить жители всего мира 
в эпоху Covid и пост-Covid реальности, навсегда 
разделившей нашу жизнь на «до и после».

Но для людей с диагнозом псориаз эти чувства 
привычны, их «до и после» — не пандемия нового 
вируса, а болезнь, которая навсегда изменила 
их жизнь, их восприятие себя, самооценку 
и отношения с обществом, от которого они 
зачастую предпочитают САМОизолироваться. 

Идея проекта
Портал Psoriaz.life совместно с Благотворительным 
фондом «Люди-людям» запустили социальную 
кампанию САМОИЗОЛЯЦИЯ, направленную 
на поддержку людей с псориазом и развенчивание 
мифов вокруг этого заболевания.  Задачи кампании 
сконцентрированы на привлечении внимания 
широкой общественности к заболеванию, 
снижении градуса его стигматизации в обществе 
и обеспечении необходимой психологической 
поддержкой людей с псориазом

Цель РК
•	 Широкое освещение проблемы заболевания;

•	 Оказание психологической помощи людям  
с псориазом и их близким;

•	 Привлечение общественного внимания  
к заболеванию; 

•	 Информирование о существующей 
современной терапии псориаза к заболеванию; 

•	 Демонстрация успешных кейсов пациентов;

•	 Развенчивание мифов о заболевании;

•	 Социальная адаптация людей с псориазом;

•	 Предупреждение ухудшений заболевания  
у больных псориазом;

•	 Побуждение больных к прохождению лечения

Кейс отмечен  
экспертным советом 
комитета
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•	 1,8 млн просмотров видео «САМОизоляция»

Комменатрий агентства

«По данным международного исследования 
World Psoriasis Happiness Report 2018, кожные 
заболевания в тяжёлой форме нередко становятся 
причиной депрессии, одиночества и изоляции 
от общества, где люди с псориазом подвергаются 
дискриминации. Очевидно, что в терапии, кроме 
правильно подобранного лечения, очень важен 
психологический аспект. 

Так родилась идея социальной кампании, которая 
предоставит возможность бесплатно получить 
квалифицированную психологическую поддержку».

Номинации: 

Sostav — вошли в шорт-лист MedMenHealth —  
золото в номинации Social

Фестивальные награды

Комменатрий клиента

С помощью этого проекта нам удалось привлечь внимание 
широкой общественности к проблеме изоляции пациентов с 
псориазом, а также повысить общий уровень осведомленности 
населения о заболевании и его течении. Для нас было важно 
выступить опорой и поддержкой для пациентов, которые 
столкнулись с этим диагнозом, а также помочь им с адаптацией 
в обществе, ведь благодаря современной диагностике и 
лечению, у них есть возможность не только контролировать, но 
и улучшать своё состояние. Проект был реализован во время 
пандемии, когда весь мир столкнулся с самоизоляцией и 
каждый на собственном опыте смог прочувствовать те барьеры, 
с которыми ежедневно сталкиваются пациенты с псориазом.

•	> 50 млн охват PR-кампании •	 13 снятых историй героев

Результат / Be.аm emotional marketing
Кейс №3 «Самоизоляция. Psoriaz.life»
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Кейс «Нексемезин»
АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента: Фармацевтическая компания

Направление: Pharma OTC

Нозология: Гинекология

Целевая аудитория: Временно нездоровые пациенты  
(которым требуется эффективное краткосрочное решение 
проблемы)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет

Сроки проведения: зима 2022

Вызов
Территория препаратов с содержанием напроксена 
перенасыщена количеством игроков. При этом, уход 
зарубежных игроков повлиял на медиа ландшафт и снижение 
инвестиций в категории. На смену глобальным Pharma 
кампаниям в медиа вышли российские игроки, а в условиях 
освободившегося рынка также активизировались нишевые 
игроки. Основные обезболивающие, существующие долгое 
время на рынке, завоевали лояльность большого числа 
потребителей.  

В частности, это препараты широкого спектра, с которыми 
мы не смогли бы пока бороться за долю голоса. Поэтому, 
в первую очередь, необходимо было учесть узкую 
направленность препарата Нексемезин, который направлен 
на облегчение женской периодической боли, и найти нужную 
для нас аудиторию, чтобы рассказать о препарате  
и стимулировать к покупке.

Идея проекта
Мы искали аудиторию в возрасте 18–30 лет, опираясь не только 
на поисковое поведение, но и с помощью проведённого 
анализа выявили релевантные сегменты и настройки, которые 
позволили бы коммуницировать с ЦА на такую деликатную 
тему. А именно:

1.	 Обсуждения в социальных сетях. Уникальные сегменты, 
сформированные на базе обсуждений пользователей 
социальных сетей, позволили нам выявить ключевую 
аудиторию, которая ищет решение своей боли прямо сейчас.

