PERIODYK NAUKOWY AKADEMII POLONIJNEJ 14 (2015) nr 3

Sylwia Mackiewicz"
Bartosz Wanot™

Srodki farmaceutyczne w mediach

Pharmaceutics in the media

Streszczenie. Marketing farmaceutyczny ma na celu zwrdcenie uwagi
odbiorcy na cene, dostepnos¢ oraz pozytywne skutki, jakie wigzq sie
z zazywaniem danego produktu. Skonstruowany jest on tak, by potencjal-
ny odbiorca poczut sie w petni usatysfakcjonowany. tatwy dostep do
srodkdéw farmaceutycznych, popularnosc¢ oraz obietnica, jakq producenci
zamieszczajg w sloganach reklamowych to najwazniejsze elementy od-
powiadajgce za rozpoznawalnos¢ produktu. Po zapoznaniu sie z opinigq
publiczng spoteczenstwa dotyczqcq Srodkow farmaceutycznych w me-
diach istotne jest przeanalizowanie tego, jak reklamy wptywajg na pod-
Swiadomos¢ odbiorcow, jak czesto dokonujg zakupu danych lekow oraz
czy spetniajq one ich oczekiwania.

W przeprowadzonej ankiecie respondenci odpowiadali na pyta-
nia zwigzane ze stosowaniem farmaceutykow. Ankieta miata za zadanie
okresli¢, jakie czynniki wptywajg na ludzi podczas dokonywania zakupu
Srodkéw medycznych. Zapytano réwniez o odczucia oraz reakcje respon-
dentdw, jakie wywierajq na nich reklamowane farmaceutyki.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz respondenci niechetnie
kupujg reklamowane srodki, ktorych wczesniej nie przetestowali. Podczas
ich wyboru kierujq sie przede wszystkim osobistymi doswiadczeniami.
Przewazajqca liczba ankietowanych jest swiadoma tego, iz kampanie
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reklamowe w znacznym stopniu przyczyniajq sie do zakupu okreslonego
farmaceutyku i pomimo swych przekonarn, ze warto ufa¢ znanym srod-
kom, ulegajq reklamg.

Abstract. Pharmaceutical marketing is to draw the attention of the recipi-
ent on the price, availability and positive effects that are associated with
their use of the product. It is constructed so that the potential recipient
feels satisfied. Easy access to pharmaceuticals, the popularity and prom-
ise made by producers in the advertising slogans are the most important
elements responsible for product recognition. After hearing the public
opinion of society on pharmaceuticals in the media, it is important to
analyze how the ads affect the subconscious customers, how often they
buy medication and whether these satisfy the their expectations

In the survey, respondents answered questions related to the use
of pharmaceuticals. The survey was designed to determine what factors
affect people when buying medical supplies. Also asked about the feelings
and reactions of respondents that have them advertised pharmaceuticals.

The research shows that respondents are reluctant to buy adver-
tised measures which have not previously tested. During their choice they
are primarily driven by personal experiences. The vast majority number of
respondents are aware that the advertising purchase a particular phar-
maceutical and despite their belief that it is worth to trust well — known
medications, customers are inspired by advertising

Wprowadzenie

Szacuje sie, ze polski rynek farmaceutyczny ma wartosc¢
20 mld ztotych. Cieszy sie on zainteresowaniem innych przedsie-
biorstw, gdyz jego szybki rozwdj przekracza ekspansywnos¢ wzro-
stu produktu krajowego brutto (PKB). Rozwdj efektywnosci danej
branzy, przyczynia sie do wprowadzania coraz to nowszych prepa-
ratéw farmaceutycznych. Rynek farmaceutyczny to nie tylko leki
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etyczne i leki dostepne bez recepty (OTC), ale takze kosmetyki,
parafarmaceutyki oraz sprzet medyczny [1].

Coraz czesciej mozna zauwazy¢, iz ludzie zaczynajg leczy¢
sie samemu, takze masowo zazywajg suplementy diety w celu po-
lepszenia swojego zdrowia. Korzystajg z nich nie tylko ludzie cho-
rzy, ale tez osoby zdrowe zyjace ,petnig zycia”, osoby uprawiajgce
sport jak réwniez osoby starsze [2].

