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Streszczenie

Nowe media majq ugruntowane i zasadnicze znaczenie dla rozwoju wspotczesnej cywilizacyi.
Liczba ich zastosowan ciggle rosnie, podobnie jak wcigz obserwowane sq w ich obszarze osig-
gniecia o rewolucyjnym charakterze. Jednym z najdynamiczniej rozwijanych obecnie kierunkow
jest technologia sztucznej inteligencji. Efektem tego rozwoju jest lawinowo zdobywajgcy popu-
larnos¢ i wzbudzajgcy liczne kontrowersje Chat GPT — model jezykowy zaprojektowany do inte-
rakcji z ludzmi z wykorzystaniem naturalnego jezyka — juz teraz efektywnie wykorzystywany
W pracy wielu specjalistow. Na ile rewolucyjne bedg zmiany, do ktorych szeroko rozumianej rze-
czywistosci spotecznej i biznesowej doprowadzi rozwdj sztucznej inteligencji, okaze si¢ na prze-
strzeni najblizszych lat. Bez wqtpienia jednak poprzedzajqcych jego wynalezienie, licznych tech-
nologii wciqgz jest bardzo duzo. Trudno sobie wyobrazi¢ wspoiczesng komunikacje brandingowg
z pominigciem nowych mediow. Stqd tez gleboko uzasadnione jest poszukiwanie optymalnych
form jej realizacji w obszarze mediow i narzedzi przez nie oferowanych.

Problemem badawczym, ktorego probe wyjasnienia podjeto w niniejszej dysertacji, jest za-
gadnienie komunikowania marki wlasnej (tzw. korporacyjnej) producenta farmaceutycznego
W nowych mediach ze szczegolnym uwzglednieniem roli mediow spolecznosciowych. Gtownym
celem podjetych badan bylo rozpoznanie sposobow komunikowania i analiza obecnosci produ-
centow w nowych mediach, rozpoznanie podejscia do komunikacji marki korporacyjnej, analiza
wzorcow i praktyk stosowanych na jej polu w obszarze mediow spotecznosciowych, rozpoznanie
roli tychze mediow W komunikacji marki i ewaluacja wynikow osigganych przez producentéw
W zakresie istotnych z perspektywy komunikacji w mediach spotecznosciowych wskaznikow.

Jako cel praktyczny postawiono identyfikacje skutecznych wzorcow komunikowania w Wy-
branych mediach spotecznosciowych, wskazujqgcych kierunki komunikacji o charakterze ogolnym
i mozliwe do zaimplementowania w pozostatych nowych mediach wykorzystywanych w dziata-
niach brandingowych. Zamiar ten zrealizowano poprzez analize najbardziej angazujgcych po-
stow w zakresie formy, tresci, promowanych wartosci oraz brandingowej funkcji komunikatow.
Przedmiotem analizy byly portale Facebook i LinkedIn, ktére uznano za najbardziej adekwatne
na podstawie przestanek o charakterze obiektywnym (umozliwiajg one bowiem sformutowanie
wnioskow dotyczqcych komunikacji w kontekscie szerokiego grona interesariuszy z uwzglednie-
niem otoczenia spotecznego i biznesowego) i specyficznym dla producentow farmaceutycznych,
ktorzy w tych mediach komunikowali najczesciej i najaktywniej.

Dysertacja obejmuje studium adekwatnej literatury stanowigce podstawe teoretyczng dla
czesci empirycznej. Przyjety paradygmat naukowy, 0sadzony w naukach o mediach, stanowit za-
sadniczy czynnik determinujgcy profil dociekan teoretycznych oraz sposob realizacji procesu ba-
dawczego. Gtéwnymi metodami realizacji celow badawczych byly eksploracja i obserwacja
(W zakresie rozpoznania obecnosci i ogélnego podejscia do wykorzystania nowych mediow przez
producentow farmaceutycznych) oraz analiza zawartosci (zastosowana w odniesieniu do catej
komunikacji udostgpnionej przez producentow w wybranych mediach spotecznosciowych).

W efekcie realizowanego procesu badawczego zostaly takze wskazane dobre praktyki w za-
kresie komunikacji w mediach spotecznosciowych w kontekscie budowy marki korporacyjnej pro-
ducentow farmaceutycznych.

Badania mialy charakter opisowy; nie bylo zatem konieczne stawianie tez lub hipotez, ponie-
waz gtownym ich celem byt opis praktyk stosowanych przez producentow w analizowanych me-
diach.

Rozprawa zawiera siedem rozdziatow, z ktorych pierwsze trzy poswiecono na rozwazania
teoretyczne, czwarty zawiera opis metodologii przeprowadzonych badan, a trzy kolejne stanowiq
omowienie wynikow zrealizowanych badan.

Wyniki zrealizowanego procesu badawczego wskazujq na to, zZe praktyki stosowane przez
polskich producentow farmaceutycznych w zakresie ich obecnosci w nowych mediach sq dalekie
od wzorcowych. Swiadczq o tym przestanki o obiektywnej naturze, a obserwacje potwierdza po-
rownanie z obranym punktem odniesienia, ktory stanowily praktyki miedzynarodowych koncer-
now funkcjonujgcych w branzy farmaceutycznej. Polskie przedsiebiorstwa farmaceutyczne w bar-
dzo niskim stopniu wykorzystujq dostgpne narzedzia umozliwiajgce prowadzenie komunikacji
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brandingowej, budowanie swiadomosci marki oraz nawigzywanie kontaktu z interesariuszami,
czego egzemplifikacje moze by¢ to, zZe zaledwie dwa z analizowanych pietnastu przedsiebiorstw
posiadaly aplikacje mobilne, natomiast tylko jedna firma prowadzila bloga o tematyce okotome-
dycznej. Wylgczajge media spotecznosciowe, dominujgcy charakter opublikowanych przez pro-
ducentow tresci miat statyczny charakter, a nieliczne sekcje stron internetowych przeznaczone do
aktywnej publikacji byly zasilane tresciami rzadko i nieregularnie. Ponadto sposob wykorzysta-
nia nowych mediow przez polskich producentow farmaceutycznych sugeruje, ze przedsigbiorstwa
w zakresie komunikacji sq zorientowane glownie na krajowy rynek.

Najczesciej wykorzystywanymi przez producentow mediami spotecznosciowymi byly plat-
formy YouTube, Facebook i LinkedIn. Praktyki komunikacyjne przedsigbiorstw na wybranych do
analizy mediach spolecznosciowych cechowat duzy poziom zroznicowania w zakresie czestotli-
wosci i objetosci publikacji, formy komunikatow, promowanych wartosci czy osigganego wspot-
czynnika zaangazowania. Ogolny obraz, ktorego miarq mogg byc¢ srednie wartosci dla poszcze-
golnych parametrow pozwala wyciggngc wniosek, ze aktywnos¢ w mediach spolecznosciowych
nie miata wysokiego priorytetu w przypadku wiekszosci z analizowanych przedsiebiorstw. Nawet
najczesciej publikujqce firmy w zakresie czestotliwosci osiggnely wyniki nizsze niz Srednia dla
referencyjnej grupy przedsiebiorstw globalnych, natomiast srednia czestotliwos¢ publikacji pol-
skich producentow w obydwu platformach byta niemalze trzykrotnie nizsza od sredniej osigganej
przez firmy globalne. Najczestszq formg komunikatu byta publikacja grafiki, ktorej towarzyszyt
tekst. Nalezy ona do najmniej pracochtonnych, sposrod dostepnych formatow, co takzie moze su-
gerowa¢ minimalizowanie ponoszonych naktadow. Argumenty przemawiajgce za uogolniong ne-
gatywnq ocenq aktywnosci producentow w mediach spotecznosciowych mozna by mnozyé i sq
one opisane bardziej szczegotowo w tresci dysertacji. Nie oznacza to jednak, ze na podstawie
przeanalizowanej komunikacji niemozliwe byto wskazanie optymalnych wzorcow komunikowa-
nia, bowiem kazdy z producentow przynajmniej epizodycznie publikowal tresci cechujgce sig¢ za-
angazowaniem istotnie przekraczajgcym sredni wspotczynnik zaangazowania dla catej komuni-
kacji.

Wsrod najistotniejszych elementow komunikatow wigzgcych sie z pozytywnym odbiorem i wy-
sokim zaangazowaniem nalezy wymienic¢ temat i promowane wartosci. Najbardziej angazujgcym
obszarem tematycznym bylo zaangazowanie o profilu humanistycznym (bezspornie prym w tym
zakresie wiodta komunikacja zwigzana z zaangazowaniem w pomoc walczqgcej Ukrainie). Z apro-
batq i relatywnie wysokim poziomem entuzjazmu spotykaly sie takze komunikaty odnoszgce sig
do takich tematow jak doswiadczenie firmy, pracownicy, nauka oraz innowacyjnosc.



Summary

The use of new media in the development of a pharmaceutical manufacturer's own brand

New media are well-established and essential meaning for the development of the modern
civilization. The amount of their uses is constantly growing, just as revolutionary achievements
are still being observed in their field. One of the most dynamically developing directions of study
is artificial intelligence technology. The result of this development is the rapidly gaining popula-
rity and commanding controversy ChatGPT — a language model designed to interact with people,
which is using natural language. It is being effectively used in the work of many specialists. As
much as the changes will be revolutionary to which the development of artificial intelligence will
lead in the broadly understood social and business reality, it will turn out over the coming years.
Undoubtedly, however, there are still a lot of technologies that precede its invention. It is hard to
imagine modern branding communication without new media. Therefore, it is deeply justified to
search for optimal forms of its implementation in the area of media and tools offered by them.

The research problem that this dissertation attempts to explain is the issue of communication
a pharmaceutical producer’s own brand (so-called corporate brand) in new media, with particu-
lar emphasis the role of social media. The main purpose of the research was recognition of the
communication ways and analysis the presence of producers in new media, recognizing of the
approach to corporate brand communication, analysis of patterns and practices used in its field
in the area of social media, recognition of the role of these media in brand communication and
evaluation of the results achieved by producers in terms of indicators important from the per-
spective of communication in social media.

As a practical purpose was set the identification of effective communication patterns in se-
lected social media, indicating the directions of communication of general nature and possible to
be implemented in other new media used in branding activities. This intention was pursued by
analyzing the most involving posts in terms of form, content, promoted values, and the branding
function of messages. The subject of the analysis were Facebook and LinkedIn, which were con-
sidered the most adequate based on objective assumptions (they make it possible to formulate
conclusions regarding communication in the context of a wide range of stakeholders included the
social and business environment) and specific for pharmaceutical producers, who communicated
the most often and the most actively in these media.

The dissertation includes a study of pertinent literature composing the theoretical basis for
empirical part. The adopted scientific paradigm, embedded in media studies, was the prime factor
determining the profile of theoretical inquires and the method of carrying out the research pro-
cess. The main methods of achieving research purposes were exploration and observation (in the
field of recognition of the presence and general approach to the use of new media by pharmaceu-
tical producers) and content analysis (applied to all communication made available by producers
on selected social media).

As a result of the implemented research process, good practices in the field of communication
in social media in the context of building a corporate brand of pharmaceutical producers were
also indicated.

The research was descriptive; therefore, it was not necessary to put forward theses or hy-
potheses, because their main purpose was to describe the practices used by producers in the
analyzed of media.

The dissertation contains seven chapters, of which the first three are devoted to theoretical
considerations, the fourth contains a description of the research methodology, and the next three
are a discussion of the results of the research.

The results of the implemented research process indicate that the practices used by Polish
pharmaceutical producers in terms of their presence in new media are far from exemplary. This
is evidenced by premises of any objective nature, and the observation is confirmed by a compa-
rison with the chosen reference point, which was the practices of international concerns functio-
ning the pharmaceutical industry. Polish pharmaceutical companies use the available tools for
branding communication to a very low degree, building brand awareness and establishing
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contact with stakeholders, which can be exemplified by the fact that only two of the fifteen analy-
zed companies had mobile applications, while only one company ran a medical-related blog.
Excluding social media, the dominant nature of content, which was published by producers, was
static, and the few active publishing sections of the website were fed with content rarely and
irregularly. In addition, the way of use of the new media by Polish pharmaceutical producers
suggests that companies in the field of communication are mainly oriented to the domestic market.

The most frequently used social media by producers were YouTube, Facebook, and LinkedIn.
The communication practices of companies on social media selected for the analysis were cha-
racterized by a high level of diversity in terms of the frequency and volume of publications, the
form of messages, promoted values, or achieved involvement rate. The overall picture, whose
standards can be the average values for individual parameters, allows us to conclude that activity
in social media was not a high priority for most of the analyzed companies. Even the most often
publishing companies in terms of frequency achieved results lower than the average for the refe-
rence group of global companies. While the average frequency of publications of Polish produ-
cers on both platforms was almost three times lower than the average achieved by global compa-
nies. The most common form of communication was the publication of graphics with text. It is one
of the least labor-intensive among the available formats, which may also suggest minimizing the
incurred expenses. Arguments for a generalized negative assessment of producers’ activity in
social media could be multiplied and they are described in more detail in the content of the dis-
sertation. This does not mean, however, that based on the analyzed communication, it was impo-
ssible to indicate optimal communication patterns, because each of the producers, at least episo-
dically, published content characterized by involvement significantly outdoing the average
involvement rate for the entire communication.

Among the most important elements of communications associated with positive reception
and high involvement, the topic and promoted values should be mentioned. The most involving
thematic area was the involvement of a humanistic profile (communication related to the involve-
ment in helping the struggling Ukraine was undoubtedly the leader in this range). Communica-
tions relating to such topics as the company’s experience, employees, science, and innovation met
with an approval and a relatively high level of enthusiasm.



