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Abstract

The perception of television commercials of pharmaceutical products in the light of
direct research results

There are numerous reasons for the very rapid increase in the consumption of medicines and other
pharmaceuticals that has occurred in Poland in recent years. According to experts, these include
easier access to these products, the ageing of Polish society, the development of lifestyle diseases
requiring pharmacological treatment, the growing popularity of dietary supplements, as well as mar-
keting activities of pharmaceutical companies. This last aspect is important, as the pharmaceutical
industry is at the forefront of the most profitable and fastest growing sectors of the economies of
highly-developed countries. It is probably the reason why currently extremely intense advertising
campaigns conducted by large pharmaceutical companies can be observed on the Polish market.
This paper attempts to define the perception of various aspects of television commercials of OTC
drugs and dietary supplements and present various conditions of this process with particular empha-
sis on the psychological aspects. The results of our own study on the perception of OTC drugs and
dietary supplement advertising and its impact on purchasing decisions are presented. On their basis,
conclusions were drawn from the analysis of empirical material, indicating the impact of television
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advertising campaigns for medicines and other pharmaceuticals on the level and structure of their
consumption.

Wstep

Bardzo szybki wzrost konsumpcji lekow 1 innych §rodkéow farmaceutycznych,
jaki mozna zaobserwowa¢ w ostatnich latach w Polsce, wynika z wielu przy-
czyn, do ktorych eksperci zaliczaja miedzy innymi coraz latwiejszy dostep do
tych produktow, starzenie si¢ polskiego spoteczenstwa, rozwoj chordob cywiliza-
cyjnych wymagajacych leczenia farmakologicznego, mode na wspomaganie si¢
na przyktad suplementami diety, a takze dziatania marketingowe koncernow far-
maceutycznych. Ten ostatni aspekt jest o tyle istotny, ze branza farmaceutyczna
lokuje si¢ w zdecydowanej czotdowce najbardziej zyskownych i najszybciej rozwi-
jajacych sie sektorow gospodarek krajow wysoko rozwinietych. Zapewne z tego
powodu na polskim rynku mozna obecnie zaobserwowac niezwykle intensywne
kampanie reklamowe prowadzone przez duze koncerny farmaceutyczne.

Celem artykutu bedzie proba okreslenia procesu postrzegania poszczegol-
nych aspektow reklamy telewizyjnej lekow OTC (bez recepty) oraz suplemen-
tow diety wraz z prezentacja roznych uwarunkowan tego procesu ze szczegolnym
uwzglednieniem czynnikoéw prawnych i psychologicznych. Zostang zaprezen-
towane wyniki wlasnych badan ankietowych dotyczacych postrzegania reklam
lekéw OTC i suplementéw diety oraz ich wptywu na decyzje zakupowe. Na tej
podstawie zostang sformutowane wnioski wynikajace z analizy materiatu empi-
rycznego, wskazujace na wplyw telewizyjnych kampanii reklamowych lekow
i innych $rodkéw farmaceutycznych na rézne aspekty zachowan nabywcow.

Prawne uwarunkowania reklam lekéw

Juz kilkadziesigt lat temu jednoznacznie wykazano, ze rynek farmaceutykow
sprzedawanych bez recepty jest bardzo konkurencyjny i reklama skierowana do
potencjalnych nabywcow ma kluczowe znaczenie dla wzrostu sprzedazy (Smith,
1983). Jest to tym istotniejsze, ze stale rozszerza si¢ pula lekow dostepnych bez
recepty, a oprocz pojawiania si¢ zupetlnie nowych specyfikow przyrost ten jest
spowodowany przez liczne leki, ktore z r6znych powodow przestaly by¢ sprzeda-
wane wylacznie z polecenia lekarza.

Pierwsze regulacje dotyczace reklam lekéw w roznych krajach byty wpro-
wadzone bardzo dawno. Na przyktad w USA juz w 1906 roku wydano rozporza-
dzenie dotyczace tresci, ktore mogg by¢ umieszczane na etykietach opakowan
lekéw (Schwartz, Silverman, Hulka, Appel, 2009), jednak dopiero w 1938 roku
okreslono ramy prawne reklam lekow, zwracajac uwage przede wszystkim na
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bezpieczenstwo nabywcow farmaceutykow i konieczno$¢ uzywania rzeczowych
i prawdziwych tresci w przekazach reklamowych (Donohue, 2006).