2.	Мобильные приложения Размещение в приложениях 
«Женских календарей» и «Трекеров менструации» 
позволило нам найти аудитории, которая чувствительно 
относится к данной проблематике и регулярно заботятся 
о своем здоровье.

3.	Сегментация Программатик ОЛВ на аудиторию, которую 
мы искали по симптоматике, с помощью поискового 
поведения — ищет причины возникновения боли 
в животе, препараты, которые способствуют облегчению 
менструальной боли и пр., а также тестировали lifestyle 
сегменты с наибольшей аффинитивностью к проблематике.

Цель РК
Построить знание среди целевой аудитории о препарате 
Нексемезин, который является эффективным средством  
при женской периодической боли, а также конвертировать  
это знание в рассмотрение и покупку. Для замера 
эффективности РК был выбран инструмент Brand Lift
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•	Повысился уровень  
узнаваемости / знания

•	Достигнуты все планируемые  
рекламные показатели

•	Повысилось рассмотрение к покупке 
среди пользователей, кто увидел 
рекламное сообщение

Результат / «Нексемезин»

Комменатрий агентства

«В планировании кампании было важно не только 
подобрать подходящие инструменты для продвижения, 
но и уделить особое внимание аудитории и размещаться 
не только с помощью широких таргетингов по интересам, 
но и дополнительно коммуницировать с помощью более 
точечных настроек, находить узкую аудиторию и доносить 
ключевое сообщение. Таким образом, правильным микс 
инструментов и программатик технологии позволили 
достичь высоких результатов, даже при сравнительно 
небольших бюджетах на кампанию».

Комменатрий клиента

«Для нас данный проект был первым в истории компании. 
Являясь экспертом на рецептурном рынке, нам было 
важно найти проверенного партнера для развития бренда. 
Совместно с PHD мы настраивали и оптимизировали РК, 
чтобы найти своего потребителя. Как итог, мы получили 
хорошее знание среди нашей ЦА, сопоставимое с давно 
известными брендами категории».
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Кейс «Петровакc»
АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Медицинское учреждение

Направление: Pharma OTC, RX

Нозология: Инфекционные заболевания, 
Аллергология и иммунология 

Целевая аудитория: Профессиональная 
аудитория (healthcare professional — врачи, 
фармацевты и т.д.)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет, почтовая рассылка 
приглашений

Сроки проведения: осень 2021

Вызов
В разгар пандемии COVID-19 было особенно 
важно поддержать врачей — тех, кто ежедневно 
спасал людей в красной зоне больниц, рискуя 
собственным здоровьем и жизнью.

Идея проекта
Специально для них компания «Петровакс»  
и be all bright! group организовали масштабную 
онлайн конференцию. 

Практикующие врачи в прямом эфире благодарили 
коллег за самоотверженный труд и спасенные 
жизни пациентов.  

В студию были приглашены известные медийные 
личности: актер, кинорежиссер и продюсер 
Сергей Жигунов и певица, фигуристка, теле- и 
радиоведущая Анна Семенович. Они подробно 
рассказали о том, как боролись с опасной болезнью 
и как врачи помогли им победить и выздороветь.

Цель РК
•	 Повышение узнаваемости бренда 

•	 Поддержка врачей в тяжелый для них период 
пандемии
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Результат / «Петровакс»

Комменатрий агентства
«Для нас главное, что Клиент полностью 
удовлетворен нашей работой»

Комменатрий клиента
«Мы полностью удовлетворены итогами  
рекламной кампании»

•	Повысился уровень узнаваемости / знания

•	Увеличилась лояльность
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma RX

Нозология: Инфекционные заболевания

Целевая аудитория: Временно нездоровые пациенты  
(которым требуется эффективное краткосрочное решение 
проблемы)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет

Сроки проведения: зима 2022

Цель РК
Главные цели кампании: 
•	 Применение инновационных механик собственной 

триггерной модели 
•	 Cold&Flu и DCO в рамках кампаний Nurofen/Strepsils для 

работы с гео-таргетингами и дальнейшей сегментацией; 
•	 Оперативная реакция на возрастающий спрос аудитории 

к покупке продукта в регионах с повышенным уровнем 
заболеваемости.

Основные медийные задачи: 
•	 Повышение охватов; 
•	 Увеличение CTR; 
•	 Оптимизация стоимостных метрик: CPM, CPU

Идея проекта
В кампаниях применялась Триггерная модель агентства Cold&-
Flue.Она строится на 2-недельных прогнозах погоды Gisme-
teo, используемых для предсказания уровня заболеваемости 
в разных регионах страны, а также на данных Google Trends, 
оценивающих валидность модели. Данные передаются по API 
в текстовом файле на площадки для дальнейшего запуска.

Внутри файла представлены города с коэффициентом 
заболеваемости от 1 до 4 — по ним распределяются показы  
в процентном соотношении. На площадках, интегрировавших 
модель, разработаны DCO креативы с автоматически 
меняющимися названиями городов на баннерах  
в зависимости от того, в каком городе или регионе  
страны показывалось объявление.

