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Specyfika zachowan informacyjnych konsumentow w kontekscie
zdrowia i ich konsekwencje dla dzialan z zakresu komunikacji
marketingowej na rynku farmaceutycznym

Streszczenie

Celem artykutu jest analiza zachowan informacyjnych wspotczesnych konsu-
mentow w kontekscie zdrowia oraz wynikajacych z nich konsekwencji dla dziatan
komunikacyjnych firm dziatajacych w branzy farmaceutycznej. Artykut bazuje na
krytycznej analizie zrodet literaturowych, dotychczasowych wynikow badan oraz
aktywnosci w ramach komunikacji marketingowej wybranych firm farmaceutycz-
nych w przestrzeni wirtualnej.

Zachowania informacyjne wspotczesnych konsumentéw coraz czgsciej maja
miejsce W przestrzeni wirtualnej. Internet staje si¢ dominujacym kanatem pozyski-
wania wiedzy, takze w obszarach odzyskiwania zdrowia i utrzymywania dobrostanu.
Rodzi to koniecznos¢ zwiekszonego zainteresowania firm farmaceutycznych ta plasz-
czyzna wymiany informacji w ramach podejmowanych dziatan komunikacyjnych.

Wyniki prowadzonych analiz mogg zosta¢ wykorzystane przez firmy farmaceu-
tyczne jako wskazowki dotyczace efektywnego wydatkowania $rodkéw na dzia-
fania komunikacyjne. W artykule wskazano takze na zagrozenia dla niezaleznosci
informacyjnej konsumentow.

Stowa kluczowe: zachowania informacyjne, komunikacja marketingowa, branza
farmaceutyczna, komunikacja wirtualna.

Kody JEL: D83, M31

Wstep

Zrodta internetowe, tatwo i powszechnie dostepne, staja sie dominujaca przestrzenia po-
zyskiwania wiedzy, takze w obszarach odzyskiwania zdrowia i utrzymywania dobrostanu.
W konsekwencji zwigksza si¢ rowniez zainteresowanie firm farmaceutycznych wirtualng
plaszczyzna wymiany informacji i komunikowania z konsumentami. Celem artykuhu jest
analiza zachowan informacyjnych wspotczesnych konsumentow w kontekscie zdrowia, ze
szczegblnym uwzglednieniem poszukiwania informacji, oraz wynikajacych z nich implika-
cji dla dziatan komunikacyjnych firm dziatajacych na rynku farmaceutycznym.

Uwarunkowania prawne komunikacji marketingowej na rynku
farmaceutycznym w Polsce

Rynek farmaceutyczny jest rynkiem wielopodmiotowym, a procesy komunikacji prze-
biegaja na nim wielotorowo i wieloptaszczyznowo. Mozna wyrdézni¢ nie tylko wielu od-
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biorcow (np. pacjent, apteka czy lekarz), ale takze wielu nadawcow wspomnianych tresci
(np. firma farmaceutyczna czy przedstawiciel medyczny). Ze wzgledu na podjeta w arty-
kule tematyke, uwage skoncentrowano na komunikacji firm farmaceutycznych z konsu-
mentami.

Podmioty dziatajace na rynku farmaceutycznym zobowigzane sg do przestrzegania wie-
lu dodatkowych uregulowan prawnych, w poréwnaniu z przedstawicielami innych branz.
Wspomniane przepisy zwigzane sa rowniez z promocja oferowanych przez nich towarow.
Wytyczne dotyczace reklamowania produktéw leczniczych zawarto w rozdziale 4 ustawy
Prawo farmaceutyczne z dnia 6 wrzesnia 2001 r. (Dz.U. z 2001 r. Nr 126, poz. 1381 z pdzn.
zm.), przy czym nalezy podkresli¢, iz s3 one dos¢ rygorystyczne.

Zgodnie z art. 52 ustawy, za reklame¢ produktu leczniczego uznaje si¢ dziatalnos¢, kto-
ra polega na informowaniu lub zache¢caniu do stosowania takiego produktu. Jej celem jest
zwigkszenie liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produk-
tow leczniczych. W mysl przytaczanych regulacji, obejmuje ona reklame¢ produktu leczni-
czego kierowana do publicznej wiadomosci, a takze do 0sob uprawnionych do wystawiania
recept lub prowadzacych obrot produktami leczniczymi. Do tej kategorii zalicza si¢ rowniez
odwiedzanie wspomnianych wczesniej 0sob przez przedstawicieli handlowych lub medycz-
nych, sponsorowanie dedykowanych im spotkan promocyjnych, konferencji, zjazdoéw 1 kon-
gresow naukowych oraz dostarczanie probek produktow.