Ustawa z dnia 25.08.2006r. definiuje suplementy diety ja-
ko: ,,srodki spozywcze, ktérych celem jest uzupetnienie normalne;j
diety, bedacej skoncentrowanym zrédtem witamin, sktadnikéw
mineralnych lub innych substancji, wykazujace efekt odzywczy lub
inny fizjologiczny, wprowadzone do obrotu w formie umozliwiaja-
cej dawkowanie, przeznaczone do spozywania w matych, odmie-
rzonych ilosciach jednostkowych, z wytgczeniem produktéw posia-
dajgcych witasciwosci produktu leczniczego w rozumieniu przepi-
sow prawa farmaceutycznego” [3].

Na podstawie dostepnych danych o rynku farmaceutycz-
nym mozna zauwazy¢, ze najwiekszg popularnoscia cieszg sie sub-
stancje wielosktadnikowe. Na drugim miejscu sg te, w ktorych
sktad wchodzi witamina C. Zauwazy¢ mozna tez, iz kobiety siegaja
czesciej po suplementy diety niz mezczyzni. Czesciej kupuja je
rowniez osoby walczgce z przewlektymi schorzeniami i ludzie po-
wyzej 60 lat [4].

W dzisiejszych czasach na rynku istnieje wiele réznorod-
nych firm farmaceutycznych. Producenci chcac pozyskaé jak naj-
liczniejsze grono konsumentdw, przescigajg sie w wyszukiwaniu
coraz to nowszych form reklamy. Agnieszka Dejnaka okresla re-
klame jako: ,narzedzie promocji, stuzy informowaniu o nowych
produktach firm, zacheca do dokonania zakupu oraz wptywa na
zachowania klientéw” [5]. Reklamy s3 tak skonstruowane, ze po-
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budzajg ludzkg wyobraznie i rzadze posiadania tego, co jest w niej
przedstawione. Czesto sg wykorzystywane wizerunki znanych osdb
np.: modelek, sportowcéw, lekarzy w celu pozyskania wiekszego
zaufania dla danego produktu [6].

W zdobyciu sukcesu na rynku farmaceutycznym w znacz-
nym stopniu pomaga tzw.: uzaleznienie sie od potrzeb odbiorcéw.
By to zjawisko miato miejsce, korporacje muszg dokonac licznych
badan i analiz charakteryzujgcych spoteczeristwo. Wyniki pozwala-
jg dotrzeé do najkorzystniejszego dla firmy segmentu populacji [7].
Gtéwnym celem kazdej reklamy jest sprowokowanie do kupna
promowanego produktu oraz spowodowanie by pozostat on
w pamieci klientéw jak najdtuzej. Reklama ma zaspokoi¢ potrzeby
odbiorcéw. Psychologiczne dziatania marketingu majg wptyw na
wybor produktu przez konsumentéw. Wiekszosé ludzi uwaza, ze
reklama nie wywiera na nich wrazenia i s3 oni w stosunku do niej
obojetni. Jednakze spoteczenstwo ogladajac slogany reklamowe
nie jest Swiadome tego, jak duzy wptyw na ich podswiadomosc
majg wykorzystywane mechanizmy [8].

Ludzie od zawsze dazyli do polepszenia i dokonania meta-
morfozy dotyczacej swojego stylu zycia. Pomdc w tych dziataniach
majg programy majgce na celu promowanie i edukowanie w zakre-
sie zdrowia. Edukacja zdrowotna zyskata swg popularnos¢ dzieki
statemu dostepowi do mas medidw. Jednym z ich gtéwnych celow
jest promowanie zdrowego stylu zycia, a co za tym idzie pokazy-
wanie jak ksztattowac zachowania prozdrowotne. Coraz czesciej
mozna dostrzec kampanie reklamowe, ktére kreujg zachowania
i postepowania cztowieka [9].
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1. Materiat i metody

Srodki farmaceutyczne sg powszechnie stosowane. Coraz
czesciej zawdzieczajg swag popularnos¢ reklamie. W przeprowa-
dzonej ankiecie respondenci odpowiadali na pytania zwigzane ze
stosowaniem farmaceutykdéw. Ankieta miata za zadanie okresli¢,
jakie czynniki wptywajg na ludzi podczas dokonywania zakupu
srodkdw medycznych. Zapytano réwniez o odczucia i reakcje re-
spondentéw, jakie wywierajg na nich reklamowane farmaceutyki.