Вызов
Компания Reckitt, одна из ведущих FMCG-компаний, 
использовала триггерную модель агентства и DCO-механику 
автоматической замены элементов креатива в зависимости  
от показа в том или ином городе в кампаниях брендов Nurofen  
и Strepsils с целью оптимизации медийных результатов  
и донесения кастомизированного релевантного сообщения  
до ЦА в регионе с наиболее высоким уровнем заболеваемости.

Havas Media и Reckitt
Кейс №1 «DCO & Trigger»
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•	Достигнуты все планируемые рекламные показатели

Комменатрий агентства

«По итогам рекламной кампании Клиент 
сразу же обозначил планы совместной 
работы на ближайшее будущее, для  
нас это лучшая награда за проделанную 
работу».

Номинации: 

MIXX Russia 2022

Фестивальные награды

Комменатрий клиента

«Была проведена эффективная кампания, это 
заслуга слаженной работы бренд-менеджеров 
и сотрудников рекламного агентства».

•	Увеличилась лояльность

Результат / Havas Media и Reckitt
Кейс №1 «DCO & Trigger»
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma RX

Нозология: Инфекционные заболевания

Целевая аудитория: Временно нездоровые пациенты, 
здоровые люди, которые задумываются о поддержании 
достойного уровня жизни, увлекаются ЗОЖ и пр, 
профессиональная аудитория (healthcare professional —  
врачи, фармацевты и т.д.)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет

Сроки проведения: осень  2021

Цель РК
Основная цель проекта — формирование единого 
технологического стека для централизации ключевых 
процессов и разработки новых коммуникационных 
маркетинговых стратегий. 
Задачи:  
•	 Начать централизованный сбор различных типов данных 

(онлайн и офлайн) и cформировать потребительскую 
сегментацию; 

•	 Начать централизованное использование единой 
сегментации в онлайн и каналах прямой коммуникации. 

•	 Персонализация; 
•	 Начать формировать более комплексный подход к анализу 

эффективности (Влияние на продажи, атрибуция и т. д.).

Идея проекта
Новый уровень работы с данными: от DMP к CDP.  
Для осуществления перехода DMP-поставщик обновил  
решение для работы с разными типами идентификаторов, 
добавил алгоритмы обработки данных для обеспечения 
функционала CDP. 

Сбор данных по коммуникации с потребителями в digital  
за счет Adserving-сервиса партнера. 

Применение математических моделей для сегментирования 
аудитории. Применение алгоритмов семантического анализа. 

Для замера эффективности digital инвестиций применяется 
атрибутивное моделирование с оценкой действий на сайте  
и оценивается влияние на продажи.

BI аналитика: интерактивный дашборд позволяет в режиме 
real-time применять полученные инсайты для оценки 
эффективности и оптимизации стратегий.

Вызов
В связи с предстоящими ограничениями 3d party cook-
ies в браузере Google Chrome, Reckitt, одна из ведущих FM-
CG-компаний, трансформирует подходы по работе  
с собственными данными. В фокусе внимания компании – 
задачи по сбору Hard ID, поиск новых каналов для 
таргетирования, способных работать с Hard ID, инвестиции  
в продвижение на маркетплейсах, переход к контекстуальному 
таргетингу – все это требует наличия единой технологической 
экосистемы.

Havas Media и Reckitt
Кейс №2 «CDP»
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2. ОЦИФРОВЫВАЕМЫЕ результаты обоих BU компании:  
BU Hygiene:
•	Оптимизация медийных показателей: CTR~ +15%; BR~ -10%; CR~+25%
•	Passing Index~ +30%
•	Положительный ROI ~1,5

BU Health:
•	Оптимизация медийных показателей: CTR~ +40%; BR~ +15% 
•	Оптимизация медиакоста: CPC~ 6%; CPV~ 9%
•	Положительный ROI: ~3,5
•	Помимо этого, улучшены performance-показатели

Комменатрий агентства

«По итогам рекламной кампании Клиент сразу  
же обозначил планы совместной работы  
на ближайшее будущее, для нас это лучшая 
награда за проделанную работу».

Номинации: 

•	MarTech Star Awards 2022
•	MIXX Russia 2022

Фестивальные награды

Комменатрий клиента

«Была проведена эффективная кампания, это заслуга 
слаженной работы бренд-менеджеров и сотрудников 
рекламного агентства».