Wstep

W polskim pismiennictwie naukowym istnieje ograniczona liczba opracowan doty-
czacych budowy marki farmaceutycznej. Dostgpne publikacje w wyczerpujacy sposob
omawiajg uczestnikow rynku farmaceutycznego, jego swoiste uwarunkowania oraz cha-
rakteryzujg relacje jakie na nim zachodzg. W opracowaniach na temat brandingu autorzy
czesto koncentruja si¢ na znaczeniu marek produktowych. Nie ma w tym nic dziwnego,
w przemysle farmaceutycznym maja one zasadnicze znaczenie. Rozpoznawalno$¢ prepa-
ratow, ich pozytywna percepcja i skojarzenie z okre§lonym zastosowaniem lub efektem
terapeutycznym warunkujg sprzedaz, ktora jest ostatecznym celem zabiegéw marketin-
gowych. Mozna jednak stwierdzié, ze w polskiej literaturze naukowej widoczny jest zna-
czacy niedostatek badan dotyczacych korporacyjnego brandingu farmaceutycznego,
W szczegblnosci w obszarze nowych mediéw. Istotnos¢ zagadnienia bedacego przedmio-
tem niniejszej dysertacji determinujg takze czynniki zwigzane ze swoistymi uwarunko-
waniami rynku farmaceutycznego. Jest on bowiem wysoce konkurencyjny, w przypadku
licznych kategorii produktowych istnieje bardzo wiele preparatow petnigcych identyczne
funkcje. Z uwagi na charakter oferowanych dobr, bezposrednio zwigzany ze zdrowiem
I bezpieczenstwem jednostek dopuszczalne praktyki komunikacyjne sa $cisle regulowane
prawnie. Powszechnie stosowane zabiegi polegajace na tworzeniu teoretycznych prze-
wag produktéw nie znajdujacych pokrycia w ich rzeczywistym funkcjonowaniu sg za-
bronione. Ustawodawca uniemozliwia takze komunikowanie lub sugerowanie wystepo-
wania przewag lub cech nie zatwierdzonych jako faktycznie wystepujace w kontekscie
danego preparatu. Niedozwolone jest takze sugerowanie wyjatkowosci faktycznie wyste-
pujacego efektu terapeutycznego danego preparatu, w przypadku, gdy istnieja jego odpo-
wiedniki o analogicznym dziataniu. Ostatecznie, publiczne reklamowanie wybranych ty-
pOw preparatéw (tj. lekdw na recepte) jest catkowicie zabronione. Szczegoétowo opisane
w dysertacji uwarunkowania prawne tworza bardzo trudne srodowisko komunikacyjne
dla 0sob zajmujacych si¢ marketingiem farmaceutycznym. Silna marka producencka wy-

daje si¢ reprezentowa znaczny potencjat w kontek$cie oddzialywania na marki
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produktowe 1 moze by¢ szansg na tworzenie wzgledem nich unikatowych pozytywnych
skojarzen.

Zagadnienie brandingu ma interdyscyplinarny charakter i najczgsciej jest omawiane
pod domeng nauk ekonomicznych. Brandingiem interesujg si¢ badacze wyspecjalizowani
w takich dyscyplinach jak ekonomia i nauki o zarzadzaniu. Zagadnienia zwigzane z bran-
dingiem i tematami mu pokrewnymi sg jednak coraz czgéciej podejmowane przez przed-
stawicieli zroznicowanych dyscyplin naukowych, w tym takze z psychologii, socjologii
oraz nauk o mediach. Przyczyny tego zjawiska mozna upatrywac¢ W rozwoju brandingu
(immanentnie powigzanego z rozwojem mediow oraz wiedzy o czlowieku), a takze
W jego rosngcej wszechobecnosci i duzym znaczeniu, nie tylko z perspektywy wysoko
rozwinigtych spoteczenstw. Obrane perspektywy badawcze determinujg unikatowe moz-
liwosci poznawcze 1 umozliwiajg wyciagnigcie adekwatnych wnioskéw majacych zna-
czenie z perspektywy egzekucji dzialan przedsigbiorstwa zorientowanych na budowe
marki. W przypadku nauk o mediach branding moze moze by¢ analizowany z perspek-
tywy praktyk komunikacyjnych majacych na celu uzyskanie okreslonego efektu i takie
spojrzenie przyjeto w niniejszej dysertacji. Takie podejscie zdeterminowalo konieczno$é
scharakteryzowania plaszczyzn, na ktorych mozliwe jest komunikowanie w zdywersyfi-
kowanym §wiecie nowych medidw oraz uwzglednienie szeroko rozumianej perspektywy
marketingowej, w ktorej kontekst wpisuje si¢ proces budowy marki. Zasadniczymi ele-
mentami komunikatu sg jego forma i tres¢. W obszarze nowych mediow bogactwo moz-
liwosci w zakresie dostepnych sposoboéw komunikowania 1 mozliwo$ci manipulowania
formg oraz konwencja komunikatu, wplywajacego na jego percepcje, zdeterminowato
konieczno$¢ poswigcenia duzej uwagi.

Niniejsza dysertacja osadzona jest w obszarze nowych mediow. Zar6wno zrealizo-
wany proces badawczy, jak i podbudowa teoretyczna stanowiaca podstawe dla jego za-
projektowania 1 umozliwiajaca interpretacje wynikow odnosza si¢ do rzeczywistosci cy-
frowej. Bez watpienia §wiat wirtualny jest istotnym elementem rzeczywistosci realne;.
Pomimo iz koegzystencja tych plaszczyzn szczegdlnie w panstwach wysoko rozwinig-
tych jest wszechobecna i jest dtugotrwata, a zatem nie powinna zaskakiwacé, to jednak
wcigz zachodzg zmiany o rewolucyjnym charakterze, ktore wptywaja na rzeczywistos¢ z
coraz wigkszg sita. Na poczatku ich istota w znacznej mierze sprowadzata si¢ do mozli-
wosci komunikacji zdalnej, ktora zapoczatkowana przez rozwdj technologii telekomuni-
kacyjnej, po synergicznym potaczeniu technologii transmisyjnych z cyfrowymi, dopro-

wadzita do powstania nowych form komunikacji, do ktorych mozna zaliczy¢
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komunikacj¢ asynchroniczng. To wiasnie mozliwo$¢ kontaktu z drugim cztowiekiem po-
trzebna do realizacji pracy oraz oczywiscie powstanie narzedzi umozliwiajacych efek-
tywng prace i roznorodne formy multimedialnej rozrywki staly si¢ przyczyng populary-
zacji tych mediow, ktora na zasadzie sprzezenia zwrotnego napedzata ich rozwoj.

Z biegiem czasu zastosowania nowych mediow i technologii im towarzyszacych roz-
szerzaly sig, osiggajac obecnie stadium, na ktorym zwigkszajg si¢ szanse, ze coraz wigcej
ludzkich dziatan zostanie zastgpionych szybko rozwijang sztuczng inteligencje. Kontakty
nawigzywane w obszarze nowych medidéw coraz czesciej nie majg charakteru interperso-
nalnego, poniewaz konieczne staje si¢ nawigzywanie swoistych relacji z otoczeniem fi-
zycznym i cyfrowym. Proces ten mozna obecnie obserwowac dzigki wcigz ewoluujgcym
narzg¢dziu, ktore bardzo szybko zyskuje na popularnosci — programowi ChatGPT. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze nowe media majg coraz wigksze znaczenie i ksztattujg ludzkie zycia
bardziej niz kiedykolwiek wcze$niej. Implikacja wymienionych zjawisk jest wysoka po-
pularno$¢ nowych medidw, w kontekscie ktorej najczesciej przytaczane statystyki to po-
wszechny dostep do Internetu. W styczniu 2022 liczba ludzi na $wiecie byta zblizona
7,91 mld z czego az 4,95 mld uzywato Internetul. Popularnoéé telefonéw komérkowych
jako jednych z najwazniejszych urzadzen stuzacych do konsumpcji tresci nowych me-
didow jest podobna, a liczba uzytkownikow wynosi 5,31 mld, co stanowi ponad 67% po-
pulacji?. W $wietle tak przytlaczajacej powszechnosci osobistego dostepu do sieci i tele-
fonow oczywiste jest, ze analogicznych statystyk dotyczacych réznych obszaréw korzy-
stania z nowych mediow jest znacznie wigcej (s3 one uwzglednione i omowione w po-
szczegblnych rozdziatach niniejszej dysertacji). Z racji, ze w procesie badawczym sku-
piono uwage na terytorium Polski, warto zauwazy¢, ze polskie spoleczenstwo prezentuje
wysoki poziom informatyzacji. W 2021 roku miesi¢cznie z Internetu korzystato srednio
29,6 mln 0s6b, co stanowito 78% populacji®.

Powszechnos¢ nowych mediow, w tym mediow spotecznosciowych wydaje sie glow-
nym powodem ich atrakcyjnosci z perspektywy marketingowej, stanowig one bowiem
kolejna ptaszczyzng komunikacyjng umozliwiajaca zwigkszenie zasiggu. Wsrdd pozosta-
tych czynnikow sprzyjajacych komunikowaniu marketingowemu w $rodowisku nowych

medidow duzg role odgrywa takze mozliwos¢ nawigzywania za ich posrednictwem relacji

LS. Kemp, Digital 2022: Global Overview Report, Data Reportal, https://datareportal.com/reports/di-
gital-2022-global-overview-report, [dostep: 5.05.2023].

2 Tamze, [dostep: 5.05.2023].

3 1AB Polska, Raport Strategiczny. Uzytkownicy Internetu w Polsce, https://raportstrate-
giczny.iab.org.pl/raport/uzytkownicy-internetu-w-polsce/, [dostep: 5.05.2023].
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z klientami, co umozliwia poznanie ich opinii i preferencji w bardzo krétkim czasie oraz
umozliwia adekwatng korekte obranej strategii komunikacyjnej. Waznym czynnikiem
jest takze relatywnie niski koszt dzialan w ich obszarze w przeciwienstwie do mediow
tradycyjnych. Komunikacja na licznych platformach wykorzystywanych do dziatan mar-
ketingowych w nowych mediach moze by¢ realizowana nieodptatnie. Ponadto nowe me-
dia, a w szczego6lnosci media spotecznosciowe, umozliwiajg daleko idaca personalizacje
komunikacji. Jej podstawowa realizacja jest mozliwa poprzez dostosowanie komunikatu
do oczekiwan odbiorcow poprzez jego biezaca optymalizacj¢ na podstawie testow 1 wy-
nikdw notowanych przez nadawane komunikaty, ktérych ewaluacja bardzo czesto jest
mozliwa w trybie natychmiastowym. Zaawansowane narzg¢dzia i algorytmy wykorzystu-
jace bogate informacje o uzytkownikach mediéw umozliwiajg jednoczes$nie wyrafino-
wane formy personalizacji, czyli dotarcie ze specyficznymi komunikatami do waskich
grup docelowych.

Wymienione czynniki determinujace marketingowa atrakcyjno$¢ nowych mediow
Z r6znym nasileniem cechujg ich poszczegolne typy. Bez watpienia mozna jednak stwier-
dzi¢, ze media spotecznosciowe stanowig srodowisko, w ktorym opisane uwarunkowania
sa powszechnie i aktywnie wykorzystywane do realizacji celow o charakterze marketin-
gowym. Z uwagi na ten fakt znaczna cz¢$¢ procesu badawczego zostata zrealizowana
W ich obszarze. Media spotecznos$ciowe stanowigce jeden z centralnych obszarow aktyw-
nosci jednostek i firm w internetowej rzeczywistosci sg doskonalym zrédtem umozliwia-
jacym identyfikacj¢ optymalnych kierunkéw komunikacji w szeroko rozumianym obsza-
rze nowych medidw, z zastrzezeniem, ze forma i sposdb komunikowania muszg zawsze
odpowiada¢ specyfice wykorzystywanego medium, ktora rozni si¢ nawet w obszarze sa-
mych medidow spoteczno$ciowych. Nowe media oferujg wyjatkowo duze bogactwo me-
didw i form komunikacji. Szczegétowe wskazanie optymalnych praktyk dla kazdego typu
medium wymagatoby przeprowadzenia adekwatnych badan w odniesieniu do komunika-
cji w poszczegbdlnych mediach, a objetos¢ takiego opracowania stanowitaby bez watpie-
nia wielokrotnos$¢ objetosci niniejszej dysertacji. Ponadto, przy zalozeniu samodzielne;j
realizacji, proces ten moglby sie okazaé na tyle dlugi, ze w jego trakcie powstatyby nowe
media wymagajace analizy.