Badanie przeprowadzono w dniach 5-12.05.2014r. Re-
spondentami byli studenci Politechniki Czestochowskiej. Autorski
kwestionariusz ankiety sktadat sie z 14 pytan zamknietych. O wy-
petnienie ankiety poproszono studentéw Zdrowia Publicznego,
Logistyki, Zarzagdzania oraz studentéw 3-go wieku Wydziatu Zarza-
dzania. tacznie w badaniu wzieto udziat 60 osdb.

Respondenci zostali poinformowani o celu przeprowadze-
nia badania. Ankieta byta anonimowa i dobrowolna. Ankieta za-
wierata metryczke dotyczgcyg wieku oraz pitci a takze pytanie doty-
czace miejsca zamieszkania.

2. Wyniki badan

W badaniu najliczniejszg grupe towrzyty osoby do 25 roku
zycia, najmniejszg w przedziale wiekowym 26-35.
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mdo 25

W 26-35
36-55

W55 wiece]

Ryc.1 Procentowy udziat badanych wedlug wieku

Drugim pytaniem jakie bylo zawarte w kwestionariuszu
dotyczyto pici badanych osodb. W badaniu wzieto udziat 82%
kobiet i 18% mezczyzn.

Najliczniejszg grupa badanych stanowili mieszkarncy wsi
63%, natomiast najmniej bo tylko 5% ankietowanych byto
mieszkaricami miasta powyzej 100 tys. mieszkancéw.

Kolejne pytanie dotyczyto postepowania respondentéw
podczas wystapienia u nich objawéow dowolnej choroby.
Najczestszg odpowiedzig ankietowanych na pytanie, jak postepuja
podczas choroby, byta odpowiedz, iz leczg sie za pomocg lekéw bez
recepty (48%). Najmniej popularng metodg w walce z choroba
wsrod respondentow znalazta sie izolacja od domownikow (2%).
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M czekam a choroba
samaminie

M stosuje domowe
sposoby

Wide do lekarza

M stosuje leki bez
recepty

Ryc. 2 Postepowanie podczas pojawienia sie objawdw dowolnej
choroby

W pytaniu 5 respondenci zostali poproszeni o udzielenie
odpowiedzi dotyczacej tego, gdzie dokonujg zakupu dostepnych na
rynku farmaceutykdw bez recepty. Najczesciej wybieranym przez
ankietowanych miescem (67%) do zakupu lekéw bez recepty jest
apteka. Nieliczni bo tylko 3% zaopatrujg sie w leki przez internet.

3%

B w aptece
M w drogerii
mw seupremarkecie

M przez internet

Ryc. 3 Miejsce zakupu farmaceutyku
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Wiekszo$¢ respondentow (39%) wybierajgc srodki farma-
ceutyczne kieruje sie osobistymi doswiadczeniami. Wedtug ankie-
towanych najmniej przekonywujgca cechg podczas zakupu medy-
kamentdéw jest marka (8%).

M opiniainnych
Mreklamaw TV
M znana marka

W dostepnosé

Ryc. 4 Powody wplywajace na zakup $rodkéw farmaceutycznych

Potowa respondentéw, czesto siega po promowane
w réznego rodzaju mediach medykamenty. Jedynie 3% sposréd
wybranych oséb nie ulega presji reklam i nie kupuje ukazanych
w nich farmaceutykow.

50



Srodki farmaceutyczne w mediach

3%

B w ogole
W rzadko
M czesto

M bardzo czesto

Ryc. 5 Czestotoliwosé kupowania reklamowanych farmaceutykéw

Natepne pytanie miato na celu ukazaé, jakie preparaty
farmaceutyczne sg najczesciej kupowane przez badang grupe.
Najwiekszym zainteresowaniem ws$rdd kupujacych (34%) ciesza sie

srodki na przeziebienie.