W Polsce mozliwosci reklamy lekow reguluje ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001
roku Prawo farmaceutyczne (tekst. jedn. Dz.U. z 2020 r. poz. 944 z p6zn. zm.),
w mysl ktorej w ogole nie mozna reklamowac lekéw wydawanych na recepte oraz
zawierajacych $rodki odurzajace i psychotropowe. Taki sam zakaz dotyczy lekow
OTC, ktorych nazwa jest identyczna, jak nazwa jakiegokolwiek leku wydawane-
go z przepisu lekarza. Pozostate leki wydawane bez recepty moga by¢ reklamo-
wane przy uwzglednieniu czterech ograniczen, w mysl ktorych reklama nie moze:

— wprowadza¢ w blad, czyli wywotywaé wyobrazenia niezgodnego z rze-
czywisto$cia;

— polegac na obiecywaniu jakichkolwiek korzysci w zamian za nabycie da-
nego leku, co ma zmniejszy¢ sktonnos¢ do zakupu z przyczyn innych niz Scisle
medyczne;

— by¢ kierowana do dzieci, co ma uchroni¢ je przed perswazyjnymi ko-
munikatami naktaniajagcymi do zakupu ze wzgledu na niedostatecznie rozwinigte
mechanizmy obronne przed tego typu przekazami (Terelak, Jachnis, 1998);

— zawiera¢ odniesien do wskazan leczniczych, postaci farmaceutycznej,
dawki i innych tresci reklamowych w przypadku stosowania tak zwanych reklam
przypominajacych.

Artykut 55 ustawy Prawo farmaceutyczne stanowi, ze reklama produktu lecz-
niczego nie moze opiera¢ si¢ na przedstawianiu go przez osoby posiadajace wy-
ksztalcenie farmaceutyczne lub medyczne, a takze przez osoby znane publicznie
oraz zawierac tresci sugerujacych, ze:

— istnieje mozliwos¢ uniknigcia zabiegu chirurgicznego lub porady lekarskiej;

— nawet osoba zdrowa, przyjmujac lek, poprawi swoj stan zdrowia;

— nieprzyjmowanie produktu pogorszy stan zdrowia danej osoby (nie doty-
czy to szczepien, o czym mowa w art. 57 ust. 2);

— dany produkt jest zwyktym artykutem konsumpcyjnym, na przyktad $rod-
kiem spozywczym;

— skuteczno$¢ stosowania produktu jest spowodowana jego naturalnym po-
chodzeniem.

Reklama nie moze takze dawac zapewnienia, ze przyjmowanie produktu
leczniczego daje gwarancje wlasciwego skutku, ze nie wystepuja dziatania niepo-
zadane lub ze skutek bedzie lepszy badz identyczny jak podczas leczenia innym
produktem leczniczym. Nie moze takze przytaczaé szczegotowych opisow cho-
roby, ktore mogg prowadzi¢ do mylnej autodiagnozy, ani odnosi¢ si¢ do wskazan
terapeutycznych we wprowadzajacej w btad formie.

Wiele lekow odnosi sukces rynkowy w wyniku intensywnej kampanii rekla-
mowej. Tak bylo miedzy innymi z innowacyjnym lekiem przeciwbolowym o na-
zwie Metafen. Intensywna reklama tego leku w telewizji spowodowata wzrost
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jego sprzedazy w ciggu roku o niemal 900% (Szalonka, 2015). W tym przypadku
bardzo wyraznie wida¢ dodatnig korelacj¢ migdzy zwigkszeniem wydatkéw na
reklame leku a wzrostem jego sprzedazy. Nieprzeprowadzanie dziatan reklamo-
wych czesto jest gtowna przyczyng niewielkiej sprzedazy, natomiast wsparcie
promocyjne determinuje obroty i warto$¢ sprzedazy (Szalonka, 2015).