Zroznicowany profil mediow spotecznosciowych predestynuje poszczegdlne plat-
formy do prowadzenia komunikacji dla odmiennych grup docelowych. Z perspektywy
brandingu Korporacyjnego, ktory jest procesem zwigzanym z budowaniem wizerunku

i okre$lonej $wiadomo$ci marki wsrod licznych grup obecnych i potencjalnych
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interesariuszy okoliczno$¢ ta ma wyjatkowe znacznie. Odpowiedni dobodr platform do
realizacji badan umozliwia bowiem identyfikacje optymalnych wzorcéw komunikacyj-
nych zaréwno w konteks$cie otoczenia biznesowego, jak i szerokiego spektrum odbior-
cow, do ktorych adresowana jest komunikacja marketingowa i oferta produktowa dane;j
grupy przedsigbiorstw. Warto przy tej okazji nadmieni¢, ze w przypadku przemystu far-
maceutycznego istnieje wyjatkowo duzo grup odbiorcéw indywidualnych, poniewaz
portfolia duzych przedsigbiorstw farmaceutycznych obejmujg preparaty bedace przed-
miotem zainteresowania 0s0b o zrdznicowanych potrzebach zdrowotnych, w réznym
wieku 1 funkcjonujace w odmiennych realiach spoteczno-ekonomicznych. Wobec po-
wyzszego, za najbardziej adekwatne do realizacji procesu badawczego uznano portale
Facebook i LinkedIn. Facebook jest najpopularniejszym medium spoteczno$ciowym na
swiecie. Fakt ten determinuje istnienie wyjatkowo duzego potencjalu w zakresie zasiegu
prowadzonych dziatan komunikacyjnych i stanowi istotne wskazanie do poddania anali-
zie efektow aktywnosci przedsigbiorstw na nim obecnych. Jako portal umozliwiajacy
dzielenie si¢ informacjami z najblizszym otoczeniem jednostki dominuje na nim komu-
nikacja bezposrednia i nieformalna. Istotng funkcja portalu z perspektywy uzytkownikow
jest nie tylko budowanie osobistego wizerunku, lecz takze rozrywka, co takze ksztattuje
specyfike komunikacji na tej platformie. Popularno$¢ i osobisty kontekst komunikacji
zapewniaja markom mozliwo$¢ nawigzywania glebokich relacji, a komunikacja nada-
wana przez przedsigbiorstwa w przypadku uznania jej za wazng lub odpowiadajaca pre-
ferencjom jednostki poprzez zaangazowanie w interakcje moze by¢ wykorzystywana
jako element budowy osobistego wizerunku uzytkownikow. Uwarunkowania te w pota-
czeniu z powszechng obecno$cig firm na tym portalu warunkuja adekwatnos$¢ analizy
efektow komunikacji producentéw farmaceutycznych na tym portalu w konteks$cie iden-
tyfikacji optymalnych elementéw komunikacji brandingowej skierowanej do szeroko ro-
zumianego otoczenia spolecznego.

Portal LinkedIn zostal stworzony w 2002 roku, natomiast jego oficjalna premiera na-
stapita w 2003 roku®. Misja tego serwisu, zgodnie z informacjami dostepnymi na oficjal-
nej stronie internetowej, polega na umozliwieniu specjalistom z catego §wiata nawigzy-
wania kontaktu majacego na celu zwigkszenie efektywnosci i1 osiggniecie sukcesu. Wta-
sciciel portalu definiuje takze jego wizje, ktérg jest zwigkszanie szans ekonomicznych

pracownikow®. W ten sposob sformutowane zatozenia zarysowuja specyfike portalu,

4 LinkedIn — informacje, LinkedIn, https://about.linkedin.com/pl-pl, [dostep: 6.05.2023].
% Tamze, [dostep: 6.05.2023].
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ktoéra nieroztacznie wigze si¢ z zastosowaniami profesjonalnymi, bezposrednio zwigza-
nymi z aktywnos$cia biznesowa. Pomimo iz platforma jest skierowana gltéwnie do uzyt-
kownikow indywidualnych, jej naturalnym i nierozigcznym elementem jest obecnosc
| bardzo czg¢sto wysoka aktywno$¢ przedsiebiorstw, z perspektywy ktorych oferuje ona
liczne funkcje i mozliwosci w zakresie brandingu korporacyjnego, rekrutacji pracowni-
kéw, promocji marek i produktow, a takze nawigzywania relacji biznesowych z interesa-
riuszami. Wérod najwazniejszych elementow obecnosci firm na tym portalu mozna wy-
mieni¢: strone firmy, stanowigcg prezentacj¢ podstawowych informacji o przedsiebior-
stwie; mozliwos¢ publikacji tresci w zroznicowanych formach, ktore pozwalaja na reali-
zacje komunikacji marketingowej, brandingowej i informacyjnej; mozliwo$¢ reklamy
wraz z narz¢dziami umozliwiajagcymi jej precyzyjne ukierunkowanie do okre$lonych
grup odbiorcow w oparciu o liczne kryteria (wiek, pte¢, lokalizacja adresatow). Duze
znaczenie z perspektywy przedsigbiorstw ma takze mozliwo$¢ prowadzenia rekrutacji
pracownikow poprzez LinkedIn, opcja dotgczania do grup dyskusyjnych, mozliwos¢ wy-
szukiwania potencjalnych klientow i partneréw biznesowych oraz szansa na monitoring
konkurencji, ktory moze by¢ realizowany poprzez sledzenie publikacji i dziatan bizneso-
wych innych firm. W $wietle tych uwarunkowan nie powinna budzi¢ zdziwienia popu-
larno$¢ portalu — zardéwno wsrod uzytkownikow indywidualnych (w pierwszym kwartale
2023 roku na platformie obecnych byto ponad 875 mln uzytkownikoéw) oraz korporacyj-
nych (w analogicznym okresie na portalu bylo zarejestrowanych ponad 58 milionow
firm)®. Opisane cechy platformy LinkedIn determinujg biznesowy i w znacznej mierze
zorientowany na branding charakter tresci udost¢pnianych na nim przez przedsigbior-
stwa. Wraz z powszechno$cig jego wykorzystania réwniez w przemysle farmaceutycz-
nym (wszystkie sposrod 10 wiodacych, globalnych przedsigbiorstw farmaceutycznych
wykorzystanych w dysertacji jako punkt odniesienia dla wybranych statystyk dotycza-
cych aktywnosci polskich producentéw w nowych mediach byly na nim obecne i bardzo
aktywne) uznano, iz stanowi on adekwatne zrodto informacji, umozliwiajgce identyfika-
cj¢ skutecznych praktyk i wzorcow komunikacyjnych w zakresie brandingu korporacyj-
nego skierowanego do interesariuszy biznesowych.

Wsrod najwazniejszych pytan badawczych, na ktére odpowiedzi poszukiwano w toku
analizy zrealizowanych badan, wymieni¢ mozna:

— Na czym polega obecnos¢ producentow farmaceutycznych w nowych mediach?

® H. Macready, 47 LinkedIn Statistics You Need To Know In 2023, Hootsuite, https://blog.hootsu-
ite.com/linkedin-statistics-business/#General_LinkedIn_statistics, [dostep: 6.05.2023].
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— Ktére media z perspektywy producentdow farmaceutycznych maja najwigksze

znaczenie?

— Czym, w zakresie merytorycznym i estetycznym, charakteryzuja si¢ najbardziej

angazujace komunikaty producentow w wybranych mediach spotecznosciowych?

— Jakie efekty generuja poszczegolne typy komunikatow w zakresie osigganego za-

angazowania?

— Jakie praktyki dotyczace obecnosci, czestotliwosci i tematyki komunikacji sg sto-

sowane przez lideréw w zakresie osigganych efektow?

— Jakie tematy poruszano w komunikacji najcze¢scie;?

— Jakie wartos$ci promowali producenci farmaceutyczni i z jakim skutkiem?

— Jakie sg optymalne wzorce komunikacyjne promowanych warto$ci i poruszanych

tematow?

Nalezy podkresli¢, ze lista pytan badawczych byta znacznie dluzsza, a zrealizowany
proces badawczy umozliwit udzielenie adekwatnych odpowiedzi. Trzeba jednak zastrzec,
ze nie jest mozliwe wskazanie precyzyjnych sposobow komunikowania, ktére w kazdych
warunkach i w odniesieniu do kazdego przedsigbiorstwa przyniosg porownywalnie pozy-
tywne rezultaty. Wynika to z faktu, ze komunikacje analizowanej grupy 15 duzych przed-
sigbiorstw farmaceutycznych cechuje daleko idace rozproszenie, réznorodnos¢ i niekon-
sekwencja w zakresie stosowanych praktyk komunikacyjnych. Ponadto na podstawie
ogo6lnej analizy otrzymanych rezultatow mozna wyciagna¢ wniosek, ze z perspektywy
analizowanych przedsiebiorstw efekty osigganej komunikacji majg mniejsze znaczenie
niz sam fakt komunikowania. Tego rodzaju negatywna konstatacja znajduje swoje umo-
cowanie w licznych statystykach dotyczacych dziatalno$ci analizowanych polskich pro-
ducentéw farmaceutycznych, w tym w zakresie tak istotnych wielko$ci jak osiagany
wspotczynnik zaangazowania, czestotliwo$¢ komunikowania, jego forma oraz zastoso-
wane podejscie do optymalizacji uzyskiwanych efektow. Nie zmienia to jednak tego, ze
w stworzonych zbiorach postow cechujacych si¢ najkorzystniejszymi statystykami w za-
kresie zaangazowania i liczby uzyskanych reakcji mozliwe bylo zidentyfikowanie wzor-
cow komunikacyjnych, wskazujacych optymalne kierunki i wzorce komunikowania

umozliwiajgce realizacje skutecznych strategii brandingowych.
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Rozdzial 1

Nowe media — historia i konceptualizacja

Zakres tematyczny niniejszej dysertacji jest uzalezniony wprost od przyjetego rozu-
mienia terminu nowe media. Pomimo powstania kilku dobrze uzasadnionych teoretycznie
podejs¢ do jego definiowania, w naukach o mediach nie wypracowano jednej obowigzu-
jacej definicji. By¢ moze nawet stworzenie takiej definicji jest niemozliwe, poniewaz
sama nowo$¢ medidw ma charakter procesualny i z biegiem czasu nowe media sg zaste-
powane jeszcze nowszymi. Z problemami definicyjnymi zmagaja si¢ liczni wybitni ba-
dacze, przyjmujacy odmienne orientacje teoretyczne, takie jak determinizm technolo-
giczny czy perspektywa socjologiczna. W istocie poszczegdlne podejscia nie sg przeciw-
stawne, a wrecz przeciwnie — ich komplementarno$¢ pozwala na zarysowanie problema-
tyki wspotczesnych nowych mediow. Trudno sobie wyobrazi¢ analize zjawisk zachodza-
cych w nowych mediach bez wprowadzenia umozliwiajacego wstepng orientacje w ich
ztozono$ci, dlatego w niniejszym rozdziale zostanie omowiona skrétowo historia powsta-
nia wspoétczesnych nowych mediow wraz z przegladem ich najwazniejszych koncepcji

teoretycznych.

1.1. Nowe media — kluczowe osiggnigcia techniczne

Termin nowe media jest obecnie niezwykle popularny. Rozmaito$é przedmiotow
I zjawisk, jakie s3 nim nazywane oraz, co moze jeszcze wazniejsze, ich powszechnos¢
przyczyniaja si¢ do jego popularnosci. Mozna zauwazy¢, ze jest to obecnie niezwykle
atrakcyjne i nadzwyczaj czgsto wykorzystywane wyrazenie. Termin ten zostanie poddany
szczegdtowej eksploracji, gdyz w zasadniczy sposob okresla pole badawcze dysertacji.
Analiza kluczowych koncepcji precyzowania zawartosci tego pojecia daje okazje do re-
fleksji nad najwazniejszymi z zadawanych przez badaczy pytan — umozliwia poznanie
wielo$ci punktow widzenia, z ktorych mozna si¢ przyjrze¢ zjawiskom zachodzacym

w $wiecie dzisiejszych mediow. Omowienie na wstepie najwazniejszych procesow
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I zmian w obszarze nowych mediow to konieczno$¢, gdyz jak si¢ okaze, majg one zasad-
nicze znaczenie z pespektywy budowania marki. Charakter wielu z nich jest ciaggly i jego
zrozumienie ma bezposredni wplyw na prowadzenie komunikacji marketingowej z wy-
korzystaniem nowych mediow.

Magdalena Szpunar zauwaza, ze termin nowe media byt uzywany juz w latach
60. XX wieku’. W blizszym odniesieniu do przedmiotu rozwazan termin ten nawigzywat
do wynikoéw zmian zachodzacych pod koniec lat 80. XX wieku, obejmujacych caty §wiat
mediow i komunikowania®. Zmiany te byly efektem dokonujace;j si¢ rewolucji technolo-
gii informacyjnych i jednocze$nie rozwoju technologii medialnych®. Wielu autorow wni-
kliwie przeanalizowato histori¢ rewolucji technologii informacyjnych, dlatego nie ma ko-
niecznosci, by szczegdélowo ja omawiaé w niniejszej pracy. Warto zwroci¢ uwage na
przetomowe momenty, dzigki ktérym §wiat technologii informacyjnych zaczynat nabie-

ra¢ ksztaltow determinujacych aktualne sposoby korzystania z nowych mediow.

1.1.1. Technika komputerowa — kamienie milowe

Podczas drugiej wojny §wiatowej, a takze w latach po niej nastepujacych, doko-
naly sie¢ zasadnicze przemiany technologiczne w przemysle telekomunikacyjnym oraz,
moéwige najogodlniej, elektrycznym. W odpowiedzi na potrzeby przemystu wojskowego
powstaly zaawansowane urzadzenia techniczne, ktore, warto nadmieni¢, umozliwity po-
wstanie i rozw6j komputeréw osobistych®®. Pierwszy komputer ogdlnego zastosowania
nazywat si¢ ENIAC i zostal oddany do uzytku w 1946 roku'!. Byt wykorzystywany do
celow militarnych — liczyt dane do tablic balistycznych; miat rowniez zastosowania cy-
wilne — m.in. prognozowanie pogody. Zaprojektowato go dwoch inzynieréw, John Pre-
sper Eckert 1 John Mauchly. Ten sam zespot odpowiadal za konstrukcje pierwszej komer-

cyjnej wersji tej maszyny — komputera UNIVAC 1 oddanego do uzytku w 1951 roku®2.

M. Szpunar, Czym sq nowe media — préba konceptualizacji, ,, Studia medioznawcze”, 2008, 4 (35),
s. 57,

8 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe Media. Wprowadzenie, Krakow 2009,
s. 17.

® Role rewolucji technologii informacyjnych najbardziej eksponuje M. Castells w: Spoteczeristwo
sieci, thum. M. Marody, K. Pawlus, J. Stawinski, S. Szymanski, Warszawa 2007, s. 43-65. L. Manovich
bardzo mocno zwraca uwage na znaczenie zmian w obszarze technologii medialnych w: Jezyk nowych
mediow, Warszawa 2006, s. 81-83.