Z kolei art. 53 ustawy stanowi, ze reklama produktu leczniczego nie moze wprowadzaé
w blad, polega¢ na oferowaniu lub obiecywaniu jakichkolwiek korzysci za jego nabycie czy
by¢ kierowana do dzieci. Powinna natomiast prezentowa¢ produkt w sposdb obiektywny,
a takze informowac o jego racjonalnym stosowaniu. Ponadto, zgodnie z art. 55, w rekla-
mach kierowanych do publicznej wiadomosci produkt leczniczy nie moze by¢ prezentowany
przez osoby znane, naukowcow, osoby posiadajace wyksztatlcenie medyczne lub farmaceu-
tyczne czy tez sugerujace posiadanie takiego wyksztalcenia. Nie mozna réwniez odwoly-
wac si¢ w przekazie do ich zalecen. Natomiast w $wietle art. 57 zabrania si¢ kierowania do
publicznej wiadomosci reklamy produktow leczniczych wydawanych na recepte (tzw. Rx),
zawierajacych srodki odurzajace i substancje psychotropowe, a takze umieszczonych na wy-
kazach lekow refundowanych. Mniej restrykcyjne przepisy dotyczace promocji obowigzuja
wytworcow wyrobow medycznych i suplementow diety.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, komunikacja marketingowa na rynku farmaceu-
tycznym uwarunkowana jest przede wszystkim cechami produktu (czy jest to lek Rx czy
OTC — over the counter, czyli sprzedawany bez recepty) oraz wieloma regulacjami praw-
nymi. Z jednej strony, ograniczenia promocji powodujg koniecznos$¢ drobiazgowej kontroli
nad zgodnoscia przekazu z obowigzujacym prawem, natomiast z drugiej, poszukiwanie in-
nych niz standardowe form dotarcia z komunikatem do potencjalnych odbiorcoéw. Biorac pod
uwagg rozwazane przez Ministerstwo Zdrowia regulacje dotyczace zasad promocji lekow
dostepnych bez recepty i suplementoéw diety, wsrod ktorych znalazt si¢ rowniez plan wpro-
wadzenia catkowitego zakazu ich reklamowania, nalezy spodziewac si¢ dalszych utrudnien
w komunikacji firm farmaceutycznych z odbiorcami.
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Analiza zachowan informacyjnych wspoélczesnych konsumentow
w konteksScie zdrowia

Ostatnie dziesi¢ciolecia uptywajg pod znakiem istotnych przemian w zakresie procesow
zwigzanych z kreowaniem, dystrybuowaniem, przetwarzaniem oraz pozyskiwaniem infor-
macji. Z jednej strony, wynikaja one z postepu technologicznego, dzigki ktéremu zar6wno
przedsigbiorstwa, jak i ich klienci, majg mozliwos¢ korzystania z wielu r6znych kanatow
oraz narzgdzi dla celow informacyjnych i komunikacyjnych. Zaobserwowa¢ mozna przede
wszystkim rosnace znaczenie komunikacji w sferze wirtualnej, przy czym zalezno$¢ ta do-
tyczy procesow porozumiewania si¢ firm z otoczeniem, ale takze tych zachodzacych miedzy
konsumentami. Chetnie korzystaja oni z serwisOw internetowych, mediow spotecznoscio-
wych czy aplikacji mobilnych, jednoczesnie nie zapominajac o przekazach emitowanych
w telewizji, radiu czy publikowanych w prasie. Z drugiej strony, przemiany zachodza row-
niez w sferze spotecznej. Postepuje wirtualizacja zycia, rozwija si¢ spoteczenstwo siecio-
we, a wraz z nim trend budowania spoteczno$ci w przestrzeni wirtualnej, co przektada sie
w istotny sposob na zachowania jednostek jako konsumentow (Rogala 2017, s. 232-233).