Znacznie mniej restrykcyjne sg przepisy prawne dotyczace reklamy suple-
mentow diety. Zgodnie z ustawg z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie
zywnosci 1 zywienia (tekst jedn. Dz.U. z 2019 r. poz. 1252) suplement diety jest
srodkiem spozywczym, ktory ma na celu uzupelienie normalnej diety, jest skon-
centrowanym zrédtem witamin badz sktadnikow mineralnych lub innych substan-
cji, ktore wykazujg efekt odzywczy badz inny efekt fizjologiczny, wprowadzanym
na rynek w formie, ktéra umozliwia dawkowanie w postaci kapsutek, tabletek,
drazetek, saszetek z proszkiem, amputek z ptynem, butelek z kroplomierzem
i w innych formach przeznaczonych do spozywana w niewielkich, odmierzonych
ilosciach, wylaczajac produkty majace wiasciwosci produktu leczniczego w ro-
zumieniu przepisow Prawa farmaceutycznego. W przypadku suplementow nie
ma konieczno$ci przeprowadzania badan klinicznych, ktory istnieje w wypadku
produktéw leczniczych, a takze wykonywania kontroli jakosci czy badan interak-
cji z lekami. Dlatego tez wprowadzenie produktu na rynek nie podlega zadnym
dodatkowym regulacjom w stosunku do zwyktych artykutéw spozywczych.

Podstawowym ograniczeniem reklam suplementdéw diety jest zakaz stwier-
dzania albo sugerowania, ze zbilansowana i zr6znicowana dieta nie jest w stanie
dostarczy¢ sktadnikow odzywczych w ilosci, ktéra jest wystarczajaca dla orga-
nizmu. Reklamy suplementow nie mogg tez nadawac suplementom wilasciwosci
zapobiegania lub leczenia chorob albo odwotywac si¢ do takowych wtasciwosci.

Nieuczciwa reklama i zagrozenia z niej wynikajgce sa wspomniane rowniez
w kodeksach postgpowania uchwalanych przez branze farmaceutyczng. Mozna tu
wymieni¢ (Mruk, Pilarczyk, Michalik, 2014):

— kodeks marketingu farmaceutykow Migdzynarodowej Federacji Stowarzy-
szen Producentow Farmaceutycznych (IFPMA), w ktdérym przedstawiono ogolne
standardy marketingu farmaceutycznego lekow na recepte;

— kodeks farmaceutycznej etyki marketingowej regulujacy kwestie infor-
macji o lekach i reklam tych lekow, ktorego jednym z celéw jest ochrona przed
nieuczciwg reklama;

— kodeks etyki aptekarza RP;

— kodeks etyki lekarskiej, uscislajacy zasady postgpowania lekarzy i farma-
ceutow.

Reklama, szczegodlnie telewizyjna, ma znaczny wptyw na zakup przez kon-
sumentdéw lekéw OTC oraz suplementow diety 1 bezposrednio przyczynia si¢ do
wzrostu konsumpcji takich specyfikow, czesto nieuzasadnionej lub wrecz szkodli-
wej. Telewizja, mimo szybko rosngcego znaczenia komunikacji internetowej, na-
dal jest medium cieszacym si¢ duza popularnoscia, szczegolnie wsrod ludzi star-
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szych, najczesciej kupujacych leki. Chociaz reklamy telewizyjne oceniane sg jako
irytujace i nudne, a wielu telewidzow stara si¢ unika¢ ogladania blokéw reklamo-
wych, zdarza im si¢ kierowaé reklamg podczas decyzji zakupowych. Dotyczy to
takze lekow i suplementow diety. Wedlug badan Federacji Konsumentow Polacy
zajmuja w Unii Europejskiej czolowe miejsce w samoleczeniu i zakupie lekow,
a kazdy Polak zazywa $rednio 4 tabletki dziennie (www1). W 2019 roku warto$¢
sprzedazy lekow OTC i suplementow diety przekroczyta 14 mld zt (www?2), a na
ich reklamy wydano ponad 4,2 mld zt (www3). Wydatki na reklam¢ w branzy
farmaceutycznej systematycznie rosna, cho¢ obecnie wolniej niz kilka lat temu.
Specyfika jest tez ich sezonowo$¢, gdyz najwieksze natgzenie wydatkow rekla-
mowych ma miejsce w miesigcach jesiennych i zimowych, a najmniejsze latem.