10 Nalezy wspomnie¢ o brytyjskim Colossusie z roku 1943, ktorego zadaniem bylo tamanie szyfrow
oraz o niemieckiej Z-3 wspierajacej obliczenia w lotnictwie. Zob. M. Castells, Spoleczeristwo..., dz. cyt.,
s. 55.

11 http://www.thocp.net/hardware/eniac.html, [dostep: 21.04.2021].

12 Timeline of computer history. 1950s, Computer History Museum, http://www.computerhi-
story.org/timeline/1951/, [dostep 21.04.2021].
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W tym samym roku dokonano istotnego postepu w mikroelektronice. Przelomowe zna-
czenie miato opracowanie pierwszego tranzystora zlaczowego przez Williama
Shockley’a'®. Tranzystor umozliwiat szybkie przetwarzanie impulséw elektrycznych
W trybie binarnym, pozwalajagcym na kodowanie instrukcji logicznych 1 nawigzywanie
komunikacji z maszynami oraz pomi¢dzy nimi. Szerokie zastosowanie tego tranzystora
wymagato uzycia wlasciwego materialu budulcowego, ktorym okazat si¢ krzem. Bez
watpienia kamieniem milowym w rozwoju techniki komputerowej byto wynalezienie ob-
wodu scalonego w 1957 roku przez Jacka Kilby’ego oraz Boba Noyce’a®. Zainicjowato
to proces drastycznego spadku cen potprzewodnikow i doprowadzilo do znacznego
zwigkszenia ich dostgpnosci.

Jak zauwaza Manuel Castells, szerokie rozprzestrzenienie si¢ nowych technologii na-
stapito dopiero w latach 70. XX wieku. Wowczas doszto takze do najwigkszej synergii
w ich rozwoju®®. Bardzo istotny z punktu widzenia dokonujacej si¢ rewolucji technologii
informacyjnych byt rok 1971, w ktorym to pojawil si¢ mikroprocesor umozliwiajacy
agregacje mocy obliczeniowej komputera na niewielkiej ptytce!®. Doprowadzito to do
zmniejszenia rozmiarOw komputerdéw i przede wszystkim wyznaczyto kierunek dalszego
rozwoju technologii komputerowej. Pierwszy mikroprocesor byt uktadem scalonym
0 bardzo matych wymiarach, mieszczacym w sobie 2300 tranzystorow i bedacym w sta-
nie wykonaé 60 000 operacji na sekunde!’. Rozwoj nowej technologii i jej upowszech-
nienie na rynku pozwolity na eksplozje nowych idei ich wykorzystania. W konsekwencji
ten nowy uktad wprowadzit wiele zmian w zyciu codziennym. W sklepach pojawity si¢
cyfrowe wagi, sygnalizacja $wietlna mogta wykrywac¢ samochody czekajace na §wiattach
1 dostosowywac swoje dziatanie do natezenia ruchu. Zmienity si¢ urzadzenia medyczne,
systemy rezerwacji biletow lotniczych, dzialanie dystrybutoréw na stacjach benzyno-
wych, powstaty pierwsze gry i automaty do gier. Majac na uwadze gwaltowny rozwoj
technologii, mozna powiedzie¢, ze kwestig czasu byto nadejscie kolejnego punktu zwrot-
nego — powstania pierwszego komputera PC.

Pierwszy komputer, a w zasadzie zestaw komputerowy do samodzielnego montazu,

zostal zbudowany w roku 1975 przez Eda Robertsa, zatozyciela firmy MITS, ktéra od

13 M. Castells, Spofeczenstwo..., dz. cyt., s. 53.

14 Tamze, s. 54.

15 Tamze, S. 53.

16 Ted Hoff: the birdh of the microprocessor and beyond, engineering.stanford.edu, https://engineer-
ing.stanford.edu/news/ted-hoff-birth-microprocessor-and-beyond, [dostep: 9.06.2023].

1" Nalezy doprecyzowac, ze byl to zestaw mikroprocesorowy 4004, a sam termin mikroprocesor zostat
wprowadzony poznie;j.
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poczatku dziatalnosci zajmowata sie produkcja kalkulatorow!8, Pierwszy komputer otrzy-
mal nazwe Altair i pomimo iz byl relatywnie prymitywny, to wyrdzniat si¢ niewielkimi
rozmiarami, a podstawg dzialania byt mikroprocesor. Byt on bezposrednim pierwowzo-
rem dla modeli Apple I oraz Apple II, pierwszych komputeréw, ktore odniosty sukces
handlowy na szeroka skale'®. Modele te zostaly opracowane przez Steve'a Wozniaka
I Steve'a Jobsa, zatozycieli stawnej spotki Apple Computers. W 1982 roku firma zatozona
zaledwie szes¢ lat wczesniej, z kapitalem na poziomie 91 tys. dolarow osiagneta sprzedaz
na przewyzszajaca 583 min dolardéw i wraz z premierg modelu o nazwie Personal Com-
puter w 1981 roku zapoczatkowata epoke rosnacej masowej popularnosci komputerow

osobistych?.

1.1.2. Rozwdj sieci

Rozwo6j mocy obliczeniowej komputeréw u zrddet ich historii faczyl sie Scisle
z rozwojem sieci?t. To wtasnie ona umozliwiala wspotdzielenie zasobow sprzetowych
I tym samym zwigkszanie mocy obliczeniowej komputerow pozwalajace na rozszerzanie
obszardéw ich zastosowania. Bardzo szybko telekomunikacja i technologia komputerowa
zaczely funkcjonowaé synergicznie, wzajemnie zwigkszajac swdj potencjat. Wspo-
mniana synergia i coraz dalej si¢gajaca integracja w korzystaniu z technologii i urzadzen
ma obecnie zasadnicze znaczenie rowniez z biznesowego punktu widzenia. Poznanie hi-
storii tej wspotzalezno$ci pozwoli lepiej zrozumie¢ obecny $cisty zwigzek obydwu tech-
nologii.

Proces przesytania informacji pomigdzy dwoma uzytkownikami lub ich wigksza
liczba mozna okresli¢ pojeciem telekomunikacji’?. Oczywiscie wymiana informacji na-
stepuje w sposob jedno- lub dwukierunkowy, a uzytkownikiem jest cztowiek lub ma-
szyna. Pierwsza generacja systemow telekomunikacyjnych byly systemy telegraficzne,
ktore do dzisiaj pelnig istotne funkcje w radiokomunikacji morskiej. Stuzyly one rowniez

w systemach teleksowych, wykorzystujacych radiokomunikacje dalekiego zasiegu na

18 M. Castells, Spofeczenstwo..., s. 56. Mozna znalezé zrodla, ktore wskazuja date powstania kompu-
tera Altair 8800, podajac rok 1974, np.: P. E. Ceruzzi, A history of modern computing, Cambridge 2003,
s. 226; P. Freiberger, M. Swaine: Fire in the Valley. The making of personal computer, New York 2000.

19 M. Castells, Spofeczenstwo..., s. 56.

20 Tamze..., S. 56.

21 Zagadnienie to zostanie szerzej omowione przy okazji analizy historii powstania Internetu.

22 R, Read, Telekomunikacja, Warszawa 2000, s. 11.

20



falach krotkich, notabene takze stosowanych w szeroko rozumianej radiokomunikacji
morskiej?.

Historycznym wydarzeniem dla ludzkosci 1 jednocze$nie kamieniem milowym w roz-
woju telekomunikacji bylo bez watpienia wynalezienie telefonu przez Alexandra Bella
datowane na rok 1876%*. Na poczatku swojej historii systemy telefoniczne korzystaty je-
dynie z faczno$ci przewodowej. Zakres czestotliwosci pradu wykorzystywanego do prze-
sytania ludzkiego gtosu wynosi od 100 Hz do 10 kHz 1 pokrywa si¢ w przyblizeniu z za-
kresem jego czestotliwo$ci. Poczatkowo zasieg telefonu byl mocno limitowany zjawi-
skiem ttumienia sygnalow zwigzanym z odleglo$cia. Wada transmisji realizowanej przy
uzyciu kabli (m.in. najpopularniejszych — miedzianych) jest stosunkowo mata maksy-
malna predko$¢ przesytu sygnatu, mata przepustowos¢ i rosnace wraz z odlegtoscia za-
ktocenia?®. Dwa rozwiazania techniczne pomogly temu zaradzi¢ — w 1906 roku wynale-
ziono elektroniczny wzmacniacz sygnatéw lampowych, a od 1948 wzmacniano sygnat
tranzystorowo. Rozwigzania te umozliwity efektywna transmisje sygnatow na duze odle-
glosci®®,

Trwajacy rozw0j telewizji mial istotne znaczenie, biorgc pod uwage mozliwosci tech-
nicznych telekomunikacji. Dla transmisji telewizyjnej znaczaco zwigkszono zakres czg-
stotliwos$ci nadawczych. Postep dokonat si¢ rowniez w zakresie wysokich czestotliwosci.
Te z kolei zostaly wykorzystane w systemie o nazwie Radio Detection and Ranging, po-
pularnie nazywanego radarem. Wynalezienie radaru przyczynito si¢ do rozwoju czgsto-
tliwosci lezacych w zakresie powyzej S00 MHz zwanych mikrofalami.

Lacza radiowe 1 transmisja kablami transatlantyckimi umozliwity upowszechnienie
tzw. rozmow transatlantyckich realizowanych na bardzo duze odlegto$ci juz w okoto
1950 roku?’. Rozwigzania te jednak nie pozwolity telewizji na zwiekszenie zasiegu, gdyz
wysokie czgstotliwosci nadawania sygnatu telewizyjnego okazaly si¢ niemozliwe do
transmitowania przy uzyciu kabla z uwagi na zbyt duze zjawisko thumienia.

W roku 1962 na orbicie okotoziemskiej umieszczono satelite komunikacyjnego
Telstar 1, ktéry zapoczatkowat powstanie serii satelitow komunikacyjnych?®. Jego misja

mozliwa byta dzigki znaczacym postepom w dziedzinie uktadow scalonych oraz dzigki

23 http://www.gmdss.republika.pl/filesgmdss/nbdp.html, [dostep: 25.01.2017].

24 R. Read, Telekomunikacja..., dz. cyt., s. 11.

25 M. Pudetko, Prawdziwa historia Internetu, Piekary Slaskie 2013, s. 103.

% Tamze.

2" Tamze.

28 p. Quarles, Felkler talking Teslar, http://www.wnyc.org/story/felker-talking-telstar/, [dostep:
26.01.2017].
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rozwojowi techniki rakietowej. Zostat on zaprojektowany do petienia funkcji transmi-
syjnych. Za jego posrednictwem przesylano obrazy telewizyjne, sygnaly telegraficzne
i radiowe. Dzi¢ki niemu mozliwa byta pierwsza na $wiecie transmisja telewizyjna prze-
prowadzona w czasie rzeczywistym. Obecnie Telstar 1 nie wykonuje juz zadnych zadan,
chociaz wciaz krazy po orbicie okotoziemskie;.

Dobra alternatywa dla taczno$ci satelitarnej okazata si¢ transmisja $wiattowo-
dowa. Swiattowody sa w stanie transportowaé zrdznicowane typy sygnatow, wilacznie
z telewizyjnymi. W przypadku tego rodzaju polaczenia, w odroznieniu od tradycyjnej
transmisji kablowej, w ktorej medium stanowit metal (przewaznie miedz), a sygnat prze-
kazywany byl poprzez prad elektryczny, jako medium transmisyjnego uzywa si¢ odpo-
wiednio modulowanej wigzki §wiatta?®. Glowng zaletg $wiattowodu jest jego duza prze-
pustowos¢ — zapewnia on pasmo przenoszenia nawet do 3 Tb/s oraz mozliwos¢ przesytu
sygnatu na duze odlegltosci bez koniecznos$ci jego wzmacniania. Podstawa budowy $wia-
ttowodu jest szklo kwarcowe. Rdzen wykonany z tego materialu okryty jest ptaszczem
oraz warstwg ochronng. W zaleznosci od typu $wiattowodu rdzen moze sktadac¢ si¢
z wielu wtokien. Transmisja $wiattowodowa odbywa si¢ poprzez przekazanie wigzki
swiatta, ktorej zrodlem moze by¢ laser lub dioda LED do $wiatloczulego elementu od-
biorczego np. fotodiody.

Rozwoj techniki telekomunikacyjnej doprowadzit do jej konwergencji z technika
komputerowa. Byla ona mozliwa dzigki szybkiemu rozwojowi uktadow VLSI (Very
Large Scale of Integration) zdolnych do wykonywania coraz bardziej ztozonych proce-
sOw przetwarzania sygnalow. Powstanie nowych mikroelektronicznych urzadzen oraz
wzrost mocy obliczeniowej komputerdw, jak zauwaza M. Castells, stanowito uderzajaca
ilustracje synergicznego charakteru rewolucji technologii informacyjnych®’. Znakomi-
tym przykladem wspotdziatania techniki telekomunikacyjnej i komputerowej jest rozwoj
centrali telefonicznych®'. Rozwoj nowoczesnych przetacznikéw i przekaznikéw oraz
technologii transmisji pozwolil na wytworzenie pierwszej elektronicznej centrali telefo-
nicznej ESS-1 (sama jej nazwa nawigzuje do kluczowego elementu — electronic switching

system), wprowadzonej w 1969 roku przez firmg Bell Labs.

2 http://www.kkiem.agh.edu.pl/Figiel/wftele/eksplol/swiatlo.html, [dostep: 26.01.2017].

%0 M. Castells, Spoteczenstwo..., dz. cyt., s. 57.

