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Streszczenie: Celem rozwazan jest analiza mozliwosci wykorzystania omnikanatowej komunikacji
marketingowej do wspierania pacjentéw w odpowiedzialnosci za zdrowie. Rozdziat bazuje na prze-
gladzie literatury oraz obserwacjach z rynku zdrowia poczynionych przez autorki i ma charakter przy-
czynkowy. Oméwiono w nim koncepcje budowania zaangazowania pacjenta w proces leczenia z wy-
korzystaniem omnikanatowej komunikacji marketingowej prowadzonej przez podmioty dziatajace
na rynku zdrowia, w szczegdlnosci na rynku farmaceutycznym. W swietle przeprowadzonych analiz,
w celu uzyskiwania najlepszych efektéw w obszarze ksztattowania pozytywnych zachowarn zdrowot-
nych jednostek, warto adaptowaé rozwigzania komunikacji omnikanatowej, zaktadajacej petne do-
stosowanie sie do potrzeb oraz kontekstu konsumenta/pacjenta, uwzgledniajacej jego preferencje
i upodobania.

Stowa kluczowe: komunikacja omnikanatowa, zdrowie, rynek farmaceutyczny, komunikacja
z pacjentem
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Czes¢ 4. Strategie i dziatania marketingowe

1. Wprowadzenie

Podmioty dziatajgce w branzy farmaceutycznej, do ktérych nalezg producenci,
hurtownie farmaceutykdéw oraz apteki, sg istotnym ogniwem systemu ochrony
zdrowia. Do ich kluczowych zadan nalezg zapewnianie wtasciwej dostepnosci le-
kéw i dbatos¢ o bezpieczenstwo farmakoterapii w celu osiggniecia dobrostanu
zdrowotnego spoteczenstwa. Zapewnienie witasciwych lekéw, w odpowiedniej
ilosci i czasie, w celu ochrony zdrowia i Zycia, staje sie nadrzedng wartoscig szcze-
goélnie w sytuacji rozwijajgcej sie od 2019 r. ogélnoswiatowej pandemii COVID-19.
Pandemia wywotata gwattowny wzrost zapotrzebowania na srodki przeciwbodlo-
we, preparaty antywirusowe, srodki uspokajajace i suplementy diety wzmacniaja-
ce odpornosc. Pojawity sie zmiany w organizacji swiadczenia ustug zdrowotnych,
uruchomiono teleporady, ograniczony zostat fizyczny dostep do niektérych ustug
medycznych, powstata koniecznos$¢ stosowania srodkdw ochrony osobistej. Ujaw-
nity sie takze bardzo wyraznie stabosci systemdéw ochrony zdrowia wielu panstw,
co przyczynito sie do zmiany sposobu myslenia o przysztosci zdrowia publicznego,
w ktdrym na pierwszy plan wysuwajg sie cele zwigzane z profilaktyka i wczesng
interwencjg oraz dobrym samopoczuciem catych spotecznosci (Deloitte, 2022).
Do realizacji tych postulatéw konieczne jest podjecie istotnych inwestycji w zakre-
sie cyfryzacji ochrony zdrowia, ale takze podnoszenie Swiadomosci i kompetencji
zdrowotnych pacjentdw.

Wskutek intensywnych przemian technologicznych i spotecznych zmienia sie
rola wspodtczesnych konsumentéw w procesach zarzgdzania zdrowiem. W konse-
kwencji w dyskusjach nad ksztattem systemdéw opieki zdrowotnej postuluje sie
wdrozenie modelu pacjentocentrycznego, w ktdérym pacjent staje sie bardziej
Swiadomym i zaangazowanym uczestnikiem procesu ochrony zdrowia (Rogala i Pi-
larczyk, 2020, s. 89). Co wazne, budowanie zaangazowania pacjenta w odpowie-
dzialnos¢ za zdrowie i leczenie musi uwzgledniac¢ zmiany, jakie dokonaty sie w prze-
strzeni komunikacji z konsumentami. W szczegdlnosci konieczne jest wigczenie na
wiekszg skale rozwigzan z zakresu nowoczesnych technologii komunikacyjno-infor-
macyjnych.

Dziatania podmiotéw rynku farmaceutycznego ukierunkowane na edukacje,
rozwdéj kompetencji i ksztattowanie zachowan prozdrowotnych powinny uwzgled-
niac z jednej strony oczekiwania i nawyki pacjentéw, a z drugiej najnowsze trendy
w obszarze komunikacji. Dzieki rozwojowi technologii cyfrowych oraz urzgdzeniom
mobilnym mozliwe jest niemal nieustannie pozostawanie w kontakcie z konsu-
mentami oraz rownoczesne komunikowanie sie w wielu kanatach, z zastosowa-
niem réznych narzedzi. Wspodtczesnie punkty styku z marka lub przekazem sg ro-
zumiane znacznie szerzej niz kiedys, co wymaga prowadzenia dziatan w oparciu
o marketing omnikanatowy, dziatan, ktére charakteryzujg sie spdjnoscig przekazu
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w réznych miejscach interakcji. Celem rozwazan jest analiza mozliwosci wykorzy-
stania omnikanatowej komunikacji marketingowej do wspierania pacjentéw w od-
powiedzialnosci za zdrowie.