Результат / Havas Media и Reckitt
Кейс №2 «CDP»

1. НЕ ОЦИФРОВЫВАЕМЫЕ результаты: 

•	Единый технологический стек 

•	Экосистемный подход к управлению данными 

•	Глубинные инсайты об аудитории; расширенные аналитические 
возможности (атрибуционное моделирование, предиктивное 
моделирование и др.), новый подход к ретаргетингу

•	Сокращено количество закупаемых 2nd party данных для кампаний
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Направление: Pharma OTC

Нозология: Лечение никотиновой зависимости

Целевая аудитория: Временно нездоровые 
пациенты (которым требуется эффективное 
краткосрочное решение проблемы) /хронически 
нездоровые пациенты (им требуется долгосрочный 
комплекс мер)   

География размещения: Федеральная

Реализация РК: интернет, POSM, сайт

Сроки проведения: 20/12/2021

Вызов
Когда то курить было популярно и мужчины 
ощущали себя крутыми.... Но времена меняются  
и курение становится не модным. Запомниться  
и заставить задуматься курильщиков через 
диалог... с прошлым курильщика и настоящим.

Цель РК
Создание креативной концепции, выделяющейся 
из прочих реклам для отказа от курения 
для промотирования препарата РЕСИГАР®А. 
Донесение ключевых преимуществ бренда  
до потенциального конечного потребителя. 

Сделать акцент на том, что попытки бросить 
курить иногда оказываются неудачными  
(снова начинают курить, срываются). 
Запомниться и заставить задуматься.

Идея проекта
«Завяжи с курением». Когда то курить было 
популярно и мужчины ощущали себя крутыми.... 
Но времена меняются и курение становится не 
модным. Сегодня образ яркого и харизматичного 
человека не менее привлекателен, но не связан 
с курением. Внимательное и осознанное отношение 
к своему здоровью куда более популярно. 
С помощью образов и диалога между прошлым 
курильщика и его настоящим удалось донести 
ключевые посылы и преимущества бренда.

Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №1 «Ресигар’А»
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Комменатрий агентства

«Получилась очень интересная и увлекательная 
история с интригой, легким юмором и намеком.  
При разработке идеи, мы проанализировали 
ситуацию восприятия, то, что когда то курить было 
модно, но в наше время, это уже не так. 

Нам захотелось напомнить потребителям об этом  
и сказать, что все меняется и меняется поведение, 
и с ним отношение к курению».

Комменатрий клиента

«Вначале у нас был только ключевой образ — "верёвка, 
затягивающая дым" и слоган "Завяжи с курением".  
Мы искали креативную концепцию, которая органично 
приводила к данному образу и смогла найти отклик 
у конечного потребителя, вдохновить его бросить 
курить. 

Даже несмотря на то, что он уже ранее пробовал 
бросать курить, и ему было трудно, чтобы он снова 
предпринял попытку победить вредную привычку.  
А РЕСИГАР® А поддержал бы его в данном решении».

Результат / Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №1 «Ресигар’А»
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma OTC

Нозология: Ревматология

Целевая аудитория: Временно нездоровые пациенты, 
Хронически нездоровые пациенты

География размещения: Международная

Реализация РК: Интернет, эфирное телевидение,  
неэфирное  телевидение (спутниковое, кабельное),  
наружная реклама (Indoor), наружная реклама (Outdoor), 
печатная пресса, онлайн пресса

Сроки проведения: осень, зима, весна, лето  2022

Цель РК
•	 Контакт/коммуникация с новой уникальной 

сегментированной ЦА посредством персонализированного 
сообщения  

•	 «Обучение» брендам: донесение до ЦА ключевых выгод, 
эффектов от применения, обеспечить узнаваемость 
упаковки препарата для потребителей.

Идея проекта
Новая коммуникация препарата релевантная нескольким 
аудиториям и в нескольких ситуациях. Серия из 4-х роликов.  

Идея: Жизнь как калейдоскоп собрана из ярких событий,  
но внезапная и острая боль может разбить планы. Капсикам 
поможет исправить ситуацию, вернет прежний порядок и тогда 
все сложится в здоровую картину, без боли. В этой идее мы 
использовали визуальный прием калейдоскопа. 

Через эту метафору, мы показываем многообразие ситуаций 
в жизни человека, которые складываются в целые события, 
а боль в виде стеклышек из калейдоскопа, могут разбиться 
и превратиться в острую боль. Такое хаотичное изображение 
больного участка, будет хорошим контрастом для здорового 
состояния, в которое приводит Капсикам.

Вызов
Капсикам® — обезболивающая мазь для наружного 
применения на основе нонивамида — мощного блокатора 
болевых импульсов, при острой, внезапной боли в спине, 
мышцах и шее. Необходимо разработать новую коммуникацию 
препарата релевантную нескольким аудиториям  
и в нескольких ситуациях.

Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №2 «Капсикам»
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•	Достигнуты все планируемые рекламные показатели

Совместный комменатрий агентства и клиента:

«Перед нами была поставлена задача: донести до новой уникальной 
сегментированной целевой аудитории ключевые выгоды и эффекты 
от применения. В роликах мы показываем разные ситуации в жизни 
человека: на улице, в офисе, при занятиях спортом и болезненные 
ощущения могут настигнуть, где угодно. Боль изображается в виде 
стеклышек от калейдоскопа, которые могут разбиться, став острой  
болью и испортить картину жизни».