Wszystkie opisane zjawiska oddziatuja na zachowania informacyjne wspolczesnych
konsumentow, a wigc obszary zwigzane z tym, w jakich okoliczno$ciach ludzie potrzebuja
informacji, a takze w jaki sposob szukaja, przekazuja i wykorzystuja informacje, w zalezno-
$ci od sytuacji i kontekstu (Pettigrew, Fidel, Bruce 2001, s. 44). Wedtug T. Wilsona (2000,
s. 49), stanowig one cato$¢ ludzkich zachowan w odniesieniu do zrodet i kanatow informa-
cyjnych. Co wazne, do zachowan informacyjnych zalicza si¢ nie tylko aktywne, ale takze
pasywne pozyskiwanie informacji oraz korzystanie z niej. W podobny sposdb zachowania
informacyjne definiujg P. Ingwersen 1 K. Jérvelin (2005, s. 259), ktorzy ich mianem okre-
$laja ,,generowanie, nabywanie, zarzgdzanie, wykorzystywanie i przekazywanie informacji
oraz wyszukiwanie informacji”. Odnoszac si¢ do przytoczonych wyjasnien terminu nalezy
przyja¢, iz obejmuje on nie tylko zachowania inicjowane przez jednostke w konkretnym
celu czy tez wynikajace z okreslonej potrzeby informacyjnej, ale takze przypadkowe, bez-
celowe i zwigzane z unikaniem przyswajania pewnych tresci (Case, Given 2016, s. 6). Ze
wzgledu na tematyke w artykule skupiono si¢ na etapie zachowan informacyjnych, zwigza-
nym z poszukiwaniem informacji w odpowiedzi na zaistniata potrzebg.

Analizujac zachowania informacyjne konsumentow na rynku farmaceutycznym mozna
zauwazy¢, iz zasady nimi rzadzace, nie odbiegaja znacznie od funkcjonujacych w innych
branzach. Natomiast wyr6znia je przedmiot wspomnianych zachowan, czyli dobra szcze-
golnie cenne — zdrowie i dobrostan jednostek. Biorac pod uwage ich znaczenie oraz wy-
sokie miejsce w hierarchii potrzeb wigkszosci ludzi mogloby si¢ wydawac, iz zachowania
informacyjne w tym obszarze charakteryzuje wnikliwa selekcja i analiza oraz krytyczny
stosunek do pozyskiwanych tresci, dbatos¢ o réznicowanie zrédet informacji oraz prefe-
rowanie tych najbardziej wiarygodnych. Przed pojawieniem si¢ rozwigzan technologicz-
nych umozliwiajgcych komunikacje w przestrzeni wirtualnej, poszukiwanie odpowiedzi
na nurtujgce pytania zwigzane ze zdrowiem odbywalo si¢ przede wszystkim w gabinecie
lekarskim. Pacjenci czesto odwiedzali rowniez apteki, by zasiegna¢ porady u pracujacych
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tam farmaceutéw. Obecnie wigkszos¢ konsumentoéw konfrontuje swoje zdrowotne troski
z wyszukiwarkg internetowa. Wedhug danych firmy Google, 1 na 20 wyszukiwan internau-
tow dotyczy wiasnie kwestii zwigzanych ze zdrowiem (Ramaswami 2015). Z kolei z raportu
Polskie Badania Internetu wynika, iz blisko 12,7 mln Polakow przynajmniej raz w miesigcu
poszukuje w przestrzeni wirtualnej informacji dotyczacych zdrowego stylu zyciu, odzywia-
nia sig, chorob oraz sposobow ich leczenia (Ciemieniewska 2016, s. 11). Trend poszuki-
wania informacji o zdrowiu w Internecie potwierdza raport pt. E-zdrowie. Czego oczekujg
pacjenci?, opracowany przez Naczelng Izbe Lekarska i Fundacje ,,My pacjenci”, w §wietle
ktérego w ciagu ostatniego roku dziatania takie podjeto 3/4 Polakéw (Borek i in. 2017,
s. 9). Co wazne, najwigcej 0sob jest zainteresowanych treSciami zwigzanymi z profilaktyka
i zdrowym stylem zycia. Wyszukiwane sg takze informacje dotyczace lekarzy okreslonych
specjalnosci, placowek stuzby zdrowia, aptek internetowych, konkretnych dolegliwosci
i chorob, lekow czy badan. Z pewnosciag wptyw na skale zjawiska ma rowniez sktonno$é
Polakéw do samoleczenia, a wigc samodzielnego opracowywania i stosowania terapii, bez
konsultacji z lekarzem czy farmaceuta.