2. Specyfika dziatan komunikacyjnych kierowanych
do pacjentéw na rynku farmaceutycznym

Komunikacja na rynku farmaceutycznym kierowana do konsumentéw rézni sie od
analogicznych dziatarh prowadzonych na innych rynkach branzowych. Réznice te
wynikajg ze szczegdlnych uwarunkowan funkcjonowania tego rynku, wsrod kto-
rych na uwage zastuguja:

P rodzaj oferowanego produktu, jakim jest lek,

charakter popytu na to dobro,

istotna rola lekarza i farmaceuty w procesie komunikacji,

uregulowania prawne i etyczne dotyczgce komunikacji.

Szczegdtowe omdwienie powigzan miedzy cechami rynku a specyfikg komu-
nikacji marketingowej zawarto w tab. 1. Komunikacja na rynku lekéw jest w duzej
mierze determinowana szczegdlnym charakterem popytu. Wtasciwie dobrane leki
ratujg zycie, pozwalajg utrzymaé dobrg kondycje i samopoczucie, zapewniajg tak-
ze sprawne funkcjonowanie cztowieka na co dzied. W sytuacjach zagrozenia dla
zdrowia i zycia, a takze w celu utrzymania dobrostanu zdrowotnego nabywca jest
gotéw przeznaczy¢ znaczne naktady na farmaceutyki. Do niedawna zakup lekéw
wynikat z wystgpienia wyraznego zapotrzebowania na dany medykament. Jednak
w ostatnich latach mozna zaobserwowad zjawisko dokonywania zakupow lekéw na
zapas lub na tzw. wszelki wypadek. Zazywanie lekdéw i stosowanie suplementéw
stato sie panaceum na wszelkie dolegliwosci fizyczne i psychiczne, co prowadzi cze-
sto do nadmiernej konsumpcji lekdw, a takze do ich marnotrawienia ze wzgledu na
uptywajacy termin przydatnosci do spozycia (Rogala i Pilarczyk, 2020, s. 58). Zjawi-
ska te nasilajg sie w okresie niepewnej i wysoce ryzykownej sytuacji pandemicznej.

vVyVvyy

Tabela 1. Cechy komunikacji marketingowej na rynku farmaceutycznym

Cechy rynku Cechy komunikacji
1 2
Rodzaj produktu » brak komunikatéw promocyjnych kierowanych
bezposrednio do pacjentéw ze wzgledu na przepisy prawne
» leki RX » tendencja do wspétdecydowania o wyborze konkretnego

leku jako rezultat przeptywu informacji na linii pacjent-
-lekarz i umacniania sie roli pacjenta w decyzjach odnosnie
do leczenia
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2

» leki OTC (+ suplementy diety,
dermokosmetyki)

wykorzystanie kampanii edukacyjnych dotyczacych
konkretnych schorzen w celu budowania Swiadomosci
wsrdd pacjentow

zapewnianie wartosciowych tresci na temat okreslonych
chordb czy terapii na etapie poszukiwania informacji przez
pacjentow

masowy odbiorca komunikatu (pacjent, nabywca)
ograniczona informacja, gtéwnie do podkreslania skutkow
zastosowania tych preparatéw

argumenty rzeczowe i emocjonalne

wykorzystanie wielu narzedzi promocji (reklamy, promocji
sprzedazy, promocji osobistej, public relations, content
marketingu)

wiele kanatéw komunikacji (zaréwno tradycyjnych, jak

i wirtualnych)

gtéwnie jednostronny przeptyw informacji (nadawca —
pacjent)

Charakter popytu na leki

» potrzeby o szczegdlnym
znaczeniu dla kupujgcego

» zakup na wyrazne wskazanie
(leki RX) vs zakup w razie
potrzeby (leki OTC,
suplementy)

istotny wptyw reklamy na zakupy na rynku lekéw OTC
(stymulowanie popytu)

ukazywanie efektéw dziatania lekow

odwotywanie sie do wynikéw badan i autorytetow

Rola lekarza i farmaceuty
w procesie komunikacji

wykorzystanie promoc;ji osobistej i rekomendac;ji

w komunikacji marketingowej

niesponsorowane wpisy blogeréw-farmaceutéw dotyczgce
dziatania konkretnych specyfikow

content marketing zwigzany z okre$lonymi schorzeniami/
terapiami na stronach internetowych aptek

Regulacje prawne i etyczne
wyznaczajgce mozliwosci
komunikacji, m.in.:
» Ustawa z dnia
6 wrzesnia 2001 r. Prawo
farmaceutyczne, art. 52 ust. 1
» kodeksy etyczne branzy

farmaceutycznej

ograniczenia zwigzane z doborem narzedzi i zawartoscia
przekazu w zaleznosci od rodzaju promowanego produktu
uwzglednianie w dziataniach komunikacyjnych dobrych
praktyk wypracowanych przez branze farmaceutyczng,
czesto doprecyzowujgcych obowigzujgce regulacje prawne
(gtéwnie w kontekscie wspodtpracy z przedstawicielami
zawodow medycznych)

Zrédto: adaptacja na podstawie (Rogala i Pilarczyk, 2020, s. 56).

