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Komunikacja marketingowa
na rynku farmaceutycznym w dobie multichannel

Streszczenie. Od kilku lat w publikacjach poswieconych komunikacji marketingowej na rynku
farmaceutycznym pojawia sie pojecie tzw. komunikacji multichannel lub komunikacji wielokana-
towej. Komunikacja wielokanatowa rozumiana jest na rynku farmaceutycznym szeroko — nie tylko
Jjako obecnosc¢ z przekazem marketingowym w wielu kanatach, ale takze jego komunikowanie w spo-
sob dostosowany do preferencji grupy docelowej. Komunikacja wielokanatowa oznacza wiec zmia-
ne w podejsciu do adresatow komunikacji i ich roli (rozne sposoby ksztattowania interakcji z grupg
docelowq), a takze w sposobie doboru form przekazu i narzedzi dla roznych kanatow komunikacji.

Stowa kluczowe: komunikacja wielokanatowa, komunikacja multichannel, komunikacja mar-
ketingowa, rynek farmaceutyczny

Wprowadzenie

Od kilku lat w publikacjach popularnonaukowych i branzowych, poswigconych
komunikacji marketingowej na rynku farmaceutycznym' pojawia si¢, a w ostat-
nich dwoch latach wrecz dominuje, pojecie komunikacji wielokanatowej, czasem
nazywanej tez komunikacjag multichannel (ang. multichannel communication)
[zob. np. Multichannel Marketing... 2013; Gethins 2014]. W waskim ujeciu ko-

' Rynek farmaceutyczny bedzie w niniejszym opracowaniu rozumiany pod wzgledem przed-
miotowym jako rynek lekow (Rx, Rz i OTC), a pod wzgledem podmiotowym jako rynek producen-
tow tych lekow.
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munikacja wielokanatowa jest utozsamiana przez przedstawicieli branzy farmaceu-
tycznej z wykorzystywaniem zroznicowanych kanatéw komunikacji, w tym przede
wszystkim kanatéw tworzonych w Internecie oraz przy wykorzystaniu urzgdzen
mobilnych. W szerokim ujeciu komunikacja wielokanatowa jest traktowana co naj-
mniej jako zbi6r nowych sposobow komunikowania si¢ na rynku farmaceutycznym,
a nawet nowy paradygmat komunikacji. W ujeciu tym z tzw. wielokanatowoscig 1a-
czy si¢ procesy digitalizacji komunikacji oraz zmiany w zachowaniach nabywcow.
Za traktowaniem komunikacji wielokanatowej jako nowego paradygmatu przema-
wiaja liczne raporty 1 publikacje, ktore mowia o wprowadzaniu jej jako nowego
sposobu dziatania firm farmaceutycznych?.

Waga, jaka srodowisko branzowe nadaje komunikacji wielokanatowej, nie
znajduje odzwierciedlenia w zainteresowaniu §wiata nauki. W naukowych ba-
zach danych nie mozna znalez¢ publikacji na temat komunikacji wielokanatowe;
na rynku farmaceutycznym?®. W literaturze z obszaru komunikacji marketingo-
wej komunikacja wielokanalowa definiowana jest zazwyczaj jako komunikacja
z wykorzystaniem wielu kanaléw, przy czym najczesciej charakterystyka ta jest
uzupelniana wymogiem komplementarnego wykorzystywania kanatow online
i offline [zob. Emrich 2008: 7-10].

Roéznice pomiedzy sposobem definiowania komunikacji wielokanatowej w li-
teraturze naukowej a rozumieniem tego pojecia przez przedstawicieli branzy far-
maceutycznej prowokujg pytanie, czy mamy do czynienia z kolejnym tzw. mar-
ketingiem przymiotnikowym, czy ze zjawiskiem, ktore w istotny sposéb zmienia
komunikacje na rynku farmaceutycznym, a ze wzgledu na swe nowatorstwo nie
zdazylo zainteresowac jeszcze §wiata nauki.

Celem niniejszego opracowania jest proba identyfikacji sposobu rozumienia
komunikacji wielokanatowej na rynku farmaceutycznym. Do jego realizacji zasto-
sowano podejscie idiograficzne 1 podjeto badania o charakterze eksploracyjnym.