31 Przyktadem tym postuguja sie zaréwno M. Castells w Spoleczenstwie sieci, jak i R. Read w Teleko-
munikacji.
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Postep w optoelektronice, jakim bez watpienia byt rozwoj transmisji §wiattowodowe;j
oraz odkrycie i rozwo0j pakietowej transmisji cyfrowej, pozwolity na radykalne zwigksze-
nie przepustowosci linii przesylowych. Wzrost wydajnosci transmisji w oparciu o optoe-
lektronike oraz zaawansowane architektury przelgczania i przekazu — jak na przyktad
ATM (asynchroniczny tryb transmisji) oraz fundamentalny do dzisiaj protokot sterowa-

nia transmisja/potaczeniem — TCP/IP — byly podstawg dla powstania Internetu.

1.1.3. Historia Internetu

Majac swiadomos¢, w jaki sposob rozwijata si¢ historia komputeréw, geneza po-
wstania Internetu stanie si¢ jej naturalnym, cho¢ nie tak oczywistym wynikiem. W roku
1958 Stany Zjednoczone wcigz byly oszotomione skutecznym wystaniem sputnika w ko-
smos przez ZSRR. To wydarzenie stalo si¢ impulsem do niemalze natychmiastowego
powolania rzadowej agencji ARPA — Advanced Research Projects Agency®. Misja tej
organizacji sformutowang jeszcze przez prezydenta Dwighta Eisenhowera miato by¢ ro-
bienie badan i rozwijanie projektow badawczych na styku nauki i technologii, a nastgpnie
ich adaptacja do celéw militarnych®3. Jednym z najbardziej interesujacych projektow roz-
wijanych przez ARPA bylo zaprojektowanie systemu tgcznosci, ktory nie bytby wrazliwy
na atak nuklearny. System mial wykorzystywac pakietowa komutacje danych. Ta z kolei
umozliwiata przekaz informacji do centréw dowodzenia. Dzigki niej jednostki danych
znajdowatyby wilasne trasy w sieci, a nastgpnie byly ponownie zbierane w kompletny
komunikat w okreslonym jej punkcie3*. Ta technika transmisji wyrdzniata sie wyjatkowa
elastycznoscig, dzigki ktorej stata si¢ 1 wcigz pozostaje podstawa funkcjonowania Inter-
netu.

Mozna zatem wywnioskowac, ze swego rodzaju pomostem, ktory potaczyt technolo-
gi¢ informacyjng 1 telekomunikacje byta sie¢ 1 koncepcja komutacji pakietoéw. Pomyst
transmisji matych pakietow danych zostal opracowany niezaleznie od siebie przez dwoch
inzynierOw: Paula Barana, amerykanskiego inzyniera polskiego pochodzenia, pracujg-
cego dla RAND Corporation oraz Donalda Daviesa z National Physical Laboratory

w Wielkiej Brytanii w okresie wczesnych lat 60. XX wieku.

32 ARPA na przestrzeni lat kilkukrotnie zmieniata nazwe: DARPA (marzec 1972), ARPA (luty 1993),
DARPA (marzec 1993). Jej misja i podstawowe zadania pozostawaly jednak bez zmian.

33 Dwight D., Eisenhower and Science & Technology, Eisenhower Memorial Commision, Washington
2008, http://wayback.archive.org/web/20101027163454/http://eisenhowermemorial.org/one-
page/IKE%20&%20Science.Oct08.EN.FINAL%20(v2).pdf, [dostep 01.02.2017].

34 M. Castells, Spofeczenstwo..., dz. cyt., s. 58.
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Majac na uwadze doniosle znaczenie koncepcji komutacji pakietow dla rozwoju
Internetu, nalezy przesledzi¢, w jakich okoliczno$ciach nastapit dalszy rozwdj technik
komunikacyjnych, ktérego owocem byto powstanie podstawowego protokotu sterowania
transmisjg danych — TCP/IP.

Dynamiczny rozwoj technik telekomunikacyjnych, w szczegolnosci technik przesytu
danych takich jak lacznos$¢ §wiattowodowa i satelitarna, znaczaco zwigkszyly zasieg,
szybko$¢ 1 wydajnos$¢ transmisji. Komutacja pakietéw P. Barana jako wyjatkowo ela-
styczna technika dzielenia i niezawodnej transmisji danych umozliwita uzytkownikom
nawigzywanie polaczen z wieloma innymi hostami naraz. Rozwojowi mozliwosci tech-
nicznych towarzyszyly rosnace oczekiwania srodowiska naukowego wspotpracujacego
z ARPA, potrzebujacego coraz wigkszej liczby komputeréw z wigkszag moca oblicze-
niowq (ktopotliwa, z uwagi nawet na fizyczny rozmiar komputeroéw technika taczenia ich
w sieci byla w owym czasie podstawowym sposobem zwickszania potencjatu obliczenio-
wego). Samej ARPA zalezato na rozwoju sieci nie mniej niz wspomnianemu srodowisku
naukowemu. Stwarzata ona bowiem unikatowa mozliwo$¢ tgczno$ci rowniez w warun-
kach kryzysowych. W zwigzku z tym badania nad jej rozwojem miaty charakter czg-
sciowo tajny.

Oczekiwania srodowiska naukowego zwigzanego z ARPA oraz samej agencji, licza-
cej na zwiekszenie mozliwos$ci dyskontowania rozwijanych technologii przesytu danych,
sprowadzaly si¢ do konieczno$ci umozliwienia wzajemnego komunikowania si¢ kompu-
terow — czyli stworzenia w petni funkcjonalnej sieci transmisyjnej. Pierwszym pomystem
majacym umozliwi¢ osiggniecie tego celu bylo stworzenie odpowiedniego protokotu
przesylowego, ktdérego mozna bytoby uzywac¢ we wszystkich rodzajach sieci — co na po-
czatku lat 70. XX wieku wydawato sie bardzo trudnym zadaniem®®. Poczatki architektury
Internetu zostaly opracowane przez Roberta Khana latem 1973 roku®. W protokole, ktory
zostal przez niego sporzadzony, réznice wystepujace dotychczas pomiedzy odmiennymi
protokotami wymiany sieciowej zostaty zneutralizowane dzigki wspdlnemu protokotowi
intersieci, wykorzystujacemu komutacje¢ pakietoéw Paula Barana i1 dzigki niej wykazuja-
cemu sie duzg odporno$cia na uszkodzenia i ataki®’. Przy tej okazji warto nadmieni¢, ze

istotny wplyw na dzialanie protokotlu intersieci miata architektura francuskiej sieci

35 Tamze.

%V, G. Cerf, R. E, Kahn, A Protocol for Packet Network Intercommunication, Princeton 1975,
https://www.cs.princeton.edu/courses/archive/fallo6/cos561/papers/cerf74.pdf, [dostep 04.02.2017].

37 Tamze.
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CYCLADES zaprojektowanej przez Huberta Zimmermanna i Louisa Pouzina®. Protokoét
Khana zostal po raz pierwszy zaimplementowany jako Transmission Control Program
W 1974 roku w sieci ARPANET. Dalszy jego rozw0j byt zdeterminowany z jednej strony
oczekiwaniami roznych grup badaczy, a z drugiej] wymaganiami zrdznicowanych istnie-
jacych juz sieci. W roku 1978 protokot zostal podzielony na dwie czesci: TCP, czyli pro-
tokot, ktory umozliwia potaczenie komputerow oraz Internet Protocol (IP), czyli protokot
sieciowy®®. Efektem ich potaczenia byt protokot TCP/IP, ktory juz w latach 80. XX wieku
stal si¢ najpowszechniejszym standardem komunikacji miedzy komputerami. Jedng z naj-
wazniejszych jego zalet jest elastyczno$¢, ma on nieograniczone mozliwosci rozwoju.
Cechuje go takze prostota w implementacji w dowolnym sprzgcie komputerowym bez
wzgledu na producenta. Warstwy TCP/IP zajmuja maly obszar pamigci, co ulatwia sto-
sowanie potaczen wielowarstwowych, a same protokoty z fatwosciag mozna stosowac do
réznych jezykéw kodowania i systemow komunikacji.

Upowszechnienie TCP/IP byto mozliwe dzigki jego najwazniejszej adaptacji — dosto-
sowaniu go do najpowszechniejszego w latach 70. i 80. XX wieku systemu operacyjnego
Unix. System ten zostat stworzony w roku 1969 w Bell Labs przez Kena Thompsona®.
Pierwszym zadaniem systemu Unix byla obstuga proceséw patentowych w Bell Labs.
Sam system nie zdobyl popularnosci i byt odciety od sieci do czasu implementacji
TCP/IP. W roku 1983 sytuacja znaczaco si¢ zmienita, gdyz wprowadzenie protokotow
umozliwilo tworzenie sieci lokalnych 1 regionalnych oraz ich wzajemne taczenie wszg-
dzie tam, gdzie dostepne byly linie telefoniczne wyposazone w modemy. Dziato si¢ tak
roOwniez za sprawa szerokiej dostgpnosci Unixa, ktorego wersja obstugujaca TCP/IP zo-
stata sfinansowana z pieni¢dzy publicznych 1 byla szeroko dostepna jedynie z uwzgled-
nieniem kosztow dystrybucji*’. W roku 1983 zaistniata zatem sytuacja, w ktorej tatwo
osiggalny byl 1 system operacyjny, i rozwigzania umozliwiajace korzystanie z sieci,
a takze wymian¢ danych miedzy komputerami (laczacymi nie tylko sieci uniwersyteckie
czy panstwowe, lecz takze cywilne).

Przeanalizowano jak dotad szereg czynnikow umozliwiajacych powstanie sieci

I w $wietle oferowanych korzysci coraz bardziej zachgcajacych do jej rozwoju. Wéréd

3 Zobh. L. Pouzin, Andre E., The Cyclades Computer Network. Toward Layered Network Architectu-
res, New York 1982, s. 387.

% Protokoty te wystepuja niekiedy pod zbiorczg nazwa DOD Protocol Suite (Departament of De-
fense), poniewaz zostaly opracowane w DARPA. Nazwa ta jednak nie byta szeroko rozpowszechniona.

40 E. S. Raymond, The origins of history of UNIX 1969-1995,
http://www.fags.org/docs/artu/ch02s01.html, [dostep: 5.02.2017].

41 M. Castells, Spofeczerstwo..., dz. cyt., s. 60.
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nich znalazty si¢ czynniki technologiczne, w tym postepy w dziedzinie rozwoju teleko-
munikacji, techniki komputerowej oraz oprogramowania. Istotnym bodzcem do rozwoju
badan byly oczekiwania Departamentu Obrony Standéw Zjednoczonych potggowane
przez wyscig zbrojen bedacy efektem trwajacej zimnej wojny. Mozna powiedzie¢, ze
wzrost mocy obliczeniowej komputeréw i ogdtem technologii informatycznej, a tym sa-
mym powstanie Internetu, bylo efektem ubocznym komputeryzacji zimnej wojny*2.
Ogromny potencjat rozwoju sieci dostrzezono w §rodowisku naukowym, prowadzacym
nowoczesne projekty na styku nauki i technologii (rowniez czesto adaptowanej do celow
wojskowych).

Bez watpienia opisana historia rozwoju sieci i towarzyszacych temu rozwojowi oko-
liczno$ci stanowi spdjng koncepcje przyczynowo-skutkowa. Nie jest to jednak jedyna in-
terpretacja historii rozwoju Internetu. Pigtno zimnej wojny odcisnelo si¢ na wielu ptasz-
czyznach, w tym rdwniez w wymiarze socjologicznym. Alternatywne podejscia do histo-
rii rozwoju Internetu eksponujg szersze konteksty spoteczne zwigzane z atmosferg
lat 60. XX wieku. Warto zapozna¢ si¢ z tymi odmiennymi punktami widzenia, gdyz nie
stoja one w sprzeczno$ci z dotychczas opisang historig powstania i rozwoju sieci, lecz
stanowig jej uzupelnienie i pozwalajg lepiej zrozumie¢ spoteczne zaangazowanie w jej
rozwoj oraz adaptacje¢ do celow innych niz nauka i militaria. Maja one roéwniez znaczenie
z perspektywy dzisiejszych dylematéw zwigzanych z funkcjonowaniem Internetu i wcigz
aktualnych pytan o to, jak bardzo powinien by¢ on otwarty, na co uzytkownik moze sobie
pozwoli¢ 1 jakie (czy jakiekolwiek w ogodle?) jego obszary powinny podlega¢ kontroli.
Znajac juz osadzong w ramach determinizmu technologicznego perspektywe komputery-
zacji zimnej wojny, warto uwzgledni¢ alternatywne punkty widzenia, by poznaé peten
kontekst poczatkow nowych mediow.

M. Castells w Spoleczenstwie sieci wspomina o spotecznych aspektach rozwoju In-
ternetu*®. Do$¢ zdawkowo omawia wptyw uzytkownikéw pracujacych nad siecia, nie-
zwigzanych ze srodowiskiem wojskowym ani naukowym. Michael i Ronda Haubenowie
we wspolnie napisanej pracy pt. Netizens. On the History and Impact of Usenet and the
Internet sprawnie wprowadzaja w ten punkt widzenia*. Na pierwszym planie ich narracji

na temat Internetu oraz Usenetu znajduje si¢ spoteczno$¢é nazwana netizens. Terminem

42 A. Norberg, J. O'Neill, Transforming computer technology. Information processing for the Penta-
gon 1962- 1986, Baltimore 1996, s. 270.