Proces komunikacji marketingowej na rynku farmaceutycznym ma bardzo roz-
budowane struktury po stronie nadawcéw komunikatu. Jesli sie wezmie pod uwa-
ge komunikacje kierowang do pacjentéw, nadawcami przekazu mogg by¢:
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p producenci lekdéw i innych produktéw leczniczych, dazacy przede wszystkim
do maksymalizacji zysku i zachecajacy do stosowania okreslonych preparatdw,
coraz czeSciej podejmujacy jednak dziatania ukierunkowane na edukacje pa-
cjentdéw w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu;

b lekarze, od ktérych zalezy dobdr lekdw na potrzeby konkretnej terapii, ktorzy
powinni kierowac sie przede wszystkim dobrem pacjenta i dgzy¢ do przywré-
cenia go do stanu sprzed choroby;

b apteki majace bezposredni kontakt z pacjentem, przekazujgce informacje do-
tyczace zasad stosowania lekdw, mozliwych interakcji czy dziatan niepozada-
nych, a takze udzielajgce porad na temat prozdrowotnego stylu zycia;

> podmioty zwigzane ze zdrowiem (np. fundacje, organizacje prozdrowotne itp.)
zachecajgce w ramach kampanii edukacyjnych np. do podejmowania aktywno-
$ci w obszarach profilaktyki zdrowotne;j.

W czasie pandemii wielu producentéw produktéw medycznych nasilito swoje
dziatania reklamowe w mass mediach, traktujac je jako Srodek skutecznego dotar-
cia do ostatecznego nabywcy. Jednak konsumenci majg obecnie znaczng swobode
decydowania o tym, jaki produkt wybiorg. Pozostajg pod wptywem dziatania nie
tylko reklamy, ale takze rekomendacji farmaceuty, wtasnych doswiadczen wyni-
kajgcych ze stosowania specyfiku oraz sugestii dotychczasowych uzytkownikéw.
Pacjenci wiaczajg sie w procesy komunikacji, zgtaszajac zapotrzebowanie na infor-
macje pochodzgce z réznych zrédet — korzystajg z informacji ze stron interneto-
wych poswieconych zdrowiu czy aplikacji na urzagdzenia mobilne, stymulujgcych
ich zachowania prozdrowotne. Do ksztattowania prawidtowych zachowan nabyw-
cOw w obszarze zdrowia niezbedne jest zatem prowadzenie rozbudowanej komu-
nikacji o charakterze edukacyjnym, z wykorzystaniem nowoczesnych, odpowied-
nio dobranych narzedzi.

3. Omnikanatowa komunikacja marketingowa

Przemiany spoteczno-technologiczne doprowadzity do przeobrazen w procesie
komunikacji marketingowej. Zintegrowana komunikacja marketingowa zosta-
ta zastgpiona przez komunikacje omnikanatowg (omnichannel marketing com-
munication), ktéra zaktada integracje odrebnych, najbardziej efektywnych kana-
téw komunikacji w jednolity system, zapewniajacy ptynng i nieprzerwang komu-
nikacje z konsumentami (Azoev i in., 2019, s. 919). Dzieki temu majg oni wrazenie
istnienia jednolitego srodowiska komunikacji (Manser Payne i in., 2017, s. 186).
W centrum omnikanatowej komunikacji marketingowej znajduje sie konsument,
ktéry wchodzi w interakcje z markag/przekazem na rdzne sposoby i korzystajgc
z réznych platform (Gotwald-Feja, 2017, s. 263).
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Kazda z tych interakcji, niezaleznie od tego, czy punktem styku sg tradycyjne
media, komunikacja wirtualna na portalach spotecznosciowych, czy wyniki zapy-
tan w ramach wyszukiwarek internetowych, musi nies¢ dla konsumenta spdjne
doswiadczenia. W projektowaniu dziatan komunikacyjnych nalezy uwzgledniac
perspektywe jego doswiadczen, a narzedzia powinny by¢ dobrane w taki sposéb,
by ograniczac jego wysitek i umozliwia¢ zaspokajanie potrzeb (Pophal, 2015, s. 18).
W podejsciu omnikanatowym tresci komunikacyjne sg uruchamiane jako odpo-
wiedz na aktywno$¢ lub brak aktywnosci konsumenta w ramach catej jego $ciezki,
a dostarczane informacje sg doktadnie tymi, ktérych konsument potrzebuje (Mer-
cury Healthcare, 2019). Warto podkresli¢, ze komunikacja omnikanatowa umozli-
wia takze pozyskanie wielu wartosciowych informacji dotyczacych odbiorcéw, przy
czym obecnie najwiecej dostarczajg ich punkty styku z medidow spotecznosciowych
i cyfrowych (Dahliin., 2018, s. 270).