Popularno$¢ pozyskiwania informacji zwigzanych ze zdrowiem w Internecie wiaze si¢
przede wszystkim z wygoda. Odpowiedzi na nurtujace pytania mozna znalezé bez wy-
chodzenia z domu, szybko, korzystajac niemal jednoczesnie z wielu réznych zrodel, przy
zachowaniu anonimowos$ci. Nalezy jednak zauwazy¢, iz owa anonimowo$¢ jest pozorna,
biorac pod uwage zbieranie danych o wszelakiej aktywnosci internautow przez zarzadzaja-
cych stronami internetowymi. Watpliwa jest rOwniez wiarygodno$¢ wielu z udostgpnianych
w Internecie zrodet, a nie wszyscy dysponujg wystarczajaco rozwinigtymi kompetencjami,
by méc dokona¢ ich rzetelnej oceny. Problemem moze by¢ rowniez zdawanie si¢ w swych
poszukiwaniach na pierwsze zwracane w wynikach wyszukiwarki rezultaty. Nalezy mie¢
bowiem na wzgledzie zjawisko gatekeepingu technologicznego, gdy wspomniana wyszu-
kiwarka staje si¢ selekcjonerem tresci, ktore trafiaja do jej uzytkownikéw, przez co moze
w sposob celowy ksztattowac ich postawy zwigzane ze zdrowiem i wptywac na dokonywane
wybory.

Wyszukiwanie informacji dotyczacych zdrowego stylu zyciu, profilaktyki czy leczenia
okreslonych dolegliwosci i schorzen przez konsumentéw oraz umacnianie si¢ relacji migdzy
technologia a medycyna wpisuje si¢ w nurt przejmowania kontroli przez pacjentow, ktorzy
nie chcg byc¢ zalezni nawet od lekarzy (Being patient-centric... 2016; Fox, Hofmann, Paley
2016; Pharma 3D... 2017). Internet moze odegra¢ w tym wzgledzie niebagatelng rolg, cho¢
jego mozliwos$ci wcigz pozostajg niewykorzystane.

Komunikacja marketingowa w przestrzeni wirtualnej w branzy
farmaceutycznej

Dla skutecznej dzialalnosci firm farmaceutycznych we wspotczesnych warunkach
rynkowych konieczna jest reorientacja w podejsciu do réznych grup interesariuszy.
Przedsigbiorstwa musza — przy wspolpracy dostawcow, ptatnikow, organdéw regulacyjnych
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— wypracowa¢ podejscie zorientowane na budowanie zaangazowania pacjenta. Przestat by¢
on bowiem biernym odbiorca, a stat si¢ aktywnym podmiotem proceséw komunikacji na
rynku farmaceutycznym (Pharma 3D... 2017). Dodatkowo, w zwigzku z kryzysem zaufa-
nia do tradycyjnych form promocji, na znaczeniu zyskuja mniej standardowe metody do-
tarcia z przekazem do konsumentow oraz komunikacja wielokanatowa (Michalski 2017).
Poczatkowo firmy farmaceutyczne do$¢ ostroznie podchodzity do wykorzystania potencja-
h komunikacji wirtualnej i nowoczesnych technologii, jednak od kilku lat zaobserwowaé
mozna zwigkszone zainteresowanie takimi rozwigzaniami, jak content marketing, fanpage
na Facebooku czy dedykowany kanat na YouTube.

Dziatania w ramach content marketingu, czyli tzw. marketingu tresci, skupiaja si¢ na
tworzeniu i publikowaniu wpisow (w réznej formie), ktore sa wartosciowe z punktu widze-
nia okreslonej grupy odbiorcow. Punktem wyjscia do opracowania wspomnianych tresci
sq potrzeby klienta, a kluczem do sukcesu — jego zrozumienie. Przyktadami zastosowania
content marketingu w branzy farmaceutycznej sa portale: www.misioweopowiesci.o2.pl,
www.hellozdrowie.pl i www.adamed.expert. Pierwszy z nich to portal wspottworzony przez
Grupe Wirtualna Polska oraz firme¢ Polpharma, kierowany do dzieci i rodzicow (por. ilustra-
cjal)

Ilustracja 1
Zrzut ekranowy strony startowej serwisu ,,Misiowe opowiesci”

(o) (o) IEQCI V

Baw sig
Utoz 2 Misiem kolorowy Swiat

Zrodto: http /lwww.misioweopowiesci.o2.pl [doste;p 12 10.2017].