Номинации: 

MedMen Healthcare 
Creative Awards 2022

Фестивальные награды

Результат / Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №2 «Капсикам»
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma OTC

Нозология: Инфекционные заболевания

Целевая аудитория: Временно нездоровые 
пациенты, Хронически нездоровые пациенты

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет, Эфирное телевидение

Сроки проведения: осень, зима, весна 2022

Вызов
Эргоферон. Препарат для лечения гриппа и ОРВИ 
в полном объёме. Сформировать у потребителей 
ценность бренда для удержания от переключения 
путём демонстрации главного преимущества 
Эргоферон перед другими средствами – 
комплексного действия.

Цель РК
Сформировать у потребителей ценность 
бренда для удержания от переключения 
путём демонстрации главного преимущества 
Эргоферон перед другими средствами – 
комплексного действия.

Идея проекта
Обращаясь к целевой аудитории с пониманием,  
что у каждого дома есть аптечка с большим 
количеством однонаправленных препаратов, 
мы выстраиваем новую креативную концепцию, 
фокусируя внимание потребителя на комплексности 
Эргоферон, благодаря которой он может заменить 
сразу несколько препаратов из аптечки.  

Ролик показывает «жизнь лекарств» внутри 
домашней аптечки. На примере оживших 
препаратов с различными свойствами мы видим, 
что вместо четырёх средств при простуде и ОРВИ 
достаточно одного Эргоферон.  Забавные персонажи 
привлекают внимание и запоминаются, а также 
являются инструментами наглядной демонстрации 
главного преимущества Эргоферон.

Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №3 «Эргоферон»



22 Casebook комитета фарм-коммуникаций

•	Достигнуты все планируемые рекламные показатели

Комменатрий агентства

«На протяжении многих лет Эргоферон 
коммуницирует свою главное УТП, это 
лечение в полном объеме, поэтому важно 
было поддержать эту коммуникацию  
и продолжить в этом направлении. 

И у нас получилось, мы показали наглядно  
и по-иному, продемонстрировав некую 
тайную жизнь домашней аптечки».

Номинации: 

MedMen Healthcare 
Creative Awards 2022

Фестивальные награды

Комменатрий клиента

«Перед нами стоит задача, сформировать 
у потребителей ценность бренда для 
удержания от переключения путём 
демонстрации главного преимущества 
"Эргоферон" перед другими средствами,  
его комплексное действие».

Результат / Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №3 «Эргоферон»
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma OTC

Нозология: Неврология

Целевая аудитория: Здоровые люди, которые 
задумываются о поддержании достойного уровня 
жизни, увлекаются ЗОЖ и пр.

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет, Эфирное телевидение

Сроки проведения: осень, зима, весна 2022

Вызов
Тенотен® — лекарственный препарат для 
снятия симптомов тревоги, смягчения 
реакции на стрессовые события и достижения 
эмоционального спокойствия.

Цель РК
Социализировать бренд, отразив сообщение: 
«Тенотен принимают и советуют многие 
женщины. В любой ситуации он помогает быть 
спокойной и держать ситуацию в своих руках».

Идея проекта
Любая представительница женского пола 
сталкивается со «стрессом в большом городе» 
практически в любой жизненной ситуации –  
будь то дом, работа или отдых. 

В коммуникации мы говорим о том, что в жизни 
много моментов, в которые можно потерять 
контроль, но с Тенотен вы контролируете себя  
в любых ситуациях. В историях с целевой 
аудиторией было важно показать сразу результат 
действия препарата, не используя клишированные 
приёмы проблема-решение.

Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №4 «Тенотен»

Кейс отмечен  
экспертным советом 
комитета
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•	Достигнуты все планируемые рекламные показатели

Номинации: 

MedMen Healthcare 
Creative Awards 2022

Фестивальные награды

Результат / Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №4 «Тенотен»

Совместный комменатрий агентства и клиента:

«Нам хотелось бы социализировать бренд, отразив сообщение:  
"Тенотен принимают и советуют многие женщины. В любой ситуации  
он помогает быть спокойной и держать ситуацию в своих руках"».



25 Casebook комитета фарм-коммуникаций

АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma OTC

Нозология: Инфекционные заболевания

Целевая аудитория: Временно нездоровые 
пациенты  (которым требуется эффективное 
краткосрочное решение проблемы), Хронически 
нездоровые пациенты (им требуется долгосрочный 
комплекс мер)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет, Эфирное телевидение

Сроки проведения: осень, зима, весна 2022

Вызов
Рафамин® —инновационный препарат для лечения 
острых инфекций дыхательных путей  
и предотвращения бактериальных осложнений.