Komunikacja omnikanatowa wymaga dobrego zrozumienia kontekstéw i umie-
jetnosci odwotywania sie do nich w ramach interakcji z konsumentem we wszyst-
kich kanatach. Do kanatéw wykorzystywanych w komunikacji omnikanatowej z pa-
cjentem zaliczy¢ mozna m.in. (Jain, 2021):

b strony internetowe (fora, blogi), aplikacje mobilne i serwisy spotecznosciowe,
telefon komadrkowy,

e-mail i SMS,

reklamy offline i online.

Do budowania zaangazowania pacjentéw oraz osiggania przez nich lepszych
efektéw zdrowotnych istotnym etapem $ciezki jest poszukiwanie informac;ji (Dahli
in., 2021, s. 1). Informacje te mogg pochodzi¢ z réznych zrédet, przy czym szczegél-
ng uwage nalezy zwrdcié¢ na potencjalny konflikt tresci miedzy przekazami nada-
wanymi przez podmioty dziatajgce na rynku farmaceutycznym a trescig genero-
wang w przestrzeni wirtualnej przez innych konsumentdow (Schultz i Peltier, 2013).
W hierarchii zrédet pod katem zaufania do nich w ostatnich latach na pierwszy
plan wysuwaja sie te, ktére bazujg na swiadectwach, doswiadczeniach czy reko-
mendacjach innych osdb zaspokajajgcych te same potrzeby. Jako ze skutecznos¢
komunikacji omnikanatowej determinujg przede wszystkim spdjne doswiadczenia
konsumenta w ramach interakcji z réznymi punktami styku, niezbedne jest dbanie
o jednoznacznos$¢ i spéjnosc przekazywanych tresci.

vVYVvyy

4. Zachowania zdrowotne pacjentéw

Dotychczasowy paradygmat funkcjonowania systeméw ochrony zdrowia zaktadat
przede wszystkim odpowiedzialnos¢ panstw za zdrowie obywateli. Jednak rosngca
dtugosé zycia, postepujgcy wzrost zachorowan na choroby cywilizacyjne i zwigzane
z nimi coraz wieksze naktady na stuzbe zdrowia doprowadzity do sytuacji, w ktorej
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konieczne stato sie dazenie do przesuniecia wiekszej odpowiedzialnosci za zdro-
wie z rzaddéw panstw na obywateli (Pacenti i Mancini, 2015, s. 18-21). Obecnie
odpowiedzialnos¢ jest wiec wspédtdzielona, a wigczanie zaangazowania pacjentow
w troske o zdrowie wymaga ksztattowania w nich umiejetnosci wytyczania celow,
budowania swiadomosci i poczucia odpowiedzialnosci za podejmowane lub za-
niechane dziatania wptywajace na stan zdrowia. Oznacza to, ze rézne zamierzenia
w ramach edukacji zdrowotnej muszg byc¢ realizowane konsekwentnie na kazdym
etapie zycia cztowieka, co umozliwi rozwdj kompetencji oraz wdrozenie i utrwale-
nie nawykéw prozdrowotnych (Gtowacka, 2017, s. 33).

Stan zdrowia jednostki jest wypadkowa wielu czynnikéw, natomiast jedng
z gtdwnych determinant stanowi styl zycia. Zdrowy lub inaczej prozdrowotny styl
zycia definiuje sie jako swiadome zachowania, ktére sprzyjajg poprawie, utrzyma-
niu i ochronie zdrowia, przy czym polegajg one w szczegdlnosci na: dbaniu o higie-
ne ciata i higiene psychiczng, racjonalnym odzywianiu sie, odpowiedniej aktywno-
$ci fizycznej, poddawaniu sie okresowym badaniom profilaktycznym, zachowaniu
bezpieczedstwa, umiarkowanej konsumpcji alkoholu czy niestosowaniu uzywek
w postaci tytoniu i narkotykéw (Woynarowska i Woynarowska-Sotdan, 2019,
s. 126). Dziatania te nalezg do tzw. zachowan zdrowotnych o charakterze pro-
zdrowotnym, czyli pozytywnym, co oznacza, ze zapobiegajg chorobie, wspierajg
zdrowie oraz wspomagajg powrdt do zdrowia. Oprdcz zachowan prozdrowotnych
wyrdznia sie rowniez zachowania antyzdrowotne, okreslane mianem negatyw-
nych lub autodestrukcyjnych, ktére prowadzg do réznych zaburzen stanu zdrowia
(Gruszczynskaiin., 2015, s. 559).