1. Metodyka badawcza

Jako obiekt badan przyjeto migdzynarodowe firmy farmaceutyczne, ktore we-
dhug rankingdw IMS Health (firmy monitorujacej sprzedaz produktéw farmaceu-
tycznych na catym $wiecie) znajduja si¢ w pierwszej pigcdziesigtce najwigkszych

? Zgodnie z badaniem firmy Cegedim z lipca 2014 r. 34% firm farmaceutycznych zakonczyto
opracowywanie strategii komunikacji wielokanalowej, a 35% jest w trakcie jej implementacji. Je-
dynie 10% przedsigbiorstw, bioracych udzial w badaniu, zadeklarowato, ze strategia wielokanalowa
nie jest ich priorytetem. Zob. Gummati 2014.

3 Po wpisaniu haset ,,multichannel” czy ,,multichannel (marketing) communication” do nauko-
wych baz danych zwykle pojawia si¢ od kilku do kilkunastu tytutow, przy czym zadne z nich nie sg
kontekstowo zwigzane z rynkiem farmaceutycznym.
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podmiotow w branzy farmaceutycznej na $wiecie*. Przy doborze obiektu badan
przyjeto zatozenie, ze wielkos¢ 1 skala dziatania firm determinujg postep we wdra-
zaniu najnowszych rozwigzan w zakresie komunikacji marketingowe;.

Jako podstawowy przedmiot badan przyjeto kanaty komunikacji oraz do-
stepne w nich narzedzia. Z uwagi na domniemane szersze rozumienie pojgcia
komunikacji wielokanatowej jako uzupetniajacy przedmiot badan uwzgledniono
dodatkowe elementy komunikacji marketingowej, w tym:

— grupy docelowe komunikacji marketingowej,

— rodzaje interakcji w komunikacji marketingowe;,

— formy przekazu (informacje 1 ksztatt informacji) w komunikacji marketingowe;.

Badanie zostato przeprowadzone metoda analizy dokumentacji. Jako przed-
miot analizy przyjeto wystgpienia konferencyjne (materiaty prezentowane w trak-
cie wystgpien 1 ich nagrania audio) przedstawicieli firm farmaceutycznych pod-
czas konferencji branzowej Eyeforpharma Barcelona z lat 2013 i 2014°. Dobor
wydarzenia konferencyjnego byl podyktowany:

— adekwatnoscig (wystgpienia konferencyjne w obszarze komunikacji marke-
tingowej dotyczyly przede wszystkim komunikacji wielokanatowej),

— skalg (ponad 1000 uczestnikow kazdej z konferenciji),

— rangg (konferencja miata charakter referencyjny dla zmian w komunikacji
marketingowej w branzy farmaceutycznej),

— reprezentatywnoscia (w konferencji uczestniczyli przedstawiciele wigkszo-
$ci sposrod najwiekszych 50 firm farmaceutycznych na §wiecie),

— aktualno$cig (podczas konferencji prezentowane byty wyniki zmian wdra-
zanych w firmach farmaceutycznych w roku poprzedzajacym wystagpienie).

Prelegenci reprezentowali 40 sposréd wybranych 50 firm. Z uwagi na range
prelegentow (sa nimi zazwyczaj wysokiego szczebla menedzerowie, odpowie-
dzialni za dziatania marketingowe w skali panstw, regionéw lub na szczeblu glo-
balnym, z firm traktowanych jako punkty odniesienia dla pozostatych przedstawi-
cieli branzy) zostali oni potraktowani jako tzw. sedziowie kompetentni.

Liczbe¢ analizowanych wystapien zawezono poprzez zastosowanie kryterium
adekwatnos$ci tematu prezentacji do przedmiotu badan. Sposrdéd wyjsciowo przy-
jetych do analizy 98 wystapien wybrano 46, ktére w sposdb bezposredni (tytut)
lub posredni (tre$¢) dotyczyty komunikacji marketingowej i zawieraty sformuto-
wania traktowane jako synonimy poje¢cia ,.komunikacja wielokanatowa” (multi-
channel communication, multichannel marketing). Poglgbiona analiza pozwolita
zidentyfikowa¢ 3 grupy prezentacji ze wzgledu na zakres merytoryczny:

— wystgpienia w sposob kompleksowy prezentujgce koncepcje komunikacji
wielokanatowej (w postaci wytycznych do implementacji lub opisu przypadku
wdrozenia w firmie),

4 Ranking opracowany na podstawie warto$ci sprzedazy.
> Celem analizy wystapien z 2 lat byto zwigkszenie ilo$ci analizowanego materiatu.
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— wystgpienia odnoszace si¢ do wybranych aspektow komunikacji wieloka-
natowe;j,
— wystgpienia odnoszace si¢ jedynie kontekstowo do komunikacji wielokanatowe;.