Цель РК
Сформировать у потребителя на эмоциональном 
и рациональном уровне знание о бренде 
Рафамин и его ключевых преимуществах – 
двойном действии против вирусов и бактерий, 
быстром эффекте.

Идея проекта
Рафамин — препарат, только вышедший на рынок, 
в связи с чем у потребителя нет понимания о том, 
как он действует. Следовательно, для продвижения 
необходим в первую очередь рациональный подход, 
в котором условный «Эксперт» расскажет обо всех 
преимуществах препарата. Чтобы выделить ролик 
среди прочих подобных, а также подчеркнуть, 
что Рафамин — препарат двойного действия, мы 
доносим информацию устами не одного, а двух 
экспертов, каждый из которых символизирует одну 
из частей комплексного действия Рафамин.

За эмоциональную часть ролика отвечает факт 
того, что эксперты являются «близнецами». 
Данный прием не только смотрится необычно, 
но и демонстрирует послание «Рафамин один  
(как и внешность у экспертов), а действия два  
(как и количество экспертов)».

Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №5 «Рафамин»
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•	Достигнуты все планируемые рекламные показатели

Комменатрий агентства

«Чтобы выделиться мы решили ввести 
в ролик не одного, а двоих "экспертов-
близнецов", что позволило транслировать 
послание: "Рафамин один (как и внешность  
у экспертов), а действия два  
(как и количество экспертов)"».

Номинации: 

MedMen Healthcare 
Creative Awards 2022

Фестивальные награды

Результат / Zdravpunkt (Twiga CG)
Кейс №5 «Рафамин»

Комменатрий клиента

«Рафамин только вышел на рынок  
и у потребителя пока не сформировалось 
понимание о его действии, поэтому мы решили, 
что для продвижения нужен в первую очередь 
рациональный подход, для которого необходим 
условный "эксперт"».
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma OTC

Нозология: Стоматология

Целевая аудитория: Профессиональная 
аудитория (healthcare professional — врачи, 
фармацевты и т.д.)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Telegram

Сроки проведения: зима, весна, лето, осень 2022

Вызов
Последовательный переход к диджитал каналам 
коммуникации с врачами стоматологами. 
Создание и расширение собственной базы 
данных специалистов, удержание их внимания 
и повышение лояльности к бренду посредством 
реализации коммуникационной стратегии.

Цель РК
Рост следующих показателей среди 
профессионального сообщества стоматологов:  

•	 Узнаваемость бренда 

•	 Лояльность к бренду 

•	 Рост продаж

Идея проекта
Коммуникационный центр проекта — университет 
знаний — портал lacalut.ru, на который ведут все 
ключевые сообщения, где собирается база данных 
специалистов. Экосистема проекта включает в себя: 
релевантную контентную стратегию, использование 
разных инструментов и каналов коммуникации для 
доставки сообщений от бренда: мед представители, 
телемаркетинг, e-mail рассылки, вебинары. 

Для удержания и привлечения аудитории  
в 2022 году был создан Телеграм канал, с более 
легким — быстрым контентом.

Кейс «Lacalut, эволюция коммуникации  
с врачами»
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•	Достигнуты все планируемые рекламные показатели

Комменатрий агентства

«По итогам рекламной кампании Клиент 
сразу же обозначил планы совместной 
работы на ближайшее будущее, для нас это 
лучшая награда за проделанную работу».

Комменатрий клиента

«Рекламная кампания проведена эффективно, 
продолжаем сотрудничество в 2023 году».

Результат / Кейс «Lacalut, эволюция 
коммуникации с врачами»
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Медицинское учреждение

Направление: Wellness 

Нозология: Гинекология

Целевая аудитория: здоровые люди, которые 
задумываются о поддержании достойного 
уровня жизни, увлекаются ЗОЖ и пр.,  
Временно нездоровые пациенты

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет, Онлайн пресса

Сроки проведения: осень, зима, весна, лето 2022

Цель РК
Повышение узнаваемости бренда.

Идея проекта
Задача — рассказать об услугах клиники через 
ключевые мессенджи в формате «проблема-
решение», показать экспертизу специалистов.  
Используемые PR-инструменты: статьи, 
комментарии, исследование, подкасты, блогеры.

Вызов
Привлечь внимание ЦА к бренду, выделить  
среди конкурентов.

PR Partner
Кейс №1 «Институт репродуктивной медицины REMEDI»
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•	Повысился уровень узнаваемости / знания

Комменатрий агентства

«По итогам рекламной кампании Клиент 
сразу же обозначил планы совместной 
работы на ближайшее будущее, для нас это 
лучшая награда за проделанную работу».

Комменатрий клиента

«Была проведена эффективная кампания, это 
заслуга слаженной работы бренд-менеджеров 
и сотрудников рекламного агентства».