Wszelkie aktywnosci komunikacyjne podejmowane przez podmioty rynku far-
maceutycznego i adresowane do odbiorcéw oferty majg za zadanie wptywanie na
ich zachowania. Poza oddziatywaniem polegajgcym na zachecaniu do zakupu, moga
stuzy¢ réwniez zwiekszaniu poziomu poinformowania o schorzeniach czy terapiach,
a wiec celom edukacyjnym i wzmacniajgcym kompetencje pacjentéw. Dziatania ko-
munikacyjne przedsiebiorstw z rynku ochrony zdrowia i deklarujgcych odpowiedzial-
nos¢ spoteczng powinny by¢ wiec ukierunkowane na podwyzszanie swiadomosci
zdrowotne;j i ksztattowanie postaw prozdrowotnych wsréd spoteczenstwa.

Podmioty rynku farmaceutycznego w ramach podejmowanych dziatari komu-
nikacyjnych w obszarze kreowania odpowiedzialnosci za zdrowie mogg w szczegol-
nosci (Rogala i Pilarczyk, 2020, s. 203—-211):
> wspieraé pacjentdéw w procesie samoleczenia — poprzez dostarczanie rzetel-

nych, wiarygodnych i wartosciowych tresci o charakterze edukacyjnym, uta-

twiajgc tym samym dobdér odpowiednich terapii i dziatan profilaktycznych;

b zwiekszaé¢ compliance, tj. przestrzeganie zalecen lekarskich w odniesieniu do
planu przyjmowania kolejnych dawek leku, oraz tzw. adherence, czyli ,trzyma-
nie sie planu terapeutycznego” — producenci poprzez prowadzenie kampanii
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edukacyjnych kierowanych do pacjentdw, a takze zapewnianie odpowiednich
narzedzi wspétpracy pacjenta z lekarzem (np. drukowane bloczki ze schema-
tami przyjmowania lekdéw, dzienniczki terapii itp.), a farmaceuci pracujacy za
pierwszym stotem, udzielajac pacjentom fachowych porad prowadzgcych do
podnoszenia swiadomosci odnosnie do koniecznosci regularnego stosowania
lekow i przestrzegania zalecen lekarza;

b przeciwdziata¢ negatywnym efektom zjawiska polipragmazji, czyli stosowa-
nia jednoczesnie wielu lekdw, co moze zwiekszac ryzyko wystgpienia dziatan
niepozadanych, prowadzacych do pogorszenia stanu zdrowia, a nawet do
Smierci — poprzez kampanie edukacyjne na temat interakcji lekowych, a takze
budowanie swiadomosci na temat konsekwencji polipragmazji oraz bezreflek-
syjnego przyjmowania lekow;

b zachecad spoteczenstwo do dbatosci i odpowiedzialnosci za zdrowie — poprzez
akcje promujace zdrowe odzywianie, zwiekszanie aktywnosci fizycznej i bada-
nia profilaktyczne.

Dziatania komunikacyjne podmiotéw na rynku farmaceutycznym majg duzy
potencjat w zakresie podnoszenia kompetencji zdrowotnych oraz ksztattowania
pozytywnych zachowan zdrowotnych jednostek. Konsekwencjg wyzszego poziomu
wiedzy konsumentow powinno by¢ bardziej Swiadome przyjmowanie lekdw i sto-
sowanie terapii, co moze wptywaé na spadek sprzedazy koncernéw farmaceutycz-
nych. Najprawdopodobniej z tej przyczyny ich dotychczasowa aktywnosc¢ w sferze
kampanii spoteczno-edukacyjnych nie jest wystarczajaca.

5. Ksztattowanie odpowiedzialnosci pacjentéw
za zdrowie przez dziatania komunikacyjne

Przedsiebiorstwa dziatajgce na rynku farmaceutycznym powinny braé¢ odpowie-
dzialnos¢ za zdrowie pacjentdw nie tylko w odniesieniu do jakosci oferowanych
przez nie produktow, ale takze w ramach prowadzonych dziatarn komunikacyjnych
i promocyjnych. Nalezy podkresli¢, ze wspomniana odpowiedzialnos¢ nie moze
objawiaé sie wytgcznie na poziomie deklaracji wpisanych w misje czy spoteczna
odpowiedzialnosé biznesu, ale musi by¢ realizowana we wdrazanych strategiach
marketingowych. Szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na wszelkie aktywnosci w ob-
szarze komunikacji z pacjentem.

Odbidr wszelkiego rodzaju komunikatdw, takze tych o charakterze marketingo-
wym, jest tylko jedng z wielu ptaszczyzn doswiadczen pacjenta na jego Sciezce do
odzyskania lub utrzymania zdrowia. Sciezke pacjenta mozna rozpatrywac z perspek-
tywy interakcji z konkretng marka, ale takze z catym szeroko rozumianym systemem
ochrony zdrowia, ktdrego czescig s3 podmioty dziatajgce w branzy farmaceutycz-
nej. Szczegdtowa analiza Sciezki dostarcza wielu cennych informacji na temat tego,
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czego pacjent naprawde potrzebuje, na co zwraca uwage na réznych etapach swo-
ich dziatan, pozwala réwniez na doskonalenie jego doswiadczen poprzez usuwanie
wszelkich niedogodnosci. Podejscie omnikanatowe zaktada tworzenie Sciezki w petni
dostosowujacej sie do potrzeb oraz kontekstu klienta (Deloitte, 2018).