2. Szczegolowe wyniki

Opierajac si¢ na przeanalizowanych wystgpieniach konferencyjnych, podjeto
prébe charakterystyki sposobu rozumienia i zakresu przedmiotowego komunika-
cji wielokanatowej na rynku farmaceutycznym na podstawie kategorii zdefinio-
wanych jako przedmiot badania (kanaty i narzedzia komunikacji marketingowej,
grupy docelowe komunikacji marketingowej 1 sposoby tworzenia interakcji, for-
my przekazu w komunikacji marketingowej). Z rozpatrzonego materiatu wynika,
ze wielokanalowos¢ jest rozumiana badz literalnie — jako umieszczanie przekazu
marketingowego w wielu kanalach, zazwyczaj tych, ktére zostaty zidentyfiko-
wane jako gtowne punkty styku z grupa docelowa badz jako sposéb czy system
komunikacji, utozsamiany z calym szeregiem zmian, jakie dokonaty si¢ w zakre-
sie komunikacji marketingowej, w tym w zakresie kanatow komunikacji, grup
docelowych, przekazu, narzedzi komunikacji oraz sposobow ksztaltowania inter-
akcji z adresatami komunikacji. Takie holistyczne pojmowanie komunikacji wie-
lokanalowej moze wynika¢ z zatozenia, Zze powstawanie i rozwdj nowych kana-
tow komunikacji byt czynnikiem sprawczym dla rozwoju w ramach pozostatych
sposréd ww. kategorii (zob. rys. 1), ale takze z uproszczenia, zgodnie z ktorym
cho¢ kanatom komunikacji nadaje si¢ pierwszoplanowe znaczenie, dostrzegane sg
wzajemne relacje 1 wptyw poszczego6lnych sktadowych sfery narzgedziowej komu-
nikacji marketingowej (zob. rys. 2).

Rodzaje interakcji

Narzedzia komunikacji ﬁ Formy przekazu

L/ \d

Kanaty komunikacji

Rysunek 1. Rozwo6j kanalow komunikacji jako determinant rozwoju form przekazu, narzgdzi
komunikacji i rodzajoéw interakcji

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rodzaje interakcji

Narzedzia komunikacji Formy przekazu

Kanaty komunikacji

4
\
|

Rysunek 2. Wzajemne relacje i wptyw sfery narzedziowej komunikacji marketingowej

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Bez wzgledu na genezg powigzan obecnosci w wielu kanatach z powstawa-
niem i r6znicowaniem form przekazu, narzedzi 1 rodzajow interakcji, wydaje sie,
ze kategorie te sg $ci$le powigzane i stanowig nierozerwalny fundament podejscia
multichannel na rynku farmaceutycznym. Dlatego tez w szerokim rozumieniu
komunikacje¢ wielokanalowa mozna rozumie¢ jako obecnos$¢ z przekazem
marketingowym w miejscach i w sposob preferowany przez grupe docelowa,
gdzie miejsca oznaczaja rozne kanaty komunikacji, a sposob jest pochodng zasto-
sowanych form przekazu, narze¢dzi 1 form interakcji z grupa docelowa. W szero-
kim rozumieniu wielokanatowos$¢ zmienia sposob segmentacji nabywcow, a takze
ich role, poszerza mozliwosci formutowania i r6znicowania przekazu, urozmaica
plejade kanatdéw i narzedzi, dajac przy tym bogate mozliwos$ci mierzenia, obser-
wowania, a nawet §ledzenia zachowan nabywcow.