Wyniki badan

Badania, ktérych celem byto ukazanie postrzegania reklam telewizyjnych lekow
dostepnych bez recepty i suplementow diety oraz ich wptywu na decyzje zaku-
powe, zostaly przeprowadzone na grupie 325 respondentdw w pierwszej potowie
2019 roku. Ankietowani byli klientami kilku aptek znajdujacych si¢ we Wrocta-
wiu. W badaniach uczestniczyto znacznie wigcej kobiet (75% proby badawczej)
niz me¢zczyzn, co wynikato z faktu, ze kobiety zdecydowanie czgsciej sa klientami
aptek, zaopatrujac w leki rowniez innych cztonkow rodziny. W strukturze wie-
kowej nieznaczng przewage mieli ludzie mtodzi, co wynikato z potozenia aptek
w poblizu siedzib wyzszych uczelni. Rozktad badanych pod wzgledem wyksztat-
cenia i statusu zawodowego byt zblizony do rozktadu wszystkich Polakow za-
mieszczonych w danych statystycznych GUS.

Na poczatku zapytano respondentow o kluczowy czynnik brany pod uwage
przy zakupie leku (tabela 1). Prawie potowa badanych wskazata na porade lekarza
lub farmaceuty, co jest zrozumiate, jesli wezmie si¢ pod uwage specyfike produk-
tu, jakim jest lek. Jednoczesnie jednak zaledwie co piaty Polak konsultuje decyzje
o zakupie leku z lekarzem lub farmaceutg. Mozna przypuszczac, ze w przypad-
ku suplementéw diety takie konsultacje maja miejsce jeszcze rzadziej. Wskazy-
wane znaczenie porady lekarza lub farmaceuty jako najwazniejszego czynnika
przy zakupie leku moze by¢ tez wynikiem formuiki, ktéora musi by¢ wygloszo-
na przy okazji kazdej reklamy leku, czyli: ,,Przed uzyciem zapoznaj si¢ z trescig
ulotki dofaczonej do opakowania badz skonsultuj si¢ z lekarzem lub farmaceuta,
gdyz kazdy lek niewlasciwie stosowany zagraza twojemu zyciu lub zdrowiu”.
Obnizenie poziomu zaufania do reklamy, a tym samym wzrost roli lekarza lub
farmaceuty moze nastapic takze wskutek wzrostu natezenia informacji o skutkach
ubocznych stosowania lekow (Ball, 2018).
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Tabela 1. Najwazniejszy czynnik brany pod uwagg przy zakupie leku wedtug opinii respondentow

Czvnnik Liczba Procent
¥ odpowiedzi odpowiedzi

Cena 13 4
Porada lekarza Iub farmaceuty 159 49
Porada znajomego lub kogo$ z rodziny 42 13
Reklama w telewizji, radiu, prasie, 7 )
Internecie

Wtlasne wczesniejsze doswiadczenia 104 32

Zrédo: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.

Prawie jedna trzecia badanych za najwazniejsze uznala wiasne wczesniejsze
doswiadczenia, co z kolei moze by¢ wynikiem ciaglosci korzystania z danego leku
lub suplementu, do czego wiele reklam sktania, informujac o mozliwosci statego
stosowania i niemozliwo$ci uzaleznienia si¢. Wyraznie mniej wskazan miata po-
rada innych oséb, a zupelnie marginalne znaczenie miata reklama i cena. Jest to
o tyle niezrozumiale, ze spora czg¢s¢ reklam, szczegodlnie telewizyjnych, dotyczy le-
koéw OTC, suplementow diety i sSrodkow farmaceutycznych, a cena jest kluczowym
czynnikiem wyboru wigkszosci produktow na polskim rynku. Mozna jednak uznac,
ze nie sg to kryteria najwazniejsze. Male znaczenie ceny w postrzeganiu oferty le-
koéw potwierdzity wyniki eksperymentu, w ktorym wigkszo$¢ nabywcow lekow nie
zauwazala lub nie brata pod uwage ceny w procesie zakupu (Aikin, Betts, South-
well, Boudewyns, Johnson, Breslav, 2019). Na rzadkie wskazywanie reklamy jako
kluczowego czynnika wyboru wptywa zapewne niska ocena wiarygodnos$ci reklam,
cho¢ jednocze$nie nabywcy nie traktujg ich jako wyjatkowo nieetycznych, wigc nie
podejmuja dziatan w celu ich ograniczenia (Nowacki, 2014).