Aby zrozumie¢ specyfike doswiadczen pacjenta, nalezy mieé na uwadze, ze ma
on wczesniejsze doswiadczenia jako konsument, jeszcze sprzed czasu pojawienia sie
objawdéw choroby czy przed zmiang podejscia do dbania o zdrowie. Nabedzie takze
doswiadczen wynikajacych z korzystania z systemu opieki zdrowotnej oraz ze swoich
aktywnosci po powrocie do zdrowia czy zmianie stylu zycia na prozdrowotny. Projek-
tujgc doswiadczenia pacjenta, trzeba pamietac, ze jest on wcigz tg samg jednostka,
ktéra byt, zanim zaczat chorowad (Oben, 2020). Ma wiec swoje nawyki, preferencje
i upodobania, ktore nalezy uwzgledni¢ w aktywnosciach komunikacyjnych.

Wiekszos¢ osob, kiedy zaczyna zauwazac u siebie symptomy choroby czy ma
jakiekolwiek watpliwosci zwigzane ze stanem zdrowia, najpierw poszukuje odpo-
wiedzi na swoje pytania w wyszukiwarce internetowej i to z nig, a nie z lekarzem
czy farmaceuty, konfrontuje swoje obawy. Wspdtczesni konsumenci poszukujg
odpowiedzi na nurtujgce pytania, rekomendacji konkretnych terapii oraz porad
dotyczacych utrzymania dobrej kondycji fizycznej i psychicznej w przestrzeni wir-
tualnej, tracac jednoczesnie zaufanie do tradycyjnych narzedzi komunikacji marke-
tingowej, np. reklamy. Z punktu widzenia podmiotéw dziatajgcych na rynku farma-
ceutycznym niezbedne jest wiec uwzglednianie w strategii komunikacji znacznie
szerszego spektrum narzedzi, w tym stosowanych w Internecie, przy czym tresci
w nich publikowane powinny wpisywac sie w oczekiwania i potrzeby grupy doce-
lowej (Rogala, 2018, s. 319). Dotyczy to réwniez kampanii o charakterze edukacyj-
nym, ktérych potencjat pozostaje czesto niewykorzystany ze wzgledu na nieodpo-
wiednio dobrane kanaty i narzedzia, a takze przekaz, ktory straszy i demotywuje,
zamiast edukowac i zachecac¢ do troski o zdrowie.

Interakcje konsumenta z przekazami emitowanymi w ramach komunikacji
omnikanatowej powinny prowadzi¢ do pozyskiwania spdjnych oraz wzajemnie
uzupetniajgcych sie informacji dotyczacych firmy i jej oferty, niezaleznie od tego,
w ktérym kanale nastgpito pierwsze spotkanie z dang markg (Bianchi in., 2016,
s. 1) czy, jak w przypadku kampanii edukacyjnych, idea. Sciezka klienta, jak wspo-
mniano, powinna wiec stanowi¢ jednorodng pod wzgledem doswiadczen catos¢
(Gupta i in., 2004; Shah i in., 2006). Podobnie jest ze $ciezkg pacjenta, choc¢ tu
zadanie wydaje sie trudniejsze ze wzgledu na zrdznicowane oddziatywanie ko-
munikacyjne i rozbiezne cele realizowane w ramach tych dziatan. Z perspektywy
przedsiebiorstw farmaceutycznych pacjent powinien uzyskac rozwigzanie swojego
problemu zdrowotnego, ktérym jest okreslona terapia lekowa. Z punktu widzenia
apteki Sciezka ma prowadzi¢ pacjenta do konkretnej placowki, gdzie bedzie mogt
skorzysta¢ z fachowego doradztwa lub/i swiadczen opieki farmaceutycznej oraz

531



532

Czes¢ 4. Strategie i dziatania marketingowe

dokonac¢ zakupu potrzebnych medykamentéw. Natomiast pacjent chce powrécic
do zdrowia lub o zdrowie zadba¢, przy czym najczesciej nie ma z géry okreslone-
go planu, co i jak powinien w tej kwestii zrobié. W konsekwencji jest poddawany
wptywom wielu réznych tresci komunikacyjnych, ktére czesto wzajemnie sie wy-
kluczajg i zawierajg przeciwstawne porady. Na przyktad reklamy w telewizji zache-
cajg do przyjmowania preparatéw tagodzacych objawy réznych schorzen, ale nie
leczacych ich przyczyn. Pacjent jest przekonany, ze skoro kupuje lek, leczy choro-
be, tymczasem tak naprawde tagodzi jej objawy. W tym samym czasie informacje
na temat schorzenia oraz zapobiegania zachorowaniu przekazywane sg w ramach
content marketingu na stronach internetowych aptek i zachecajg do podejmowa-
nia aktywnosci o charakterze profilaktycznym czy wprowadzania zmian w stylu zy-
ciu, aby wyeliminowac przyczyne, a nie tylko sttumic objawy. Tym samym pacjent
staje przed wyborem wziecia tabletki lub podjecia wysitku zwigzanego ze zmiang
swoich nawykéw. Sciezka pacjenta jest wiec wyboista, poniewaz tresci, z ktérymi
sie na niej spotyka, nie sg spdjne.