Na rynku farmaceutycznym kanat komunikacji jest rozumiany w sposob szer-
szy niz sposoby rozumienia przyjmowane w literaturze przedmiotu. Poza trady-
cyjnymi kanatami komunikacji (media, miejsca, osoby), kanatami sg nazywane
narzedzia, wykorzystywane w komunikacji do umieszczania informacji czy tez
jej odczytu. W tak szerokim rozumieniu kanalem komunikacji moze by¢ zarowno
Internet jako medium, jak i strona internetowa firmy, za posrednictwem ktorej ko-
munikacja jest realizowana. Przyjmujac tradycyjny podziat na kanaly i narzedzia
komunikacji marketingowej, nalezy zauwazy¢, ze na rynku farmaceutycznym,
obok dotychczasowych kanatéw i narzedzi komunikacji (zob. tab. 1), coraz czes$-
ciej korzysta si¢ z nowych kanaléw i narzedzi (zob. tab. 2).
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Tabela 1. Kanaty i narzgdzia komunikacji najczesciej wykorzystywane na rynku

farmaceutycznym
Reklama
Telewizja Radio Prasa zewngtrzna | Bezposrednio Miejsca Osoby
(outdoor)
Spot Spot Spot Bilbord Mailing, Stoisko Wizyta
reklamowy reklamowy reklamowy e-mailing konferen- przedstawi-
cyjne ciela
Program Audycja Artykut Reklama Wizyta Hostessa
Sponsoro- Sponsoro- Sponsoro- na §rodkach | telefoniczna
wany wana wany transportu (call center)
Product Product Dodatek Infolinia Materiaty
placement placement reklamowy POS
(insert)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Nowe kanaty 1 narzedzia komunikacji wykorzystywane na rynku farmaceutycznym

Reklama Bezpo- .. Spotecz- | Internet (strony interneto- | Telefonia
zewnetrzna , . Miejsca Osoby L . . j
$rednio nosci we, wyszukiwarki) komoérkowa
(outdoor)
Ekran re- | Wideomail, | Interaktyw- | Prezentacja Profil Baner re- Blog Aplikacja
klamowy mail glo- ny ekran CLM klamowy
sowy
Kiosk mul- | Newsletter | Kiosk mul- Funpage | Tres$¢ spon- Forum Komuni-
timedialny timedialny sorowana kator
Interaktyw- | Komuni- Wirtualna Baner re- Webina- VOD SMS, MMS
na witryna kator hostessa klamowy rium
Whpis spon- | e-learning  Livechat, Gra
sorowany wirtualny
doradca
Product Gra SEM, SEO
placement

Zrodto: opracowanie wlasne.

Korzystanie przez konsumentow z wielu kanaldéw, czgsto rownoczesnie, wy-
musza na firmach farmaceutycznych obecno$¢ z przekazem takze w wielu miej-
scach oraz w dostosowany do nich sposob. Poza lepszym dopasowaniem kanatow
1 narzedzi do preferencji grup docelowych stanowi przy tym szasn¢ na zwigk-
szenie dlugosci, czgstotliwosci 1 intensywnosci kontaktu grupy docelowej z prze-
kazem, a przez to podwyzszenie efektow prowadzonych dziatan. Dazeniu temu
towarzyszy presja na redukcje kosztow dziatan marketingowych, co sktania firmy
farmaceutyczne do poszukiwania tanszych sposobow dotarcia do ich klientow
(tzw. alternatywnych kanatow komunikacji®). Gtowng strategia prowadzaca do

6 Za alternatywne kanaty komunikacji uwaza si¢ na rynku farmaceutycznym te, ktorych wyko-
rzystanie nie wymaga zaangazowania zespotow sprzedazy.
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tego celu na rynku farmaceutycznym jest stopniowa automatyzacja i digitalizacja
proceséw, umozliwiajgca realizacje tych samych zatozen, przy zachowaniu po-
rownywalnej jakos$ci kontaktu oraz nizszych kosztéw (np. webinaria, streamingi
wideo oraz e-learning, zastgpujace tradycyjne konferencje 1 warsztaty czy zdal-
ne prezentacje e-detailingowe oraz rozmowy realizowane za posrednictwem call
center zastepujace wizyty handlowe przedstawicieli medycznych).

Szybki rozwdj nowych kanatow komunikacji oraz rozproszenie przedstawi-
cieli grup docelowych na poszczeg6lne kanaly 1 ustugi, oferowane przez rdéznych
dostawcdw, staja si¢ istotnym wyzwaniem dla firm farmaceutycznych. O ile w in-
nych branzach wyzwanie to dotyczy przede wszystkim planowania mediéw oraz
zarzadzania bardziej ztozonymi kampaniami, o tyle w branzy farmaceutycznej
jest ono potegowane wymogami dotyczacymi kontroli kontentu i jego dostepno-
$ci’. To istotne uwarunkowanie dziatan marketingowych sprzyja preferencjom dla
rozwoju wiasnych kanatow komunikacji (np. serwiséw internetowych, spotecz-
nosci, platform e-learningowych, webinariow) kosztem obcych, zamknigtych ka-
natow komunikacji (z ograniczonym dostgpem) kosztem ogolnodostepnych oraz
ptatnych kanatow komunikacji (dajacych wigcej uprawnien nadawcom informacji
w zamian za dodatkowe oplaty) kosztem bezptatnych.