Результат / PR Partner
Кейс №1 «Институт репродуктивной медицины REMEDI»
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Медицинское учреждение

Направление: Здоровье 

Нозология: Все направления, кроме 
стоматологии

Целевая аудитория: мужчины и женщины  
от 18 до 80, дети

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет, Онлайн пресса

Сроки проведения: октябрь 2022-май 2023

Цель РК
Повышение узнаваемости бренда.

Идея проекта
Развитие и укрепление имиджа АО «Медицина» 
(клиника академика Ройтберга) как эксперта 
доказательной медицины с лучшим качеством 
оказания медицинских услуг. 

Информационная поддержка трех брендов: 
АО «Медицина», личный бренд Г.Е. Ройтберга, 
Институт Ядерной Медицины, Химки. 

Обеспечить широкое присутствие брендов  
в медиапространстве (женские, lifestyle, деловые  
и медицинские СМИ).

Вызов
Привлечь внимание ЦА к бренду, выделить  
среди конкурентов.

PR Partner
Кейс №2 «Частная семейная клиника АО "Медицина"»
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•	Поддержка собственных инфоподов клиники

•	Комментарийная работа со СМИ из списка Tier-1

Комменатрий агентства

«Комплексный подход и гибкость в решении 
поставленный задач позволили успешно достигнуть 
наших целей. Мы охватили федеральные, 
региональные СМИ, новые медиа, а также увеличили 
наши показатели в несколько раз. Нам удалось 
рассказать о важных вопросах здоровья всему 
населению Российской Федерации, а также 
затронуть в СМИ такую непростую тему, как рак».

Комменатрий клиента

«За время совместной работы сотрудники агентства проявили 
не только профессиональные качества, но и сумели выстроить 
удобную систему коммуникации. Команда агентства чётко 
следовала намеченному таймингу, проявляла гибкость и при 
этом не теряла уровень качества реализации. Менеджеры 
оперативно реагировали на наши задачи и предлагали 
новые идеи для развития АО «Медицина» и обособленного 
подразделения «Институт Ядерной Медицина» Химки».

PR Partner
Кейс №2 «Частная семейная клиника АО "Медицина"»

•	Инициирование крупных публикаций в топовых СМИ:  
статьи, колонки, интервью 

•	Обеспечение антикризисного PR
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma RX 

Нозология: Онкология

Целевая аудитория: Здоровые люди, которые 
задумываются о поддержании достойного 
уровня жизни, увлекаются ЗОЖ и пр.

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет, Онлайн пресса

Сроки проведения: весна, лето 2020

Цель РК
Повысить осведомленность о заболевании  —  
меланома — Дать людям информацию 
и предоставить возможность для 
самостоятельного чек-апа в условиях ковида

Идея проекта
Что общего между звездами и родинками на 
теле? Их красота и важность наблюдения за ними. 
Мы рассказали о заболевании через метафору 
звездного неба и созвездий. 

Реализовали кампанию 360 в два этапа: 

№1 — придумали и разработали интерактивную игру; 

№2 — создали программу на основе ИИ для 
сопоставления родинок на теле и созвездий через 
загрузку фото. 

На каждом этапе мотивировали пользователей 
пройти самостоятельный тест (ABCDE)  
на обследование родинок.

Вызов
Рассказать о тяжелом заболевании — меланома —  
не через чувство страха, а через легкость и игру

PRP/ Кейс №1 «Фокус на родинки»

Кейс отмечен  
экспертным советом 
комитета

NDA
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•	Повысился уровень  
узнаваемости / знания

•	Достигнуты все планируемые  
рекламные показатели

•	13M+ охват. 261к переходы на сайт, 
25% конверсии в прохождении чек 
апа (ABCDE-тест)

Комменатрий агентства

«Мы гордимся, что получили такой отклик 
аудитории на такую сложную и неприятную 
тему. Мы смогли донести до людей важность 
необходимости проверки  злокачественных 
образований на коже и снять нагрузку  
с врачей в условиях ковида».

Номинации: 

Победа в номинации  
КСО Серебряный лучник 2021

Фестивальные награды

Результат / PRP
Кейс №1 «Фокус на родинки»

Комменатрий клиента

Комментарий клиента в видео

https://prpgroup-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/onedriveadmin_prp_ru/Ee61RmLa7ddLtSUSLdjyFpcBFO8HRkUXeWUSf0lwfywthg?e=cSegFZ
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma RX 

Нозология: Неврология

Целевая аудитория: Здоровые люди, которые 
задумываются о поддержании достойного 
уровня жизни, увлекаются ЗОЖ и пр.,  
Хронически нездоровые пациенты  
(им требуется долгосрочный комплекс мер)

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет, Онлайн пресса

Сроки проведения: осень, зима, весна 2021

Цель РК
Увеличить записи к врачу

Идея проекта
Создали большой образовательный проект, 
чтобы разрушить мифы о заболевании и лечении 
мигрени, совместно с экспертами-врачами  
и лидерами мнений. 