3%

W witaminy

m srodki
odpornosciowe

mérodkina
przeziebienie

M przeciwbolowe

minne

Ryc.6 NajczesSciej kupowane preparaty ogdlnodos-tepne
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Kazda kupowana substancja lecznicza zawiera ulotke.
Zapytano wiec, jak czesto zapoznajg respondenci zapoznajg sie
z broszurg dotgczong do opakowania. Czasami z trescig ulotki
dotfaczonej do opakowania zapoznaje sie ponad potowa respon-
dentéw (57%). Zawsze przed zazyciem srodka farmaceutycznego
z broszurg ma kontakt 27%, a w ogéle nie czyta jej 17%.

W tak
Hnie

czasami

56%

Ryc. 7 Zapoznawanie sie respondentéw z trescig ulotki

Wsrdd badanych 60% uwaza, iz promowane S$rodki
farmaceutyczne nie spetniajg ich oczekiwan, natomiast 40% sadzi,
ze spelniajg ich wymagania.

70% respondentéw niechetnie kupuje niestosowane
dotychcas reklamowane s$rodki. Jedynie 30% jest sktonnych by
naby¢ nowy, nieznany produkt.

Na pytanie ,Czy ufa Pan/Pani reklamie kupujac leki?” 55%
ankietowanych udzielito negatywnej odpowiedzi. Natomiast 45%
respondentéow ufa sloganom reklamowym.

Z badan wynika, ze az 85% ankietowanych oséb jest
Swiadome tego, iz nawet najmniejsza forma reklamy, ma wptyw na
podswiadomos$¢ podczas dokonywania zakupu suplemnetow diety
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czy tez innych medykamentdw. Jedynie 15% badanych sadzi, iz nie
zwraca uwagi na hasla reklamowe, gdy nabywa dany $rodek
farmaceutyczny.

Ostatnie pytanie, jakie zawarto w ankiecie, wymagato
zaznaczenia jednej z form reklma, ktéra ma najwiekszy wptyw na
odbiorcéw. Nawieksza liczba badanych podata reklame telewizyjna,
za tg ktora wywiera na nich najwiekszy wptyw (70%). Natomiast
reklama prasowa zebrata najmniejsza liczbe gtosow (7%).

W telewizyjna
W radiowa
prasowa

M internetowa

Ryc. 8 Najwieksza popularnos¢ reklam
Podsumowanie

Istotng rzeczg jest uswiadomienie spoteczenstwa o rozsad-
nym korzystaniu z ogdlnodostepnych srodkéw farmaceutycznych.
Warto réwniez zwrdcié¢ uwage, iz nie to co modne zawsze jest wia-
Sciwe dla ludzkiego organizmu. Na podstawie przeprowadzonych
badan mozna przychyli¢ sie do stwierdzenia, iz reklama ma ogrom-
ny wplyw na potencjalnych odbiorcéw. Wynika to z podstepu
technologii oraz fatwego dostepu do zrédet informacyjnych. Nalezy
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zwréci¢ uwage na to, ze reklamowane $rodki nie zawsze dajg takie
efekty, jakie sg przedstawione w mediach.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz respondenci niechet-
nie kupujg reklamowane srodki, ktérych wczesniej nie przetestowali.
Podczas ich wyboru kierujg sie przede wszystkim osobistymi do-
Swiadczeniami. Przewazajgca liczba ankietowanych jest swiadoma
tego, iz kampanie reklamowe w znacznym stopniu przyczyniajg sie
do zakupu okreslonego farmaceutyku i pomimo swych przekonan,
ze warto ufa¢ znanym srodkom, ulegajg pokusie reklam.

Jak wynika z badan oraz analizie literatury wiekszos¢ srod-
kéw farmaceutycznych zaistniata na rynku dzieki popularnosci uzy-
skanej w promocji. Mimo, iz wiekszo$¢ ankietowanych nie ufa re-
klamom, kupujg dany produkt w nadziei, ze sprosta on ich oczeki-
wahniom.
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