Cho¢ nadal to wtasciciel produktu decyduje o tym, komu, co, kiedy 1 jak chciat-
by zakomunikowa¢, jego wplyw na realizacj¢ przyjetego planu ulegt ogranicze-
niu. Zmienita go aktywna rola nabywcow (adresatow komunikacji), ktérzy maja
mozliwosci komunikowania si¢ ze sobg 1 wymiany informacji, a takze tworzenia
wiasnych komunikatow na temat produktow i firm. Wielokanatowos$¢ wprowadza
wiec nowe formy interakcji, ktore poza interakcjg pomiedzy nadawca a odbiorca
komunikatu, musi uwzglednia¢ interakcje pomiedzy ré6znymi odbiorcami komu-
nikatu, takie jak dalsze przekazywanie tresci, jej ocenianie 1 komentowanie czy
przeksztatcanie 1 udostepnianie kolejnym adresatom (rys. 3).

Obok tradycyjnych form, polegajacych na jednostronnym przekazywaniu in-
formacji (przekazywanie informacji, publikacja tresci) oraz prostych form inter-
akcji (szybka komunikacja oraz budowanie relacji), pojawity si¢ nowe sposoby
tworzenia interakcji pomiedzy réznymi odbiorcami, zorganizowane wokot udo-
stepnianego przekazu (udostepnianie i wymiana tresci, jej ewaluacja, dyskusje
i budowanie relacji pomigdzy odbiorcami przekazu)®.

Zmiana roli adresatéw komunikacji i ograniczenie ich mozliwo$ci wplywania
na przekaz stanowig istotng warto$¢ dla konsumentow, ale oznaczaja co najmniej
czg$ciowy utrate kontroli nadawcy komunikatu nad przekazem. Na rynku farma-
ceutycznym staje si¢ to szczegdlnie niebezpieczne z uwagi na szczegolny cha-

7 Na rynku farmaceutycznym wystepuja ograniczenia prawne, zawezajace dostep do wybra-
nych informacji wytacznie do wybranych grup (lekarzy, pielegniarek czy farmaceutow).

8 W zestawieniu rodzajow interakcji celowo pominigto sytuacje, w ktorej to potencjalny adre-
sat komunikacji (np. pacjent lub lekarz) staje si¢ jej nadawca.
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) ) )
Przekazywanie Udostgpnianie/
informacji wymiana tresci
Publikacja
treset Ewaluacja
tresci
Nadawca Odbiorca Inni odbiorcy
przekazu Szybka przekazu przekazu
komunikacja
Dyskusje
Kokreacja
Budowanie Budowanie
relacji relacji
- - -

Rysunek 3. Sposoby ksztattowania interakcji

Zrodto: opracowanie wiasne.

rakter komunikowanych tresci oraz regulacje prawne dotyczace tego, co, komu
1w jaki spos6éb moze by¢ komunikowane. Wystepuje wigc istotny konflikt pomie-
dzy naturalng potrzebg aktywnego udzialu w komunikacji ze strony grup docelo-
wych a odpowiedzialnoscig firm za przekaz.

W odpowiedzi na coraz aktywniejszg role nabywcow, firmy farmaceutyczne
probuja okresla¢ zakres 1 sposdb ich obecnosci w procesie ksztattowania prze-
kazu, udostepniajgc w tym celu miejsca (np. spotecznosci dedykowane) czy or-
ganizujac formy aktywno$ci wspierajace udzial nabywcow we wspottworzeniu
komunikacji (tzw. cocreation). Takim zjawiskom towarzyszy jednak duza ostroz-
no$¢ pod wzgledem zakresu komunikowanych tresci (zawezanie do niezbed-
nego minimum) oraz ograniczanie dostepnosci wybranych tresci wytacznie do
specyficznych grup docelowych (kanaty komunikacji wymagajace potwierdzenia
uprawnien do udziatu w komunikacji, jak np. prenumeraty, subskrypcje, rejestra-
cje 1 kody dostepu, profile uzytkownikow).