Skoro reklama nie jest najwazniejszym czynnikiem wyboru, to nie powinna
zaskakiwac niska ocena jej wiarygodnosci (tabela 2). Przyczyng tego stanu rzeczy
moze by¢ rozbiezno$¢ dotyczaca skladu produktu miedzy podawang w reklamie
a rzeczywistoscig, informowanie o niewiarygodnym zakresie dziatania czy tez
podawanie niescistych lub wregcz btednych informacji (Galera, Krajewska, 2017).
Wiarygodnos$¢ jest pojeciem niejednoznacznym i nietatwym do interpretacji, co
zapewne bylo przyczyna stosunkowo licznych glosoéw ,.trudno powiedzie¢”. Ni-
ski jej poziom moze by¢ tez spowodowany dos¢ czgsto podejmowanymi decyzja-
mi Glownego Inspektora Farmaceutycznego o wstrzymaniu reklamy danego leku.
Woéwecezas z dnia na dzien emisje reklam sg przerywane, a najczgstsze przyczyny
wynikajg z art. 55 ustawy Prawo farmaceutyczne, w ktorym zakazuje si¢ prezento-
wania produktu leczniczego przez osoby znane publicznie, naukowcdw czy tez 0so-
by majace wyksztalcenie medyczne lub farmaceutyczne!. Zabrania im tego rowniez

1 Taki zarzut pojawil si¢ miedzy innymi w stosunku do Neozine Forte, ktorego reklama zosta-
ta zakazana na mocy decyzji Gléwnego Inspektora Farmaceutycznego PR.600.28.2017.JD.3 z dnia
23 kwietnia 2018 roku.
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art. 63 pkt 2 kodeksu etyki lekarskiej, na mocy ktorego lekarz nie powinien wyrazaé
zgody na uzywanie swego nazwiska i wizerunku do celow komercyjnych.

W celu zwigkszenia poziomu wiarygodnosci w reklamach lekéw moga wy-
stepowac osoby publicznie znane, a w przypadku preparatow dla dzieci bohater-
kami reklam mogg by¢ troskliwe matki chorych dzieci, starajace si¢ zapewnic¢
im poczucie bezpieczenstwa i szybkie pozbycie si¢ ucigzliwej dolegliwosci (Pi-
larczyk, Rogala, 2017). Wiarygodno$¢ moze by¢ rowniez watpliwa, gdy stosuje
si¢ bezposrednie poréwnanie skutecznosci jednego preparatu do innego. Tak byto
w reklamie leku Ketonal Active, w ktorej przekonywano, iz dziala on silniej niz
inne $rodki przeciwbolowe, co spowodowato ponadto naruszenie zapisu o tym, ze
nie wolno zapewnia¢, iz skutek osiggany dzieki reklamowanemu preparatowi jest
lepszy niz w wypadku leczenia innym specyfikiem?.

Tabela 2. Opinia respondentéw na temat wiarygodnosci reklam lekow

Odpowiedz Liczba Procent
Zdecydowanie wiarygodne 2 1
Raczej wiarygodne 21 6
Trudno powiedzie¢ 130 40
Zdecydowanie niewiarygodne 172 53

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Celem reklamy wszystkich produktow, w tym lekow, jest skuteczne komuni-
kowanie z obecnymi i potencjalnymi klientami w celu zwigkszenia lub utrzymania
wielkos$ci sprzedazy, kreowanie lub zmiana postaw odbiorcow lub tez poprawa po-
ziomu znajomosci danego produktu. Aby byta mozliwa skuteczna realizacja tych
celéw, niezbegdne jest wzmacnianie sity przekazu przez zastosowanie roznych spo-
sobdéw powodujacych lepsza zauwazalnos¢ reklamy lub korzystniejsza jej percepcje
(tabela 3).