Pacjent moze by¢ wspomagany w swoich decyzjach zdrowotnych (dotyczgcych
ochrony zdrowia, powrotu do zdrowia czy zdrowego stylu zycia) przez odpowied-
nio dobrane i zaprojektowane dziatania komunikacyjne, prowadzone przez produ-
centow farmaceutykow, apteki czy organizacje spoteczne zajmujgce sie obszarem
zdrowia. Z punktu widzenia skutecznosci oddziatywania najlepsze efekty przynosi
taczenie réznych kanatéw dotarcia i zapewnianie spéjnosci komunikowanych tresci,
a wiec komunikacja omnikanatowa. Mozliwos$ci budowania zaangazowania pacjenta
w proces leczenia za pomocg dziatarh komunikacyjnych zawarto w tab. 2. Kolejnos¢
punktéw styku i narzedzi jest propozycjg odzwierciedlajgcy, zdaniem autorek, zna-
czenie i czestotliwosc¢ ich wystepowania w komunikacji z pacjentami w poszczegdl-
nych fazach procesu leczenia. Jednoczesnie nalezy zaznaczyé, iz wymaga ona empi-
rycznej weryfikacji.

Tabela 2. Budowanie zaangazowania pacjenta w proces leczenia z wykorzystaniem omnikanatowej
komunikacji marketingowej

Przed rozpoczeciem

W trakcie terapii

Po zakonczeniu terapii

przebiegu choroby
» poznanie historii
0s6b zmagajacych sie
z danym schorzeniem
» rozpoznanie rokowan
» pozyskanie informacji
dotyczacych terapii

wsparcie compliance
wsparcie adherence
ograniczanie ryzyka
interakcji lekowych
zwalczanie potencjalnych
skutkéw ubocznych

terapii
1 2 3 4
Potrzeby » pozyskanie informacji poznanie opinii oséb » pozyskanie informacji
pacjenta dotyczacych stosujgcych dang terapie nt. mozliwych

nawrotéw choroby

» pozyskanie informacji
nt. zapobiegania
nawrotom choroby

» znalezienie wskazéwek
dot. prowadzenia
zdrowego stylu zyciu
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w przypadku lekéw
QoTC)

marketing mobilny
influencer marketing

1 2 3 4
Nieosobowe wyniki rezultatow > nieosobista komunikacja » portale o tematyce
punkty styku zapytan gabinecie lekarskim zdrowotnej, strona

w wyszukiwarkach (plakaty, ulotki) —inicjacja internetowa
internetowych i kontrola przebiegu terapii organizacji
(optacone > nieosobista komunikacja zdrowotnych,
i organiczne) w aptece (plakaty, ulotki) — blogi (lifestylowe,
portale o tematyce zakup lekéw zdrowotne)
medycznej, blogi » wyniki rezultatow zapytan |» wyniki rezultatéw
(medyczne, w wyszukiwarkach zapytan
zdrowotne, internetowych (optacone w wyszukiwarkach
lifestylowe) i organiczne) internetowych
media » strona internetowa odnosnie do dziatan
spotecznosciowe (producenta leku, apteki, profilaktycznych
(Facebook, YouTube — organizacji zdrowotnej) (optacone
vlogi, Instagram) » media spotecznosciowe i organiczne)
tradycyjne media (Facebook, YouTube — » media
reklamowe vlogi, Instagram) spotecznosciowe
strona internetowa > portale o tematyce (Facebook, YouTube —
(producenta medycznej, blogi vlogi, Instagram)
leku, organizacji (medyczne, zdrowotne, » tradycyjne media
zdrowotnej), lifestylowe) reklamowe
nieosobista » komunikaty SMS, » komunikaty SMS,
komunikacja powiadomienia z aplikacji powiadomienia
w gabinecie lekarskim mobilnych (wspierajace z aplikacji mobilnych
w trakcie diagnozy compliance i adherence) (zachety do
(plakaty, ulotki) » korespondencja mailowa prowadzenia
nieosobista wspierajaca compliance prozdrowotnego stylu
komunikacja w aptece i adherence zycia)
w trakcie uzyskiwania |[» tradycyjne media » korespondencja
porady (plakaty, reklamowe mailowa wspierajgca
ulotki) wytrwanie
w dobrych nawykach
zdrowotnych
Osobowe kontakty » kontakty bezposrednie » kontakty bezposrednie
punkty styku bezposrednie w gabinecie lekarskim w gabinecie
w gabinecie lekarskim (przepisanie i kontrola lekarskim (wizyty
(diagnoza) przebiegu terapii) kontrolne, badania
kontakty » kontakty bezposrednie profilaktyczne)
bezposrednie w aptece (zakup lekow) » kontakty bezposrednie
w aptece (porada) w aptece (wizyty
przy okazji zakupu
potrzebnych
farmaceutykdéw)
Narzedzia content marketing promocja osobista » content marketing
reklama online content marketing » influencer marketing
i offline (tylko marketing szeptany » public relations