Podzielono go na cztery sekcje: Czytaj, Stuchaj, Baw si¢ i Strefa Acidolac. Znalez¢
w nich mozna tresci o tematyce zdrowotnej, audiobooki, gry i zabawy dla dzieci oraz in-
formacje o produktach marki Acidolac dedykowanych najmtodszym. Co prawda, serwis
w do$¢ widoczny sposob powigzany jest z konkretng firmg farmaceutyczng przez pojawiaja-
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cg si¢ w nim marke, jednak nie jest ona eksponowana w sposob nachalny. Zawarto$¢ portalu
nalezy uzna¢ za interesujacg zarowno z punktu widzenia rodzicow, jak i ich pociech, co
przektada sie na zainteresowanie w docelowej grupie internautow.

Interaktywny portal www.hellozdrowie.pl zostat stworzony przez firm¢ USP Zdrowie.
Jego tematyka koncentruje si¢ wokdt zagadnien zwigzanych ze zdrowiem i aktywnoscig
fizyczng. Zawarto§¢ zostata podzielona miedzy osiem sekcji: Zdrowy styl zycia, Zdrowe
emocje, Zdrowe jedzenie, Zdrowa aktywnos¢, Zdrowy organizm, Blogi, Kroki do zdrowia
i Wymiana wiedzy (por. ilustracja 2).

Ilustracja 2
Zrzut ekranowy strony startowej serwisu ,,Hello Zdrowie”

0 hello Interesuje mnie... Q ZAREJESTRUJ SIE ZALOGUJ SIE
Zdrowie

Zdrowy styl zycia  Zdrowe emocje  Zdrowe jedzenie  Zdrowa aktywnos¢  Zdrowy organizm Blogi Kroki do zdrowia Wymiana wiedzy

1sposobdw na zatkany nos Dizajn dla zmystow Kiedy praca wypala

Mwi sig, ze katar, leczony czy nie, trwa siedem dni. My mamy na niego siedem Nasze domy, czgsto stworzone 2 Pozbawia energii, satysfakeji z tego

sposobdw. Wspaniata siGdemka nie sprawi co prawda, ze katar minie jak za koniecznosci, z przypadku lub braku co robimy, odbiera rados¢ zycia,

dotknieciem czarodziejskiej rozdzki, z pewnoscig jednak pomoze poprawic «czasu, dyktuja nam sposdb i jakosc... wprowadza rozdraznienie,

samopoczucie wiasciciela zatkanego noska i skréci czas trwania abjawdw poczucie.

niezytu. >

Zrodto: http://www.hellozdrowie.pl [dostep: 12.10.2017].

Pojawiajace si¢ w serwisie wpisy w przystepny sposob przyblizaja zagadnienia zwigzane
z dbaniem o zdrowie czy leczeniem. Uzytkownicy moga dzieli¢ si¢ swoja wiedza w zakresie
zdrowia i jego ochrony, a takze wzia¢ udziat w kilkudniowym wyzwaniu, ktoérego celem jest
zmiana niezdrowych zachowan. Z pewnoscig stanowi to element angazujacy odbiorcow,
a dodatkowo pozwala ksztaltowac ich prozdrowotne nawyki. Kontekstowo na portalu poja-
wiaja sie odniesienia do informacji o lekach produkowanych przez USP Zdrowie.