Tabela 3. Najciekawsze elementy reklamy lekow i suplementdw w opinii respondentow

Odpowiedz Liczba Procent

Elementy humorystyczne 115 35
Ukazanie dziatania reklamowanego

92 28
produktu
Ukazanie sytuacji z zycia wzigtej 49 15
Udziat osoby podajacej si¢ za lekarza 24 7
Inne 45 15

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Ponad jedna trzecia badanych za najciekawsze w reklamach lekow uznata
wykorzystanie elementdéw humorystycznych. Humor jest stosowany nie tylko

2 Decyzja Gtownego Inspektora Farmaceutycznego PR.600.16.2018.JD z dnia 11 wrze$nia
2018 roku.
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w reklamach lekow, gdyz taki przekaz jest lepiej postrzegany i skuteczniej za-
pamigtywany. Dlatego tez srednio co pigta reklama telewizyjna zawiera elemen-
ty humorystyczne, cho¢ znaczace roznice wystepuja w odniesieniu do rodzaju
1 intensywnosci humoru zastosowanego w danej sytuacji (Woltman Elpers, Muk-
herjee, Hoyer, 2004). Na elementach humorystycznych oparta jest konstrukcja
wielu spotéw reklamowych, cho¢ w przypadku lekow czgsto dodaje si¢ jeszcze
inne $rodki wyrazu. Przyktadem moze by¢ reklama leku na hemoroidy Posterisan,
w ktorej dodatkowo zastosowano animizacje. Glowne hasto reklamowe to ,,Po-
sterisan. Siedzenie nie boli”; narrator ukazuje dziatanie reklamowanego produktu,
nastgpnie pada hasto: ,,A Ty si¢ w koncu przestan wstydzi¢”, ktore rowniez mogto
wplyna¢ korzystnie na emocje konsumenta.

28% badanych za najciekawszy element uznato ukazanie dziatania reklamo-
wanego leku lub suplementu. To takze czgsty motyw stosowany w reklamach.
Reklame suplementu diety Laboteq Skin rozpoczeto od sytuacji, w ktorej trzy
przyjaciotki spotykajace si¢ na herbatg podziwiaja nienaganng cerg jednej z nich.
Padaja stowa: ,,Na bank co$ z twarzg robita”, na co jedna z nich odpowiada: ,,Nie
no co wy, to tylko Laboteq Skin”. W kolejnej scenie gldowna bohaterka wystepuje
na tle gabinetu przypominajacego gabinet lekarski lub kosmetyczny, co ma na
celu podkreslenie wiarygodnosci reklamy.

Ukazanie sytuacji z zycia wzigtej] w reklamach lekow i suplementéw ceni
15% ankietowanych, a tylko 7% o0sob za najciekawsze uznato udziat osoby po-
dajacej si¢ za lekarza. Na sytuacjach z zycia wzigtych oparto miedzy innymi cykl
reklam popularnego Rutinoscorbinu, polecanego jako skuteczny lek na przezie-
bienie, a udziat statysty, ktory udaje lekarza, ma zapewni¢ skutecznos$¢ reklamy
Dezaftanu Med — preparatu medycznego majacego wspiera¢ leczenie aft, ples-
niawek i1 drobnych ran w jamie ustne;j.

Co wazne, badania wskazatly, ze az 15% o0s6b nie uznaje zadnych z wymie-
nionych elementoéw za ciekawe.

W opozycji do najciekawszych elementéw reklam mozna postawic¢ elemen-
ty najbardziej denerwujace (tabela 4). Tu z kolei najczesciej wymieniano udzial
osoby podajace;j si¢ za lekarza, gdyz sami medycy nie mogg brac¢ udziatu w tego
rodzaju promocji produktu. W odbiorze takich przekazoéw przeszkadza zbyt men-
torski styl, koncentracja na wybranym problemie, niekoniecznie najwazniejszym
z punktu widzenia konsumentow, czy tez mato przekonujacy sposob argumenta-
cji. Zbyt duza liczba reklam lekoéw 1 suplementow diety, ktdra zostata wymieniona
przez 29% respondentow, jest czynnikiem do$¢ oczywistym i znajduje potwier-
dzenie w tym, ze branza farmaceutyczna jest liderem w wydatkach na reklame
telewizyjng?, a reklamy lekow pojawiaja sie czeSciej niz marek handlowych czy
artykutow zywnosciowych. Problemem reklam telewizyjnych réznych produk-
tow jest powtarzalnos¢ przekazow, co dla osob czesto ogladajacych telewizje