(kampanie
edukacyjne)
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Tabela 2, cd.
1 2 3 4
» marketing szeptany » public relations (kampanie |» reklama online i offline
» marketing mobilny edukacyjne) (tylko w przypadku
» public relations lekéw OTC)
(kampanie » marketing mobilny
edukacyjne)
» promocja osobista
Mediatory » krzyzowa spdjnosé punktow styku
zaangazowania » uzytecznos¢ roznych punktéw styku
konsumenta » urzadzenia cyfrowe
» cykl zycia pacjenta
» rodzaj zakupu — RX versus OTC/suplement
» cechy i teorie konsumenta

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Manser Payne i in., 2017, s. 187; Rogala i Pilarczyk,
2020; Szczypek-Moczulska, 2018b).

Trudno oczekiwaé, ze podmioty dziatajgce na rynku farmaceutycznym czy —
szerzej—na rynku ochrony zdrowia bedg dazyty do tego, aby ich wszystkie przeka-
zy byty ze sobg spdjne i opieraty sie na tych samych zasadach. Podmioty te majg
bowiem czesto rdzne cele, ktére mogg sie wzajemnie wykluczac. Jest jednak taki
obszar komunikacji, w ktérym wydaje sie, ze taka spdjnosé moze byé postulowa-
na i przynosic¢ korzysci wszystkim zaangazowanym stronom. Chodzi o kampanie
edukacyjne ukierunkowane na zwiekszanie odpowiedzialnosci za zdrowie wsrdéd
pacjentow. W swietle badan zrealizowanych na zlecenie Grupy On Board Think
Kong, w wyniku oddziatywania kampanii edukacyjnych konsumenci najczesciej
decyduja sie na zmiane diety na zdrowsza (57%) lub trybu zycia na aktywniejszy
(49%). Duzo gorsze efekty przynosi zachecanie do badan profilaktycznych (tylko
7% respondentdéw zdecydowato sie wzig¢ w nich udziat po kampanii) oraz wizyt
u lekarza (6%) (Szczypek-Moczulska, 2018a). Szczegdlng uwage warto zwrdcic
na aktywnosci w ramach content marketingu, ktére majg na celu zaspokojenie
zapotrzebowania klienta na wiedze stanowigcy okreslong wartosé, co umozli-
wia angazowanie go (Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2018, s. 83), budowanie
relacji miedzy odbiorcg i nadawcy przekazu, a takze swiadomosci zdrowotnej
i przywigzania do okreslonej marki (Pacenti i Mancini, 2015, s. 106). W przypad-
ku kampanii edukacyjnych w obszarze zdrowia szczegdlnie istotne wydaje sie
prowadzenie dziatan w oparciu o zasady komunikacji omnikanatowej, gdyz s3
one wtedy najbardziej skuteczne.
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6. Podsumowanie

Zdrowie jest potrzebg o szczegdlnym znaczeniu z punktu widzenia nie tylko jed-
nostki, ale takze catych spoteczenstw. Jednoczesnie odpowiedzialnos¢ za nie jest
odpowiedzialnoscig wspdtdzielong i jako taka wymaga z jednej strony wspétpra-
cy podmiotéw wchodzgcych w sktad systemu ochrony zdrowia, w tym z branzy
farmaceutycznej, a z drugiej wspierania pacjenta w jego dziataniach ukierunko-
wanych na dobrostan fizyczny i psychiczny. Jednym ze sposobdéw oddziatywania
na zachowania zdrowotne jest aktywnos$¢ komunikacyjna prowadzona m.in. przez
producentow lekéw, apteki czy organizacje non profit zajmujgce sie problematy-
kg zdrowia. W celu uzyskiwania najlepszych efektéw w kontekscie ksztattowania
pozytywnych zachowan zdrowotnych jednostek warto przyjmowaé¢ w komunika-
cji podejscie omnikanatowe, zaktadajgce petne dostosowanie sie do potrzeb oraz
kontekstu konsumenta/pacjenta, uwzgledniajgce jego preferencje i upodobania.
W ramach kreowania odpowiedzialnosci za zdrowie podmioty rynku farmaceu-
tycznego poprzez swoje dziatania komunikacyjne moga wspierac pacjentéw w ich
wysitkach zaréwno w sferze profilaktyki zdrowotnej, jak i w trakcie leczenia.
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