Стимулировали пользователей узнавать больше 
о заболевании и записаться к врачу. С помощью 
мультиканальной кампании, привлечения 
популярных блогеров, создания подкастов,  
youtube-шоу и собственного Телеграм-канала.

Вызов
Мотивировать ЦА пойти к врачу. Это люди, 
которые потеряли веру в то, что мигрень 
можно взять под контроль и неоднократно 
сталкивались с некомпетентностью врачей, 
не специализирующихся на головных болях.

PRP/ Кейс №2 «Будь на шаг  
впереди мигрени» NDA
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•	Повысился уровень  
узнаваемости / знания

•	Достигнуты все планируемые  
рекламные показатели

•	33М+ охват, 20% которых предположительно 
сталкивались с мигренью хотя бы раз. 140к 
клики на сайт, в 6 раз снизили стоимость 
конверсии на сайте (запись к врачу), с 3%  
до 20% повысили конверсии в записи  
к врачу, 11к подписчиков в телеграм-канале

Комменатрий агентства

«Интересный комплексный проект, KPI удалось перевыполнить 
благодаря специально разработанной системе аналитике под 
проект, позволяющей проводить оптимизацию несколько раз  
за флайт. Рады, что удалось помочь большему количеству людей, 
чем планировали».

Результат / PRP
Кейс №2 «Будь на шаг впереди мигрени»
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АгентствоКлиент Бренд

Вводные
Тип клиента:  Фармацевтическая компания

Направление: Pharma RX 

Нозология: Неврология

Целевая аудитория: Здоровые люди, которые 
задумываются о поддержании достойного 
уровня жизни, увлекаются ЗОЖ и пр., 

География размещения: Федеральная

Реализация РК: Интернет, Онлайн пресса, 
Печатная пресса, Неэфирное  телевидение 
(спутниковое, кабельное), Собственный фильм  
и организация показа в кинотеатре

Сроки проведения: весна 2022

Вызов
Социальная акция для привлечения внимания 
населения к проблеме рассеянного склероза, 
важности своевременной диагностики  
и контроля заболевания.

Идея проекта
Название проекта в 2021 году «Назови диагноз 
своим именем». В день акции на постаментах 
памятников пяти деятелям культуры и искусства 
появились оранжевые ленты — символ борьбы 
с заболеванием.  В рамках кампании был снят 
документальный фильм о людях и для людей 
с рассеянным склерозом. Автор фильма, 
российский писатель и телеведущий Александр 
Архангельский, сделал акцент на живых историях. 
В московском кинотеатре «Октябрь» прошел показ 
для пациентов и журналистов.  Название проекта 
в 2022 году «Рассеянный миф». 

28 мая в Москве и 31 мая в Новосибирске прошла 
социальная инициатива «Рассеянный миф». 
В день мероприятия в городских пространствах 
появились стены высотой 4 метра из живых 
растений и цветов оттенков оранжевого — символа 
возможности полноценной жизни с диагнозом. 
Возле инсталляций располагались интерактивные 
информационные стенды с достоверной 
информацией о заболевании.

Цель РК
Повышение осведомленности о заболевании 
рассеянный склерозсталкивались

PRP/ Кейс №3  
«Неделя рассеянного склероза» NDA



40 Casebook комитета фарм-коммуникаций

•	Повысился уровень  
узнаваемости / знания

•	Достигнуты все планируемые  
рекламные показатели

2021 год: 
•	150+ публикаций 
•	9  TOP СМИ 
•	7,9 млн PR Value 
•	495 млн  Media Outreach

2022 год: 
•	190+ публикаций в СМИ
•	18 выходов в Tier-1 СМИ 
•	Media Outreach — 105 000 000+ уник./нед.  
•	PR Value — 6 580 000 RUB

Комменатрий агентства

«Наша задача была выйти на разговор с широкой аудиторией о таком 
заболевании как рассеянный склероз.  Это непросто, так как люди в больших 
городах (в нашем случай Москва и Новосибирск) не хотят соприкасаться 
с проблемами и тревожной информацией. Нам нужно было не оттолкнуть, 
не напугать, а вовлечь и рассказать о жизни многих молодых людей, которые 
вокруг нас, обратить внимание, что человек, у которого нарушена координация, 

Результат / PRP
Кейс №3 «Неделя рассеянного склероза»

не обязательно нетрезвый, рассеянный склероз — это не про забывчивость 
и не про старость. Это мифы, которых много в нашей жизни их надо рассеивать. 
И если кто‑то из близких столкнулся с заболеванием, то это не приговор, 
не надо сдаваться. Нам удалось решить поставленную задачу — люди проявляли 
интерес, переходили на лэндинг, делились информацией в социальных сетях, 
вдохновлялись историями наших пациентов».