3 Reklamodawcy w TV: branza farmaceutyczna bez konkurencji? Data dostepu: 1.06.2020,

https://www.egospodarka.pl/154569,Reklamodawcy-w-TV-branza-farmaceutyczna-bez-
konkurencji, 1,93, 1.html.
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moze by¢ nuzace, a nawet prowadzi¢ do reakcji odwrotnej do zamierzonej przez
reklamodawce. Dotyczy to tez reklam lekow, w ktorych to uczucie moze by¢ po-
tegowane przez malo atrakcyjna, gdyz zwigzang z chorobami i réznymi dysfunk-
cjami, narracjg.

Tabela 4. Najbardziej denerwujace elementy reklamy lekow i suplementéw w opinii respondentow

Odpowiedz Liczba Procent
Mato konkretnych informacji w reklamie 34 10
State powtarzanie tych samych reklam 88 27
Zbyt duza liczba tych reklam 93 29
Udzial osoby podajace;j si¢ za lekarza 97 30
Inne 13 4

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych.

Nieco zaskakujaca moze wydac si¢ ocena znaczenia reklamy w procesie za-
kupu lekow (tabela 5). Biorac pod uwage wspomniang juz liczbe reklam telewi-
zyjnych lekow, wyrobow medycznych i suplementow diety, moze to nieco dziwic.
W znacznie wczesniejszych badaniach stwierdzono, ze reklama jest glownym
impulsem zakupu leku, choc¢ jej rola nieznacznie si¢ zmniejsza (badanie zosta-
o przeprowadzone w latach 2002 i 2007 — Ulatowska-Szostak, 2008). W nieco
p6zniejszych badaniach wykazano, ze reklama dla okoto potowy respondentow
moze by¢ gtownym powodem zakupu lekow OTC, a do najczesciej kupowanych
nalezg leki przeciwbolowe, tagodzace objawy przezigbienia oraz dolegliwosci ze
strony przewodu pokarmowego (Zarzeczna-Baran, Bandurska, Pegiel-Kamrat,
Lewandowska, 2013). W badaniu tym stwierdzono, ze co prawda reklama dostar-
cza wystarczajacych informacji o produktach leczniczych, jednak nie budzg one
zbyt wielkiego zaufania (Zarzeczna-Baran et al., 2013). W kolejnych badaniach
wykazano, ze podstawowym zrodlem informacji o lekach sg lekarze i farmaceuci,
a reklamy nie dostarczaja wiarygodnych informacji rowniez dlatego, ze tylko nie-
ktore z nich sg prawdziwe (Syrkiewicz-Switata, Holecki, Mazur, 2015).

Tabela 5. Opinia respondentdw na temat istotno$ci reklamowania leku podczas decyzji zaku-
powych

Odpowiedz Liczba Procent
Bardzo istotny 5 2
Dosy¢ istotny 33 10
Raczej nieistotny 126 38
W ogéle nieistotny 161 50

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Mozna zatem uznacé, ze tresci reklam stajg si¢ coraz mniej atrakcyjne dla po-
tencjalnych nabywcow i rzadko sg czynnikiem decydujacym o zakupie. Niewat-
pliwie jednak buduja lojalno$¢ wobec marki i jej przewage konkurencyjna. Bu-
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dowa lojalno$ci wydaje si¢ w tym kontekscie kluczowa, gdyz wysoki jej poziom
uodparnia na kolejne dziatania reklamowe konkurentow, a dodatkowo wptywa na
sktonnos¢ do przekazywania swoich postaw otoczeniu.

Respondenci w zdecydowanej wigkszos$ci wigzali nabywanie lekow z rze-
czywistg potrzeba (tabela 6), a wigc deklarowali zakup jedynie po jej zaistnieniu.
Tylko 11% przyznato si¢ do kupowania na zapas, a jeszcze mniej pod wplywem
promocji w aptece. Tylko nieliczni kupowali leki z powodu reklamy. Jest to wynik
znacznie odbiegajacy od badan z 2015 roku, w ktorych wykazano, ze prawie jed-
na czwarta nabywcow lekow kieruje si¢ reklama (Szpringer et al., 2015). Mozna
sadzi¢, ze jest to czynnik majacy znaczenie podczas procesu zakupowego, ale nie
najistotniejszy.