4 M. Castells, Spofeczenstwo..., dz. cyt., s. 376-401.

4 M. Hauben, R. Hauben, Netizens. On the History and Impact of Usenet and the Internet, New York
1995, s. 46-50.
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netizens Haubenowie okreslaja ludzi widzacych prawdziwy spoleczny potencjat sieci.
Netizens to osoby dobrze rozumiejace, jak wspaniale Internet jako medium moze utatwic¢
ludziom wolng i szybka komunikacj¢ o prawdziwie demokratycznym i interaktywnym
charakterze. Motywacja netizens do rozwoju i upowszechniania Internetu miata by¢ swia-
domos¢ potencjatu sieci z perspektywy ludzkos$ci i w zwiazku z tym che¢ uczynienia jej
powszechnie dostepng. Autorzy dopatruja si¢ oddolnych poczatkéw Internetu w Usenecie
—mie¢dzynarodowym systemie grup dyskusyjnych, ktéry od wielu lat jest kompletnie zdo-
minowany przez sie¢ World Wide Web. Warty zaznaczenia jest fakt, ze Usenet wcigz
posiada pewne grono uzytkownikow dziatajacych w wigcej niz 30 tys. roznych grup dys-
kusyjnych, obejmujacych w dalszym ciggu bardzo szeroki zakres tematyczny.
W 1979 roku dwoch studentow Duke University, Tom Truscot i Jim Ellis, wspotpracuja-
cych z innymi studentami z sgsiadujgcych uniwersytetow, opracowali proste oprogramo-
wanie na popularny wowczas system Unix, shuzace do komunikacji miedzy komputerami
i wymiany plikow*. W rezultacie otrzymali réwniez mozliwo$¢ wymiany wiadomosci
poprzez biuletyn informacyjny, ktory mogt by¢ regularnie aktualizowany. Kazdy kto po-
siadal dostep do komputera potaczonego z siecia i posiadajacego odpowiednie oprogra-
mowanie, mogt czyta¢ wiadomosci w ramach newslettera, komentowac je i odpowiadac.
To samo oprogramowanie umozliwito uzytkownikom Unixa, potagczonym zwyklg linig
modemows, wymiang e-maili.

Studenci, ktorzy stworzyli to oprogramowanie szybko uswiadomili sobie, Ze w istocie
maja do zaoferowania alternatywng sie¢ wzgledem ARPANET-u, ktora z uwagi na niskie
zasoby finansowe ograniczata si¢ do stron sponsorowanych przez Defense Department.
Kilka miesigcy po opracowaniu Usenetu tworcy opisali go jako probe umozliwienia kaz-
demu  uzytkownikowi  Unixa  partycypowania w  korzysciach, jakie daje
sie¢ komputerowa®,

Swiezo powstajaca studencka sie¢ zaczela sie rozwija¢ z zaskakujaco duza predko-
$cig. Od stron uzywanych w momencie inicjacji do 150 stron po dwoch latach dziatalno-
sci, a w 1987 roku liczyla juz 5 tys. stron. W roku 1988 Usenet obejmowat juz
11 tys. stron, natomiast cztonkowie sieci wymieniali ponad 1800 artykutéw kazdego

dnia. Popularno$¢ Usenetu rosta wraz z popularnoscig Unixa, ktory byt najczescie)

4 Warto podkreslié, Ze opracowanie tego oprogramowania bylto uzasadnione wcze$niejszym waznym
wynalazkiem technicznym, ktérym byt modem do PC. Pionierzy kultury hakerskiej — Ward Christensen
i Randy Suess — opracowali go w 1978 roku.

4 Tekst oryginalny: give every Unix system an oportunity to join and benefit from the computer ne-
twork.
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uzywanym systemem operacyjnym lat 80. XX wieku. Przetomowy byt rok 1981, kiedy
Usenet nawiazat taczno$¢ z ARPANET-em. Mark Holton, ustanawiajac to potaczenie,
przerwatl granice sieci nazywang przez niezadowolonych uzytkownikéw Usenetu ,,zela-
zng kurtyng” otaczajacag ARPANET.

Rosnaca popularno$¢ Usenetu zbiegla si¢ w czasie z coraz powszechniejszym wyko-
rzystaniem wcze$niejszego odkrycia — e-maila, ktory, jak wspomniano wcze$niej, miat
by¢ jednym z gldéwnych zastosowan ARPANET-u. W roku 1972 inzynier Ray Tomlinson
pracowal nad wlasnym programem wymiany wiadomosci tekstowych pomiedzy uzyt-
kownikami ARPANET-u. To wiasnie dzigki sukcesowi jego prac juz w 1973 roku trzy
czwarte ruchu w sieci byto generowane poprzez wysytanie e-maili. Wida¢ tu pewng ana-
logi¢ w rozwoju Usenetu. Obydwa narzg¢dzia zostaty stworzone oddolnie przez uzytkow-
nikow komputerow stawiajacych sobie za cel umozliwienie wielostronnej 1 wolnej ko-
munikacji. Zarowno w przypadku e-maila, jak i Usenetu odkrycie i rozwoj tych narzedzi
komunikacyjnych nie byty efektem oficjalnego planu, lecz raczej tego, co w owym czasie
mozna byloby nazwa¢ dziatalnoscig hakerska. Ksigzka Haubenow kladzie nacisk na roz-
woj Usenetu i ogélnie sieci jako forum wolnej, demokratycznej dyskusji. Autorzy zwra-
cajg uwage, ze decyzja, by rozwija¢ techniczng strong sieci w sposob umozliwiajacy
wolng komunikacj¢ i otwarto$¢ — a wiec w miar¢ mozliwo$ci unifikowaé standardy tech-
niczne sieci — zapadta w szczegdlnym czasie, jakim byty lata 60. XX wieku. Oczekiwania
wigkszej demokratyzacji zycia 1 ruchy kontrkulturowe, bedace reakcja na atmosfere zim-
nej wojny 1 konfliktu w Wietnamie byly, zdaniem Haubenoéw 1 Crockera, kontekstem,
ktorego doskonale swiadomi byli tworcy ARPANET-u. Bezsprzecznie zarowno kontekst
zamknigtego $wiata zimnej wojny zaprezentowany jako pierwszy, zdecydowanie domi-
nujacy w literaturze omawiajacej poczatki Internetu, jak i kontekst ruchow kontrkulturo-
wych lat 60. XX wieku majg duze znaczenie i dopehniajg sig.

Wplyw ruchoéw kontrkulturowych na rozwoj Internetu doprowadzit do powstania kul-
tury hakerskiej, czym doglebnie zajmuje si¢ Steve Levy. Rowniez M. Castells w Spofe-
czenstwie sieci, koncentrujacy si¢ gtownie na militarno-naukowej historii rozwoju sieci,
podkresla, jak duzy wplyw na nig miata kultura hakerska*’. Hakera lat 60. i 70. XX wieku
Levy definiuje jako osobg, dla ktorej zwigkszanie mozliwosci obliczeniowych kompute-
row jest jedng z najwazniejszych rzeczy na $wiecie. Na uwage zastuguje opis kultury

hakerskiej, w szczegdlno$ci zasady etyczne, jakimi kierowali si¢ jej cztonkowie. Kultura

4 M. Castells, Spoteczenistwo..., dz. cyt., s. 61.
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ta rozwijata si¢ jednocze$nie na dwoch poziomach — technicznym i spotecznym. Hakerzy
jako ludzie bardzo zwigzani z komputerami posiadali swoj wtasny kodeks zachowan,
ktory chociaz nie zostal nigdy spisany w formie dokumentu, byt powszechnie znany
w srodowisku. Nadrzednym celem przyswiecajagcym hakerom byto upowszechnienie do-
stepu do wiedzy poprzez likwidacje wszelkich barier, ktore staty temu na drodze. Po-
wszechny dostep do wiedzy znaczyt dla nich tak wiele, poniewaz umozliwiat kazdemu
zrozumienie funkcjonowania $wiata 1 wniesienie wlasnego wkltadu w rozwoj nauki. Ta
misja determinowata ich spojrzenie na system operacyjny, ktoéry miat by¢ mozliwie naj-
bardziej otwarty na ingerencje uzytkownikow — kazdy powinien moc go naprawiaé, ulep-
sza¢ 1 rozwijaé. Biurokratyczne podejscie do oprogramowania reprezentowane przez ro-
sngce w sit¢ korporacje, takie jak IBM czy instytucje wojskowe, przeczyto zatozeniom
hakeréw 1 budzito ich nieche¢¢. Prawdziwag warto$¢ hakera mozna byto pozna¢ po jakosci
jego pracy. Bez znaczenia byt jego wiek, wyksztalcenie, rasa czy status materialny. Naj-
bardziej pozadang rzecza dla reprezentantow tego srodowiska byt zoptymalizowany kod
zrodtowy — estetyczny, nowoczesny i wydajny z punktu widzenia pamigci operacyjne;j.
Hakerzy wierzyli, ze postgpujaca komputeryzacja jest w stanie uczyni¢ zycie kazdego
cztowieka lepszym i wlasnie ta my$l przy$wiecata ich dziatalno$ci®®. Wartosci wyzna-
wane przez hakeréw charateryzowata ideowa bliskos¢ do ruchow kontrkulturowych lat
60. XX wieku. Podstawowym wyréznikiem §rodowiska hakerskiego, stanowigcym o jego
bardzo swoistej specyfice, jest waga statusu spolecznego, czyli prestiz*®. Mozna byto na
niego zapracowac¢ poprzez produkcje jak najwyzszej jakosci oprogramowania, ktorego
kod Zzrodlowy speini wymienione juz kryteria i ktory ponadto bedzie wykazywat si¢ od-
pornoscia na potencjalny atak. Biorac pod uwage zasady etyki hakerskiej, najwazniej-
szym czynnikiem motywujacym do tworzenia mozliwie najlepszych zabezpieczen opro-
gramowania byto ryzyko kompromitacji przed srodowiskiem. Zaufanie do obiektywne;j
oceny innych miato w tym przypadku znaczenie zasadnicze.

Netizen Haubenow pomimo wielu réznic, ma bez watpienia wiele cech wspolnych
z pierwszymi hakerami opisywanymi przez S. Levy’ego. Bezsprzecznie srodowiska en-
tuzjastow technologii komputerowych odegraty znaczaca rolg¢ w budowaniu i rozwoju

sieci. Na ich dorobek sktadajg sie stworzenie i rozwoj: systemu operacyjnego Unix, sieci

4 3. Levy, Hackers. Heroes of the Computer Revolution, New York 1984, s. 4-9.

49 C. Meszynski, Wplyw kultury hakerskiej na rozwdj spoteczenstwa informacyjnego. Hakerzy jako
awangarda technologiczna, [w:] Spoleczeristwo Informacyjne, aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne, L.
H. Haber, M. Niezgoda [red.], Krakéw 2006, s. 152-153.
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World Wide Web, najpot¢zniejszego zrodta oprogramowania otwartego i jednoczes$nie
najwigkszego otwartego systemu operacyjnego Linux, kilku jezykdéw programowania
m.in. Lips, Pearl, Python. Na bazie wktadu intelektualnego i zwigzanych z nim osiggnie¢
W rozwoju technologii informatycznych mozna postawi¢ tezg, iz powstanie gospodarki

opartej na wiedzy, a tym samym nastanie ery informacji, nie bytoby bez nich mozliwe®°.

1.2. Nowe media — kluczowe koncepcje

Analiza historii powstania i rozwoju technologii informatycznej i technologii
transmisyjnych dowiodta, ze proces konwergencji na gruncie technicznym zachodzi
w tych obszarach od poczatku i niejako warunkuje ich istnienie oraz rozwéj. Swiadomosé
Scislego wzajemnego zwiazku technologii informatycznej i technologii transmisyjnych
na gruncie technicznym jest potrzebna do petlnego zrozumienia zjawisk zachodzacych
W pozostatych, juz nie technicznych, obszarach nowych mediéw. Analiza definic;ji i od-
miennych koncepcji konceptualizacji pojecia nowych mediow pozwala na bardziej
wszechstronne zrozumienie ich natury oraz charakteru wraz z jego implikacjami maja-
cymi wptyw na uzytkownikéw. Skuteczne komercyjne wykorzystanie nowych mediow
wymaga umiejetnosci dalekowzrocznego prognozowania trendéw i potencjalnych zasto-
sowan nowych mediéw i ich nosnikow. To zadanie jest mozliwe dzieki dobrej znajomosci

ich specyfiki.

1.2.1. Problemy z definicja

Nowe media stanowig bez watpienia bardzo wygodne zestawienie stow, uzywane
w zroznicowanych kontekstach 1 znaczeniach. O popularnosci tego terminu moze swiad-
czy¢ liczba wynikow otrzymanych po wpisaniu frazy nowe media w wyszukiwarce Goo-
gle. W dniu 09.11.2020 liczba stron wynosita 208 000 000, natomiast w wersji angielskiej
pytanie o fraze new media dato 16 920 000 000 rezultatow. Liczba witryn, w ktorych
pojawiaja si¢ te frazy jest bardzo duza i §wiadczy o duzej powszechnosci tych pojec,
nie tylko w §rodowisku akademickim.

W rozumieniu potocznym terminem nowe media najczgéciej okresla si¢ Internet,
technologie mobilna, gry i aplikacje cyfrowe, kanaty komunikacji mobilnej i interneto-

wej, a wsrdd nich portale 1 serwisy spotecznosciowe, strony internetowe, formy przekazu

50 Tamze, s. 151.
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funkcjonujace w obrebie danego kanatu komunikacji np. blogi, vlogi, fora internetowe,
filmy instruktazowe itd. Potocznie zalicza si¢ do nich rowniez wszelkie produkcje me-
dialne, zrealizowane przy uzyciu komputera np. dzieta o charakterze artystycznym, gra-
fike komputerowg, w tym animacje, jak rowniez muzyke produkowang przy uzyciu kom-
puterow. Urzadzenia techniczne takie jak komputery, telefony komorkowe czy tablety,
réwniez czesto sg okreslane tym mianem.