Kolejnym przyktadem marketingu tresci jest strona www.adamed.expert, ktorej adres
w bezposredni sposob odnosi si¢ do nazwy firmy, bedacej jej wtascicielem (por. ilustracja 3).
Zawarto$¢ podzielono na piec sekcji: Zdrowie A-Z, Uroda, Dieta i styl zycia, Produkty
i Strefa pacjenta. W sekcji Produkty prezentowane sg marki produktéw wytwarzanych przez
Adamed, wraz ze szczegolowym opisem preparatow. Pozostate czgsci serwisu maja charak-
ter marketingu tre$ci i zawieraja porady dotyczace dbania o zdrowie, prowadzenia zdrowego
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stylu zycia, urody, leczenia okreslonych schorzen czy profilaktyki. W sekcji Strefa pacjenta
znalazly si¢ porady i1 pozyteczne informacje dla 0sob cierpiacych na konkretne przypadto-
$ci, takie jak cukrzyca czy alergia. Zawarto$¢ serwisu nalezy uznac¢ za atrakcyjna z punktu
widzenia potencjalnych uzytkownikow.

Ilustracja 3
Zrzut ekranowy strony startowej serwisu Adamed.expert

adamed f

STRONAGEOWNA 5D ZDROWIEAZ &% URODA (%) DIETAISTYLZIVCIA 853 PRODUKTY  STREFY PACJENTA

Najnowsze

HORMONY STRESU - CHEMIA
ORGANIZMU W STRESIE

s bez wzgledu na swoja forme
spodarke

10 listopada 2017
13 Udostepnij 1

IJ

Zrédto: https://adamed.expert/ [dostep: 12.10.2017].

Ze wzgledu na duza popularno$¢ serwisow Facebook i1 YouTube, firmy farmaceutyczne
coraz czgsciej decyduja si¢ na ich wykorzystywanie w kontaktach z konsumentami. Kazdy
z omdwionych powyzej przyktadow zastosowania marketingu tresci, posiada sprz¢zo-
ny z portalem fanpage na Facebooku. Dla ,,Misiowych opowiesci” jest to profil o nazwie
»Acidolac — Wychowaj matego Profesora”, dedykowany rodzicom zainteresowanym nie tyl-
ko poszerzaniem wiedzy z zakresu zdrowia i wychowywania dzieci, ale takze szukajacym
inspiracji na wspolne aktywnosci z pociechami (por. ilustracja 4).

Profil obserwuje blisko 182 tys. 0sob. Posty publikowane sa regularnie i angazuja ob-
serwujacych do ich komentowania czy polubienia. Tresci reklamowe sg widoczne (kazde
zamieszczone zdjecie jest opatrzone logo Acidolac), jednak nie irytuja uzytkownikow.

Swoj fanpage ma réwniez serwis ,,Hello Zdrowie” (por. ilustracja 5). W opisie profilu
znalazly si¢ informacje, ze jest on dedykowany pasjonatom zdrowego stylu zycia, poszu-
kujacym porad i inspiracji zwiazanych z treningiem, odpowiednim odzywianiem si¢ czy
psychologia.

Profil obserwuje ponad 186 tys. osob, tresci sa na nim publikowane regularnie i stano-
wig wartosciowa dla uzytkownikow zawartos¢. Posty angazuja obserwujacych do podejmo-
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Ilustracja 4

Zrzut ekranowy profilu ,, Acidolac — Wychowaj malego Profesora” na Facebooku

Acidolac -
Wychowaj matego
Profesora
@wychowajmalegoprofes.
ora

strona giowna
Informacje
Posty

Zojecia

Filmy
Wydarzenia
Spotecznosé

Misiowe Opowiesci

Zrodto: https:/pl-pl.facebook.com/wychowajmalegoprofesora/

Iustracja 5

o Lubigto! | A Udostepnij

Posty
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wania aktywnos$ci zwigzanej z ich komentowaniem i udostgpnianiem. Tresci o charakterze
reklamowym pojawiajg si¢ sporadycznie i nie sg nachalne, dzigki czemu nie zniechg¢caja do
$ledzenia wpis6w na fanpage’u.
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Opisywany wczesniej serwis Adamed.expert powstal jako kontynuacja dziatan zainicjo-
wanych w ramach profilu ,,Przerwa na zdrowie” na Facebooku (por. ilustracja 6). Z zatozenia
fanpage jest dedykowany osobom zainteresowanym zdrowym stylem zycia, poszukujacym
inspiracji w zakresie odpowiedniego odzywiania czy dbania o urode. Zaangazowanie zwiek-
szaja pojawiajace si¢ na fanpage’u konkursy. Jednak w poréwnaniu z wczesniej omawiany-
mi profilami, liczba obserwujacych nie jest imponujaca i oscyluje w granicach 68 tys. osob.