Tabela 6. Motywy kupowania lekow przez respondentow

Odpowiedz Liczba Procent
Tylko wtedy, gdy istnieje potrzeba 261 80
Pod wptywem promocji w aptece 22 7
Na zapas 36 11
Pod wptywem reklamy 6 2

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Pewng weryfikacje wczesniejszych opinii respondentéw stanowi odpowiedz
na pytanie, czy kupiliby lek lub suplement diety pod wptywem reklamy (tabela 7).
Co prawda az 56% badanych zdecydowanie nie kupitoby, to jednak pozostali by-
liby sktonni do zakupu. Wigkszo$¢ z nich (30% wszystkich respondentow) po-
szukaloby jeszcze dodatkowych informacji, a pozostali w wigkszos$ci szukaliby
dodatkowego potwierdzenia stuszno$ci swoich decyzji. Oznacza to, ze reklama
jest dla nich czynnikiem istotnym, lecz wymagajacym potwierdzenia w innych
zrodtach.

Tabela 7. Opinia respondentéw na temat zakupu leku lub suplementu pod wptywem reklamy

Odpowiedz Liczba Procent
Raczej kupitoby 16 5
Kupitoby, jesli przekonatyby ich do tego 30 9
jeszcze inne czynniki
Kupitoby, ale poszukatoby dodatkowych
. " 96 30
informacji
Zdecydowanie nie kupitoby 183 56

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Zakonczenie

Reklam lekow jest coraz wigcej, a wydatki na tego rodzaju promocje w branzy
farmaceutycznej systematycznie rosng, cho¢ wolniej niz wczesniej. Nadal jed-
nak reklama farmaceutykow jest jednoznacznie skuteczna, gdyz wywoluje wzrost
sprzedazy. Trzeba rownocze$nie podkresli¢, ze wydatki na reklame tego typu spe-
cyfikow maja istotny wplyw na funkcjonowanie nie tylko branzy farmaceutycz-
nej, lecz takze rynku mediow.

Leki i suplementy sg specyficzng grupa produktéw. Powinny by¢ kupowane
tylko wowczas, gdy wynika to z konkretnej potrzeby zwigzanej z choroba lub
tez utrzymania dobrego stanu zdrowia. Reklamy telewizyjne lekéw OTC i suple-
mentow diety sa skuteczne, ale nabywcy maja zdecydowanie negatywny stosu-
nek do nich oraz nie cenig ani ich wiarygodnosci, ani w wigkszos$ci nie sa skton-
ni do zakupu pod ich wplywem. Reklama lekéw bezposrednio przyczynia si¢ do
wzrostu ich konsumpcji, czesto nieuzasadnionej i wrecz szkodliwej. Jak wynika
z przedstawionych wynikow badan, reklama nie jest najwazniejsza, lecz moze
by¢ czynnikiem potwierdzajacym stusznos¢ decyzji nabywcow. Skoro zatem far-
maceuci zauwazajg silny wplyw emitowanych reklam telewizyjnych na sprzedaz
produktow farmaceutycznych, moze to §wiadczy¢, ze nabywcy nie sg $wiadomi
oddzialywania na nich tego czynnika. Nie przyznaja si¢ do zakupow lekéw pod
wptywem reklamy, lecz utwierdza ona ich w decyzjach nabywczych oraz pozy-
tywnie wplywa na ksztaltowanie lojalnosci wobec marki.

Badanie procesu postrzegania reklam telewizyjnych tych produktéw oraz ich
znaczenia w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentow jest
bardzo istotne w kontekscie formutowania strategii reklamowej przedsiebiorstw
farmaceutycznych. Sformutowane wnioski nie wyczerpuja tego zagadnienia, ale
moga postuzy¢ za inspiracje do prowadzenia dalszych badan, ktére moglyby po-
moéc w lepszym konstruowaniu reklam lekow trafiajacych do odbiorcow. Moglo-
by to pozytywnie wptynac na efekty sprzedazowe lekow i suplementow, a rowno-
czesdnie zracjonalizowa¢ proces podejmowania decyzji przez nabywcow.
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