Brak precyzji w potocznym rozumieniu poj¢cia nowych mediow jest zrozumiaty, ma-
jac na uwadze, ze w nauce roOwniez nie ma zgody co do jego znaczenia. Badacze zajmuja
roézne stanowiska w kwestii znaczenia pojecia samego medium, a okreslenie nowe powo-
duje dodatkowe komplikacje. Przygladajac si¢ bardziej wnikliwie przytoczonym powyzej
przyktadom przedmiotéw okres§lanych potocznie mianem nowych mediéw trudno nie od-
nie$¢ wrazenia, ze okoliczno$cig stojaca za tak duza pojemnoscia tegoz pojecia jest wia-
$nie charakter mediéw. Ich cechy permanentne to ciggla zmiana, ewolucja i rozwdj. Wraz
z rozwojem infrastruktury informatycznej i mozliwosci komputeréw, pojawily si¢ nowe
formy komunikacji, nowe gatunki medialne, nowe zjawiska (spoteczne, j¢zykowe), za-
wody, urzadzenia, zastosowania, ze nie moze dziwi¢ potoczne szerokie rozumienie wy-
razenia nowe media, ktore dla przecigtnego uzytkownika jest wyjatkowo wygodne. Na-
wet u autorow, ktorych koncepcje zostang przeanalizowane w dalszej czesci tego opra-
cowania, rozumienie pojecia nowych mediow jest czgsto czeSciowo intuicyjne. Niemalze
regulg jest odwotanie si¢ do definicji potocznych, ktore stanowig punkt wyjscia dla dal-
szych rozwazan.

Przeobrazeniu ulegly sposoby korzystania z medidow, pojawity si¢ nowe konteksty
dostepu do nich. Zjawisko konwergencji szeroko komentowane we wspotczesnych opra-
cowaniach zwigzanych z mediami przyzwyczaja do migracji tresci pomiedzy réznymi
kanatami komunikacji. Proces specjalizacji mediow nieustannie postepuje. Grupy odbior-
cOW s3g mniejsze, ale zainteresowane bardziej wyspecjalizowanymi tematami. Charakter
dzisiejszego korzystania z mediow determinuje przejscie od koncepcji tradycyjnego au-
dytorium, ktora zaklada bierno$¢ w odbiorze przekazu, do uzytkownika mediow jako
osoby aktywnej w ich odbiorze, oczekujacej mozliwosci zareagowania na otrzymywang
tre$¢ lub nawet przyjecia roli producenta. Wikipedia, internetowa encyklopedia wspot-
tworzona przez internautow, stanowi doskonaty przyktad dziatania internetowej spotecz-
nos$ci konsumentdw i producentdow jednoczesnie. Zawarto$¢ encyklopedii jest w zwigzku
z tym bardzo zréznicowana. Jest to cena braku scistego nadzoru nad publikacjami i moz-

liwosci otwartego partycypowania w ich tworzeniu.
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Pojecie nowych mediow w skroconej definicji dostepnej w Wikipedii®! odnosi sie
do tresci dostepnych na zgdanie poprzez Internet, na dowolnym urzadzeniu cyfrowym,
uwzgledniajacych mozliwos¢ zwrotnej reakcji odbiorcy, a takze jego kreatywnego
uczestnictwa w jej tworzeniu. Przyktadami nowych mediéow przytoczonymi we wspo-
mnianej definicji sa strony internetowe, blogi, gry komputerowe i media spoteczno-
sciowe. Kluczowa cecha nowych medidéw jest zatem dialog umozliwiony poprzez pola-
czenie 1 konwersacje. Uzytkownicy mogg udostepniac tresci, komentowac i dyskutowac
na dowolne tematy. Interaktywnos¢ jest dla autoréw definicji Wikipedii kluczowa cechg
odrézniajacg nowe media od tradycyjnych. Nalezy pami¢taé, ze istotnie jest ona uzna-
wana powszechnie za cech¢ charakterystyczng nowych mediow, jednak czesto podkresla
sig, ze w ograniczonej formie funkcjonowala w rzeczywistosci medialnej juz wezesniej®?.
Analiza skroconej wersji definicji nowych mediow budzi sporo watpliwosci. Przede
wszystkim jest ona bardzo wybidrcza i nie odwotuje si¢ do kategorii, ktore pozwolityby
uzna¢ dane medium za nowe, lecz raczej do omdéwionego wczesniej rozumienia potocz-
nego. Rozwinigcie definicji majace charakter artykutu ma juz bardziej naukowa postac.
Sigga bowiem do teorii Lva Manovicha 1 Manuela Castellsa 1 daje wigksze szanse na
zrozumienie ztozonosci zagadnienia. Warto przy tej okazji podkresli¢, ze uzytkownik In-
ternetu korzystajacy z Wikipedii szuka informacji szybko dostgpnych, skréconych, przez
co (biorgc pod uwagg charakter samej encyklopedii) narazony jest na otrzymanie nierze-
telnej wiedzy. Watpliwa jako$¢ wielu tre$ci dostgpnych w Internecie jest jedna z zasy-
gnalizowanych w niniejszej pracy konsekwencji wolnego dostepu do mozliwosci publi-
kowania w sieci, ktore czyni z niej medium najbardziej wolne z perspektywy uzytkow-
nika. Zmiana roli z konsumenta na producenta medidéw jest w zupetnosci mozliwa, a je-
dyne istniejace bariery sa zwigzane z ewentualng obstuga odpowiedniego oprogramowa-
nia.

Literatura zwigzana z teorig nowych mediow zwraca uwage na ich zlozonos¢. Bada-

cze bowiem przyjmujg niekiedy skrajnie odmienne punkty widzenia. Skutkuje to

51 Odwotanie do Wikipedii zostato przytoczone celem zobrazowania potocznego, nieopartego na gle-
bokich naukowych podstawach, rozumienia terminu nowe media; Zob. Nowe media [hasto w:] Wikipedia
[online], https://pl.wikipedia.org/wiki/Nowe_media, [dostep: 14.04.2018].

52 Bez watpienia proces reakcji na bodziec jest jedng z podstawowych réznic miedzy mediami trady-
cyjnymi a nowymi. Tym, co odréznia nowe media od starych, nie jest jedynie mozliwo$¢ reakcji odbiorcy
na komunikat. Media tradycyjne dawaty limitowang szanse reakcji — cho¢by w formie wylgczenia telewi-
zora czy zaprzestania kupowania okreslonego tytutu prasowego, badz tez spotkania twarza w twarz z na-
dawca komunikatu. Jakosciowa zmiang zwiazang z nowymi mediami wydaje si¢ jednak mozliwo$¢ rea-
gowania w czasie rzeczywistym, wywierania wptywu na tre$¢ lub nawet jej zmiang juz W momencie jej
nadawania.
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uznaniem innych aspektow nowych medidw za prymarne i w rezultacie koniecznoscig
doboru odmiennych kategorii, a w konsekwencji zréznicowanym (chociaz nie zawsze
antagonistycznym) ujeciem zagadnienia. Znajomo$¢ tych odmiennych koncepcji, podob-
nie jak znajomo$¢ samej historii rozwoju sieci 1 techniki komputerowej, jest niezbgdna,
poniewaz ufatwia przyjecie wilasnych zalozen definicyjnych lub innego poznanego

punktu widzenia.

1.2.2. Zréznicowane ujecia nowych mediow

L. Manovich w swoim najbardziej znanym opracowaniu pt. Jezyk nowych me-
diow®® prezentuje perspektywe interpretacji historii mediéw zwang determinizmem tech-
nologicznym®*. Jego rozumowanie zaktada, ze to wtasnie technika ma zasadniczy, decy-
dujacy wptyw na ksztaltowanie si¢ zwyczajow spoteczenstwa. W odniesieniu do teorii L.
Manovicha w pismiennictwie pojecie determinizmu tgczy si¢ z przymiotnikiem migkki,
poniewaz nie neguje on znaczenia czynnikdw socjologicznych, zwiazanych z funkcjono-
waniem nowych medidw, lecz jednoczesnie nie przypisuje im roli decydujacej o tym, czy
dane medium mozna nazwa¢ nowym. Warto przypomnie¢, ze tak deterministyczny punkt
widzenia byl obecny w naukach o mediach dtugo przed upowszechnieniem si¢ mediow
nazywanych przez L. Manovicha nowymi. Taka perspektywe jako pierwszy przedstawit
Harold Innis, a kontynuatorem mysli byt Marshall McLuhan. Obydwaj podzielali stano-
wisko, ze medium i technologia komunikacji dominujaca w danym czasie, na okre§lonym
obszarze, ksztaltuje procesy spoteczne i polityczne (rowniez dlatego, ze medium jest za-
wlaszczane przez osrodki wladzy 1 wykorzystywane do dystrybucji wiedzy).

L. Manovich, zastanawiajgc si¢ nad definicjag nowych mediéw, rowniez zaczyna od
jego potocznego rozumienia, opartego na bazie prasy popularnej, ktére w znacznej mierze
jest zbiezne ze skrocong definicja z Wikipedii, ktora stanowita punkt wyjscia niniejszych
rozwazan. Zauwaza on jednak, iz zawgzenie rozumienia nowych mediéw do §rodkow
dystrybucji tresci (do ktorych czesto sprowadza to pojecie wiedza potoczna) nie jest pel-
nym zobrazowaniem zjawiska i uniemozliwia zrozumienie wpltywu nowych mediow na
catoksztalt kultury. Autor zwraca uwage na mozliwo$¢ wykorzystania nowych mediow
zardwno do tworzenia za ich pomoca obiektow, jak rowniez ich zapisywania i przetwa-

rzania. Punktem wyj$cia w rozumowaniu L. Manovicha jest zatoZenie, ze nowe media sg

53 . Manovich, Jezyk nowych mediéw, thum. P. Cypryanski, Warszawa 2006.
% Odmienng orientacja jest perspektywa socjologiczna, ktéra zostanie oméwiona w dalszej czedci tego
rozdziatu.
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wynikiem rozwoju technologii obliczeniowych i technologii medialnych®. Syntezg styku

tych dwoch dziedzin jest dla niego mozliwo$¢ przetozenia wszystkich dostepnych me-

diow na jezyk danych dyskretnych, odczytywany przez komputery, co w rezultacie po-

zwala nada¢ mediom tak przetworzonym przymiotnik nowych.

L. Manovich, wymieniajac cechy nowych mediow, skupia si¢ na ich technicznym

wymiarze 1 jego wplywie na tozsamos$¢ tychze mediow. Wymienia on nastepujace za-

sady, ktorym podlegaja ich obiekty:

reprezentacja numeryczna — bez wzgledu na to czy obiekt nowych mediow zostat
stworzony na komputerze, czy tez powstat w procesie konwertowania z postaci
analogowej, musi by¢ mozliwe opisanie go w jezyku matematycznym, ktory zaw-
sze mozna poddac procesowi obrobki;

modularno$¢ — wynik fraktalnej struktury nowych mediéw, oznacza, iz elementy
nowych medidow, bez wzglgdu na to czy mowa o obrazach, dzwigkach, ksztaltach
itd., zawsze moga by¢ traktowane jako zachowujace swoja tozsamos$¢ zbiory nie-
ciaglych probek, ktore budujac wigksza catos¢, zawsze moga by¢ traktowane jed-
nostkowo;

automatyzacja — cecha ta wynika z dwoch wymienionych powyzej i oznacza moz-
liwos¢ automatyzowania wielu procesOw zwigzanych z tworzeniem, obrobka
I udostepnianiem nowych mediow;

wariacyjno$¢ — alternatywne pojecia dla tego okreslenia L. Manovich podaje
ptynnos¢ 1 zmienno$¢, a rozumie on przez nie fakt wystepowania obiektoéw no-
wych mediow w roznych wersjach, ktore niekoniecznie sa sktadane czy kompo-
nowane przez cztowieka, lecz rowniez przez komputer, wariacyjnos$¢ jest wiec
mozliwa dzigki modularno$ci 1 automatyzacji;

transkodowanie kulturowe —uznane przez L. Manovicha za najwazniejsze nastgp-
stwo komputeryzacji mediow, oznacza wzajemny wptyw warstwy komputerowe;j
(czyli logiki komputerowej, a wigc swoistej ontologii, epistemologii 1 pragma-

tyki) na warstwe kulturowa medium®®.

Nie sposob odméwic logiki temu rozumowaniu, nawet jesli przyjmie si¢ inng niz de-

terminizm technologiczny postawg intelektualng. Cechy wymienione przez L. Manovi-

cha z pewnoscig charakteryzujg obiekty nowych mediow. Kwestig dyskusyjng pozostaje

% L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, dz. cyt., s. 82.
% Tamze, s. 91-118.
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problem, czy to one wiasnie (a $cislej — czy tylko one) konstytuuja dane medium jako
nowe. Trudno odnalez¢ w mediach sprzed rewolucji informatycznej reprezentacj¢ nume-
ryczng czy automatyzacje medidow w takim wymiarze, w jakim spotka¢ si¢ mozna z tymi
zjawiskami w szeroko rozumianej technologii informacyjnej. Problem polega jednak na
tym, ze media — nawet w rozumowaniu H. Innisa czy M. McLuhana — zmieniajg zwyczaje
spoteczenstw, na ktore oddziatujg. Komputery, Internet i technologia mobilna wptynety
na nie na tyle mocno, ze dla wielu badaczy to wlasnie zmiany spoteczne, do ktorych do-
prowadzily nowe media maja najwigksze, wrecz epokowe znaczenie.