Ilustracja 6

Zrzut ekranowy profilu ,,Przerwa na zdrowie” na Facebooku
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Ponadto, uzytkownikow w konsternacj¢ moze wprowadzac przekierowanie do serwisu
contentowego o innej nazwie.

Wszystkie analizowane projekty maja swoje kanaty na YouTube, przy czym ten nalezacy
do Adamed.expert jest kanatem martwym. Od czasu powstania (w marcu 2016 roku) opubli-
kowano na nim tylko jeden spot reklamowy, ktory zostal wyswietlony 3,2 tys. razy. Kanat
zostat subskrybowany tylko przez 8 uzytkownikow. Wida¢, ze pomyst jego prowadzenia
zostat zarzucony.

Z kolei kanat ,,Hello Zdrowie” powstat w listopadzie 2012 roku i doczekat si¢ 11 tys.
subskrypcji (por. ilustracja 7). Laczna liczba wyswietlen publikowanych filmow to ok.
2,7 mln. Treéci zwiazane sg tematycznie z odpowiednim odzywaniem, fitnessem oraz edu-
kacja zdrowotna. Niestety, ostatni film udostepniono na kanale 11 miesiecy temu, a brak
aktualizacji moze wskazywac na brak pomystu na kontynuowanie komunikacji na YouTube.

Kanat ,,Acidolac — Wychowaj matego Profesora” powstal we wspotpracy Polpharmy
z autorkg bloga ,,Mama Inspiruje” (por. ilustracja 8). Publikowane sa na nim filmy kiero-
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Ilustracja 7
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HE  Filmy YouTube

wane do rodzicow i dzieci, zawierajace pomysty na to, jak ciekawie spedzi¢ czas z pocie-
cha. Kanat subskrybowato 561 o0sob, natomiast taczna liczba wyswietlen to blisko 785 tys.
Nalezy jednak nadmienic, iz profil na YouTube uruchomiono dopiero w marcu 2017 roku.
Biorac pod uwage krotki czas istnienia kanatu jest to wynik obiecujacy.
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Jak wynika z powyzszych analiz, firmy farmaceutyczne coraz chg¢tniej korzystaja z na-
rzedzi umozliwiajacych komunikacje z konsumentami w przestrzeni wirtualnej. Efekty
wspomnianych dziatan sa zréznicowanie i uzaleznione od trafnosci przyjetej koncepcji, kon-
sekwencji w jej realizacji oraz spojnosci aktywnosci podejmowanych w réznych kanatach.

Podsumowanie

W przypadku trosk zwigzanych ze zdrowiem, wigkszo§¢ wspotczesnych pacjentow
swoje pierwsze zapytania kieruje do wyszukiwarki internetowej, konfrontujac z nig swoje
watpliwosci 1 obawy. W przestrzeni wirtualnej poszukuja porad, odpowiedzi na nurtujace
pytania czy rekomendacji dotyczacych konkretnych terapii oraz utrzymania dobrej kondycji
fizycznej 1 psychicznej. Jednoczesnie systematycznie tracg zaufanie do tradycyjnych form
komunikacji marketingowej, takich jak reklama. Rodzi to konieczno$¢ reorientacji w dziata-
niach komunikacyjnych firm farmaceutycznych, ktoére dotychczas skupialy swoja uwage na
tradycyjnych kanatach i narzgdziach komunikacji oraz szerszego uwzglgdniania w strategii
komunikacji medium internetowego. Co wazne, ze wzgledu na specyfike funkcjonowania
przestrzeni wirtualnej i zwigzane z nig przyzwyczajenia konsumentow, tre§ci w niej publiko-
wane powinny wpisywacé sie¢ w oczekiwania i potrzeby grupy docelowej, ale nie moga stano-
wic¢ nachalnej formy promocji. Dobrym przyktadem takiej aktywnosci sa serwisy opierajace
si¢ na content marketingu. Firmy farmaceutyczne dziatajace na polskim rynku coraz czgsciej
korzystaja ze wspomnianych rozwigzan, odpowiadajgc tym samym na zmiany w zachowa-
niach informacyjnych konsumentow.