Umieszczanie przekazu w wielu kanatach komunikacji 1 mniejsza kontrola nad
tym, co dzieje si¢ z przekazem, istotnie zwigksza dostep pacjentow do wiedzy me-
dycznej oraz ich swiadomos¢. Wiedzac wigcej, daza oni do konfrontowania pozy-
skanych informacji z wiedza 1 opinig lekarzy 1 farmaceutdw, a takze bardziej aktyw-
nego udziatu w planowaniu i prowadzeniu leczenia. Coraz czgsciej, wymuszajac
okreslone postgpowanie lekarza, modyfikujg swoja relacje z lekarzem i1 farmaceuta,
a takze aktywnie wlaczaja si¢ w proces decyzyjny. Z kolei na lekarzach i1 farmaceu-
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tach wymusza to mierzenie si¢ z nowymi, zaskakujacymi sytuacjami, a nierzadko
zmiang postgpowania. Publiczne komentowanie decyzji lekarzy, a takze ich ocenia-
nie przez internautdéw wywotuje presje na srodowisku medycznym 1 moze obnizaé
ich sktonnos$¢ do niezaleznosci decyzji od oczekiwan pacjentow. Takie uwarunko-
wania wymuszaja na firmach farmaceutycznych coraz wigksze dostosowywanie
komunikacji do oczekiwan pacjentow (tzw. pacjentocentryzm) oraz uwzgl¢dnianie
zmian w relacji pacjent — lekarz w komunikacji do lekarzy. Tradycyjny podziat na
komunikacje skierowang do pacjentéw 1 komunikacje skierowang do srodowiska
profesjonalistow (tzw. healthcare professionals, w skrocie HCP) jest zastepowany
komunikacja oparta na przeptywie informacji, zidentyfikowang na podstawie tzw.
sciezki pacjentdw (ang. patient journey) i $ciezki lekarzy (ang. prescriber journey).

Charakterystyka komunikacji wielokanatowej obejmuje takZze nowe wymagania
stawiane formutowaniu przekazu. Specyfika potrzeb, jakie zaspokajaja farmaceuty-
ki, ryzyka zwigzane z niezgodnym z zaleceniami przyjmowaniem lekéw oraz szcze-
golna rola 1 odpowiedzialnos¢ lekarzy 1 farmaceutow za proces leczenia powoduja,
ze przekaz ma wigksze znaczenie w komunikacji na rynku farmaceutycznym niz
na jakimkolwiek innym. Uwarunkowania te stawiajg ogromnie wysokie wymagania
w zakresie prezentowanych informacji, ich precyzji, rzetelnosci 1 wiarygodnosci (po-
wigzaniu ze zrodlami), a takze sposobu, w jaki s3g komunikowane. Dodatkowym wy-
zwaniem, jakie pojawia si¢ w ostatnich latach, jest nadmiar tresci medycznych do-
stepnych w r6znych kanatach i wynikajaca z niego trudnos¢ w ich weryfikacji, biorac
pod uwage ww. kryteria. Pod wzgledem ilosci dostgpnych informacji mozna mowic¢
o pewnym paradoksie czasu. O ile w minionych dekadach dostep do informac;ji i asy-
metria w tym dostepie stanowity o stabo$ciach 1 przewagach ludzi 1 przedsigbiorstw,
o tyle w ostatnich latach nastgpit niemal wyktadniczy wzrost udost¢pnianych infor-
macji. Trend ten dotyczy takze medycyny 1 nie wynika wylgcznie z rozwoju nowych
medidow. Potwierdzeniem tej tezy jest chociazby liczba czasopism medycznych, kto-
ra w ostatnich latach wzrosta kilkakrotnie (zob. wykres 1).

Wraz ze wzrostem ilos$ci dostepnych informacji zaczglty pojawiaé si¢ pro-
blemy z wyszukiwaniem, selekcjonowaniem 1 oceng wartosci dostgpnych mate-
riatdbw, co zmniejsza kontrole nadawcoéw informacji nad procesem komunikacji
1 mozliwo$¢ redukcji zaktdcen. W takich warunkach na znaczeniu zyskuje sposob
prezentowania informacji, ktéry odpowiednio ksztalttowany moze istotnie zwiek-
sza¢ atrakcyjno$¢, przystepnos¢ i zapamigtywalnos¢ poszczegolnych informacii.
Komunikacja wielokanatowa takze pod tym wzgledem istotnie zmienia sposob
komunikacji na rynku farmaceutycznym. Powstawanie i rozwdj nowych kanatéw
i narzedzi umozliwia, a niejednokrotnie wymusza’ stosowanie zréoznicowanych
form prezentacji przekazu (zob. tab. 3).

° Poszczegodlne media determinujg, a niektérzy wydawcy wymuszajg zastosowania okreslo-
nych formatow.
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Wykres 1. Wzrost liczby czasopism akademickich oraz nieakademickich w latach 1900-2000
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Zrédto: Mabe, Amin [2001: 147-161].
Tabela 3. Formy prezentacji przekazu
Formy proste Formy ztozone
Artykuty Podcasty/wideocasty
Tekst Studia przypadkow Komiksy
Zdjecia
Newsy Animatiki
Grafika e-booki
Mapy mysli
Mapy Infografiki
Audio Audiobooki
Interaktywne wideo
Posty
Wideo Augmented reality Animacje

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Coraz czes$ciej tradycyjne, proste formy przekazu (tekst, grafika, audio, wi-
deo) sg zastgpowane przez formy ztozone (infografiki, komiksy, mapy mysli, aug-
mented reality itd.). Bardziej obrazowe 1 dynamiczne formy przekazu nie tylko
pozwalajg lepiej zrozumie¢ przedstawiane zjawisko (np. prezentacja mechanizmu
dziatania leku z wykorzystaniem interaktywnego wideo), szybciej zapadaja w pa-
mig¢ (np. prezentacja statystyk z wykorzystaniem infografik), ale takze silniej
oddziatujg na postawy, gdy celem komunikacji jest ich zmiana (np. uzyskanie
lepszego stosowania si¢ pacjenta do zalecen lekarza, tzw. compliance, dzigki pre-
zentacji pozadanych zachowan w formie komiksu czy animacji). Zastosowanie
takich form jest szczeg6lnie wazne na rynku farmaceutycznym z uwagi na znacz-
nie wicksze znaczenie rzetelnego 1 precyzyjnego dostarczenia informacji niz wy-
wotania pewnych wrazen, emocji czy skojarzen, jakie mogg stanowi¢ postawe
komunikacji na innych rynkach.

Podsumowanie

Przeanalizowany material wskazuje na znacznie szersze rozumienie komu-
nikacji wielokanatowej na rynku farmaceutycznym niz definicje prezentowane
w literaturze naukowej z obszaru komunikacji marketingowej. Komunikacja wie-
lokanalowa jest rozumiana przez przedstawicieli branzy farmaceutycznej bardziej
jako nowy system komunikacji, dostosowany do zmiany w zachowaniach grup
docelowych, stymulowanych postepem technicznym i technologicznym. Impera-
tywowi obecno$ci w réznych kanatach komunikacji towarzyszy wymog rewizji,
dostosowywania 1 rozwoju pozostatych elementéw komunikacji, takich jak defi-
niowanie grup docelowych i1 sposobow ksztaltowania interakcji z tymi grupami,
a takze pomigdzy grupami i ich cztonkami, sposobu ksztattowania przekazu 1 jego
form oraz narzedzi wykorzystywanych w komunikacji. Firmy farmaceutyczne
poszukuja systemowego podejscia, ktore w sposob kompleksowy opisywatoby
nowy paradygmat komunikacji, jednak skala zmian i ryzyka zwigzane z ich wpro-
wadzaniem powoduja bardziej fragmentaryczne podejscie, akcentujgce zmiany
w wybranych elementach procesu komunikacji marketingowe;.
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Marketing communication in the pharmaceutical market
during the multichannel era

Abstract. For several years there has been the concept of multichannel communication fre-
quently used in publications, which are devoted to marketing communications in the pharmaceutical
market. Multichannel communication is understood in the pharmaceutical market widely, not only
as the presence of the marketing message across multiple channels, but also its communication in
a manner adapted to the preferences of the target group. Multichannel communication is therefore
a change in the approach to the recipients of communication and their role (different ways of shap-
ing the interaction with the target group), as well as, the method of selection for forms of media and
tools for a variety of communication channels.

Keywords: multichannel communication, multichannel marketing, marketing communication,
pharmaceutical market