Rozwazania podjete w niniejszym artykule opieraja si¢ na analizie literatury przedmio-
tu oraz wybranych dziatan komunikacyjnych firm farmaceutycznych. Jednak dla zyskania
petniejszego obrazu i wyciagania wnioskow o charakterze uogodlniajacym, konieczne jest
przeprowadzenie badan empirycznych dotyczacych zachowan informacyjnych polskich
konsumentéw w obszarze zdrowia.
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The Specificity of Information Behaviours of Consumers in the Health
Context and Their Consequences for Marketing Communication
Activities in the Pharmaceutical Market

Summary

The main objective of this paper is to analyse consumers’ information behav-
iours in the health context and their consequences for communication activities of
the companies operating in the pharmaceutical market. The article is based on the
critical analysis of literature, previous research results and communication activi-
ties of the selected pharmaceutical companies.



ANNA ROGALA

The information behaviours of modern consumers more and more frequently
take place in the virtual world. The Internet becomes a dominant channel for knowl-
edge acquisition, also in the areas of health recovery and well-being. This provokes
the increased interest of pharmaceutical companies in usage of virtual way of infor-
mation exchange in the marketing communications context.

The results of presented analyses may be used by pharmaceutical companies as
a guide for an effective allocation of funds on communication activities. The article
also outlines threats to consumer informational independence.

Key words: information behaviours, marketing communications, pharmaceutical
industry.

JEL codes: D83, M31

Crnenuduka vHGOpMALIMOHHOI0 MMOBEAEHUS MOTPeduTe el
B KOHTEKCTE 310POBbS U MOCJAEACTBUS €ro 1Jisl IeCTBUH B 00/1aCTH
MAapPKeTHHIOBO KOMMYHHUKAIMM HA (papMalneBTH4eCKOM pPbIHKe

Pe3rome

Llesb cTaThy — IpoOBECTH aHAIN3 HHPOPMALMOHHOTO OBEACHHS COBPEMEHHBIX
noTpeOuTeNnell B KOHTEKCTE 310POBBs, a TAKXKE BBITEKAIOIINX M3 HETO MOCIENICT-
BUH T MAPKETHHTOBBIX IeUCTBHN (pupm 13 papmaneBTidecKkoi orpacai. CTaThs
OCHOBaHAa Ha KPUTHYECKOM aHAJM3E JUTEPATYphl, IPEKHUX HCCICAOBAHUN U aK-
THBHOCTH B PaMKax MapKeTHHIOBOH KOMMYHHKAIH U30paHHBIX (apMmareBTHYe-
CKUX (pUPM B BUPTyaIbHOM TIPOCTPAHCTBE.

WudopmalimoHHOE MOBEICHIE COBPEMEHHBIX MOTpEOHTENEH BCe Jale HMeeT
MECTO B BUPTYaJIbHOM TIPOCTpaHCTBE. IHTEPHET CTAHOBUTCS JIOMUHUPYIOIIMM Ka-
HAaJIOM TONCKA 3HAHUH, TAK)KE B 00JIACTH BOCCTAHOBIICHUS 3/I0POBbS M COXPAHCHHS
01arococTosTHUS. DTO BBI3BIBACT HEOOXOIMMOCTh B OOJIBIIIEM HHTEpece (hapMares-
THYeCKnX (QUpM K 3Toi chepe oOMeHa MHPOpMAIMEH B paMKax IpeIIpUHIMAE-
MBIX KOMMYHHKAIIMOHHBIX ACHCTBHIA.

Pe3ynbraThl IPOBOAMMBIX aHAJIM30B MOTYT HCIOJB30BATHCS (hapMalieBTHYIC-
cknMu (UpPMaMH B KauecTBE yKa3zaHWH, Kacarommxcsi 3 (EeKTHBHOTO pacxomoBa-
HHUS CPEe/ICTB HA KOMMYHHKAIMOHHBIC IeHCTBHS. B cTaThe ykaszaiy Takke yrpo3sl
JU1s ”HQOPMAIIMOHHOW HE3aBHCHMOCTH TTOTpeOuTeNeHi.

KiroueBble ciioBa: nH(pOpMAIOHHOE MOBE/ICHHE, MAPKETUHIOBAsT KOMMYHHKa-
s, papmarieBTHUECKast OTPACIlb, BUPTYaIbHAs KOMMYHHKAIIHS.

Konnr JEL: D83, M31

Artykut nadestany do redakcji w listopadzie 2017 roku
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