Martin Lister, Jon Dovey, Seth Giddings, lain Grant, Kieran Kelly w opracowaniu
Nowe Media twierdza, ze popularno$¢ terminu nowe media wynika z powszechnego od-
czucia doniostosci fenomenu gwattownych zmian, jakie nastapity w dziedzinie komuni-
kowania i mediéw w latach 80. XX wieku®’. Mozna stwierdzi¢, ze autorzy ci spogladaja
na nowe media z perspektywy socjologicznej, i to spoteczny wymiar tych mediow jest
dla nich najwazniejszy. W swoim opracowaniu termin nowe media poddaja gruntowne;j
analizie. Poruszaja m.in. temat konfrontacji cyfrowosci 1 analogu, fundamentalny dla
omowionego powyzej rozumowania L. Manovicha. Autorzy, widzac w mediach cyfro-
wych czesto ulepszong kontynuacje analogowych pierwowzoréw, odrzucaja koncepcije
oparcia nowosci nowych mediow na zmianie ich postaci z analogowej na cyfrowa. W za-
mian za to jednak oferuja do okreslenia pojeciem nowych medidow nastepujacy zestaw
kategorii:

— nowe rodzaje form gatunkowych i tekstualnych, nowe wzory rozrywki i konsu-
mowania mediéw, a wérdd nich gry komputerowe, symulacje, kinowe efekty spe-
cjalne;

— nowe $rodki reprezentacji Swiata — Srodowiska immersyjne, interaktywne multi-
media ekranowe;

— nowe zwigzki miedzy uzytkownikami (konsumentami) i technologiami medial-
nymi —nowe sposoby korzystania z medidow w codziennym zyciu, zarowno w za-
kresie uzytkowania jak 1 odbioru;

— zmiany kulturowe zwigzane z do$wiadczaniem relacji cielesno$ci, tozsamosci
I spolecznoséci — zwigzane z do§wiadczaniem czasu i miejsca na nowy sposob

dzigki zmianom zachodzacym w mediach;

5" M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media..., dz. cyt., Krakow 2009, s. 17.
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— nowe koncepcje relacji ciata biologicznego do mediéw technologicznych — kwe-
stionowanie tradycyjnych rozgraniczen pomiedzy tym, co ludzkie, a tym, co
sztuczne, pomi¢dzy naturg a technika, §wiatem rzeczywistym i wirtualnym;

— nowe wzorce organizacji i produkcji — globalne przesunigcia i integracje w kul-
turze i gospodarce medialnej, przemysle medialnym, dostepie do mediow itd.*

Proponowany przez autorow zestaw kategorii obejmuje zjawiska zwigzane zarowno
z technicznymi aspektami nowych mediéw oraz ich spotecznymi implikacjami. Jak
wspomniano powyzej, zespot redakcyjny opracowania Nowe media nie uznaje za wystar-
czajaco istotng zmiang¢ formy medidw z analogowej na cyfrowa, by media mozna byto
nazwa¢ nowymi, natomiast wymienione kategorie i wynikajgce z nich pola badawcze nie
przekonuja L. Manovicha do uzywania przymiotnika nowe w odniesieniu do jakichkol-
wiek mediow. Uzasadnia to twierdzeniem, ze o kategoriach i1 zjawiskach uznanych przez
autorow Nowych mediow, mozna byto méwi¢ wcezesniej, tylko w innej formie lub inten-
Sywnosci.

Denis McQuail w Teorii komunikowania masowego rowniez zwraca uwage na
socjologiczne implikacje nowych medidw, ktore poszerzyly i zmienity spektrum mozli-
wosci komunikowania publicznego®. Przyjeta przez niego perspektywa analizy skupia
si¢ gldwnie na skutkach wptywu nowych technologii medialnych na komunikowanie ma-
sowe 1 media ,,tradycyjne”. D. McQuail czyni jednak zatozenie dodatkowe, ktore jeszcze
bardziej przesyca tok jego rozumowania o mediach perspektywa socjologiczng. Zaktada
on, ze pojecie medium obejmuje takze relacje spoteczne wigzace si¢ z cechami nowe;j
technologii. To zalozenie mozna uzna¢ za jedno z najbardziej znamiennych dla socjolo-
gicznej perspektywy analizy mediow.

W Teorii komunikowania masowego D. McQuail definiuje nowe media jako rozpro-
szony zbior technologii komunikacyjnych, ktore — poza nowosciq, faktem, zZe umozliwita
Jje digitalizacja, oraz szerokq dostepnosciq dla uzytku osobistego jako narzedzi komuni-
kacji — fgczq rowniez inne cechy. Digitalizacja, czyli aspekt techniczny, pojawia si¢ kon-
sekwentnie i jest ona okreslana jako nowe zjawisko w mediach. Jak jednak sugeruje autor,
wystepuja takze dodatkowe czynniki taczace media, o ktorych mowa. Nalezy podkreslic,

ze D. McQuail w swoim opracowaniu odnosi si¢ glownie do wptywu zmian, jakie miaty

%8 Tamze, s. 21.
%9 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 149.
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miejsce wraz z popularyzacja nowych mediow na komunikacj¢ masowa. Jego analiza nie
aspiruje do cato$ciowego ujecia problematyki nowych mediow.

M. Castells w Spofeczenstwie sieci kompleksowo ujmuje szerokie spektrum zmian
zwigzanych z rewolucjg technologii informacyjnych z perspektywy socjologiczne;.
W swoim opracowaniu zajmuje si¢ on wptywem sieci na powstanie i rozwdj spoteczen-
stwa informacyjnego. Pomimo iz nie podejmuje on wyzwania sformutowania kompletnej
definicji nowych medidéw, to jednak przyjety przez niego paradygmat technologii infor-
macyjnej stanowi dopetienie charakterystyki wptywu sieci na rzeczywisto$¢ gospodar-
czo-spoteczng®.

Rewolucja technologii informacyjnej doprowadzita wedtug niego do zmiany roli in-
formacji i technologii — w nowych mediach informacja staje si¢ surowcem, a wigc to
technologie wptywaja na informacje, nie odwrotnie. Integralng cechg nowych technologii
jest rowniez ich wszechobecno$¢, co wynika z faktu, iz informacja jest przedmiotem kaz-
dej ludzkiej dziatalnosci, a wigc jest ona rowniez tworzywem wspotczesnych technolo-
gii®t.

Kolejng cecha paradygmatu technologicznego jest sieciowa logika systemow 1 sto-
sunkow powstatych z udziatem nowych technologii. Mozliwos$¢ zmaterializowania sie-
ciowej logiki zaistniata dzigki nowo powstatym technologiom i okazata si¢ bardzo po-
reczna z punktu widzenia interakcji 1 zréznicowanych kierunkow rozwoju wynikajacych
z tychze interakcji. W swojej istocie cecha ta jest zbiezna z transkodowaniem kulturowym
omoéwionym przez L. Manovicha.

Elastycznos¢ jest najbardziej swoistg cechg paradygmatu technologicznego. Oznacza
ona m.in. odwracalno$¢ procesoéw, mozliwos¢ ich rekonfiguracji lub radykalnej zmiany
bez grozby zniszczenia catoéci. Nalezy zauwazy¢, iz cecha ta stanowi zaadaptowanie lo-
giki modularnos$ci nowych mediéw, o ktdrej w technicznym konteks$cie pisat L. Mano-
vich®2,

Jako ostatnig ceche paradygmatu technologicznego M. Castells podaje taczenie si¢
poszczeg6lnych technologii w wysoce zintegrowany system. Wskazuje na konwergencje
przemystow technologicznych, ktorych gatezie sa odrdznialne z rynkowego punktu wi-

dzenia, chociaz w logice sieci granice mi¢dzy nimi zacierajg si¢ coraz bardziej.

80 M. Castells, Spofeczenstwo..., dz. cyt., s. 78.

61 Tamze.

621 . Manovich, Jezyk nowych..., dz. cyt., s. 95; Warto zauwazy¢, ze sam paradygmat technologiczny
stanowi socjologiczna adaptacj¢ logiki rozumowania L. Manovicha i jego postulatu myslenia o nowych
mediach w kategoriach dla nich wtasciwych, tj. technologicznych, zgodnych z logika kodu i baz danych.
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Nie negujac paradygmatu technologicznego, M. Castells sktania si¢ ku stwierdzeniu,
ze spoteczny wymiar rewolucji technologii informacyjnej podlega prawu zwigzku tech-
niki i spoteczenstwa Melvina Kranzberga, zgodnie z ktorym Technika nie jest ani dobra,
ani zta, ani tez neutralna®®. Wobec tego charakter wykorzystania techniki jest ksztatto-
wany przez ludzi.

Z tatwos$cig mozna dostrzec, ze odmienno$¢ punktéw widzenia przy probach kon-
ceptualizacji pojecia nowych mediow wynika z réznego podejscia do wyrdznikow czy-
nigcych z nich nowo$¢ w historii mediéw. Odwotanie si¢ do kwestii technicznych wydaje
si¢ najbezpieczniejsze, trudno przeciez zanegowaé nowos¢ digitalizacji. Z drugiej zas
strony kwestie techniczne bynajmniej nie ogarniaja pot¢znego wymiaru jakosciowych
zmian spotecznych, ktére spowodowane zostaly upowszechnieniem komputerow, Inter-
netu i telefonii komorkowej. Majac na uwadze tempo przeobrazen i rozwoju nowych me-
didéw, przyznanie wigkszego znaczenia czynnikom socjologicznym nie jest jednak pozba-

wione pulapek.

1.2.3. Zmienny charakter nowych mediéow

Ciagla zmiana 1 rozw0j sa wpisane w charakter globalnej, otwartej sieci. Latwo zaob-
serwowac proces, w ktorym popularne platformy i aplikacje komunikacyjne sg zastepo-
wane przez swoje nowsze wersje, oferujagce odmienne funkcjonalnosci, pozwalajace wy-
raza¢ si¢ 1 komunikowa¢ na nowe, nieznane dotad sposoby. W obszarze komunikatorow
internetowych 1 portali spotecznosciowych ta zmienno$¢ jest chyba najbardziej uderza-
jaca, a wynika ona z ich bardzo duzej popularnosci.

Kariera powszechnego uzycia komunikatoréw internetowych sigga w Polsce roku
2000, w ktorym miata miejsce premiera aplikacji Gadu-Gadu. Juz w dniu oddania jej do
uzytku zdobyta ona wyjatkowo duza popularnos¢ i1 osiagneta 10 tys. uzytkownikow, co
na internetowe realia roku 2000 byto wyjatkowo wysoka liczba®. W ciggu pierwszego
roku dzialalno$ci, komunikator osiggnat imponujace 250 tys. uzytkownikow®. W roku

2005 wilasciciele serwisu nabyli portal fora.pl 1 w rezultacie osiagneli 2,7 mln

83 M. Kranzberg, Technology and history. Kransberg's laws, ,, Technology and Culture” 1986, 27(3),
s. 544-560.

84 J. Szczesny, Historia Gadu Gadu zatacza koto, Antyweb, http://antyweb.pl/historia-gadu-gadu-zata-
cza-kolo-komunikator-niedlugo-zmieni-wlasciciela, [dostgp: 4.05.2017].

8 Gadu-Gadu ma juz dziesie¢ lat — historia firmy, Bankier.pl, http://www.bankier.pl/wiado-
mosc/Gadu-Gadu-ma-juz-dziesiec-lat-historia-firmy-2193197.html, [dostgp: 4.05.2017].
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uzytkownikow. W roku 2010 Gadu-Gadu posiadato az 10 mln uzytkownikéw®®. Dowodzi
to, ze komunikator pojawit si¢ na rynku produktow internetowych w odpowiednim mo-
mencie. Byl pierwsza polska aplikacja, umozliwiajgcg komunikacje w trybie rzeczywi-
stym poprzez przesylanie calych wierszy tekstu. W zwigzku z atrakcyjnoscig podstawo-
wych funkcji komunikacyjnych jego popularyzacja i upowszechnienie byty nieuniknione,
a charakterystyczne logo usmiechnigtego stoneczka oraz dzwigk przychodzacej wiado-
mosci staly sie bardzo rozpoznawalne. W zasadzie jeszcze w 2010 roku w zwigzku z ilo-
$cig uzytkownikéw i 10-letnig tradycja komunikatora mozna byto przypuszczac, ze jego
pozycja jest wystarczajaco silna, by zapewni¢ mu state, wysokie miejsce w rankingu in-
ternetowych aplikacji komunikacyjnych. Niestety, chociaz ilo§¢ uzytkownikoéw byta im-
ponujaca, to juz w 2010 roku firma zanotowala strate w wysokosci 56 mln ztotych®’.

Zapoczatkowany jeszcze w 2009 roku silny trend spadkowy okazat si¢ nie do odwro-
cenia dla tworcow programu. Tendencja spadkowa utrzymuje si¢ nadal i obecnie mozna
moéwié o catkowitej marginalizacji komunikatora®®,

Drugim bardzo popularnym polskim komunikatorem byt Tlen, zatozony w 2001 roku.
Uzytkownicy mogli komunikowa¢ si¢ migdzy soba, ale jego atrakcyjng cecha byta do-
stepno$¢ do wigkszej spotecznosci — rozszerzonej o uzytkownikow Gadu-Gadu. Wtasnie
ta funkcjonalno$¢ przyczynita si¢ do sukcesu komunikatora. W szczycie popularnosci,
ktory przypadt na rok 2004, Tlen posiadat okoto miliona aktywnych uzytkownikow®.
Pomimo wielu zalet i przewagi, nawet z punktu widzenia uzytkownika Gadu-Gadu, ko-
munikator ten rowniez tracit na znaczeniu i w roku 2013 jego tworcy poinformowali o za-
konczeniu wsparcia i prac nad programem.

Historia obydwu komunikatorow jest podobna i rowniez podobne sg przyczyny ich
upadku. Ztozylo si¢ na nig wiele czynnikéw. Do najwazniejszych naleza — w odniesieniu
do Gadu-Gadu — btedne decyzje strategiczne zarzadu zwigzane z rozwojem komunikatora
w stron¢ multimedialnej, wielofunkcyjnej platformy internetowej. Rozszerzenie funkcjo-
nalno$ci komunikatora doprowadzito do znacznego obcigzenia zasobdéw systemu

| zmniejszenia wydajnosci jego dziatania, co wigzato si¢ z obnizeniem komfortu

6 Tamze.

67 Tamze.

88 W sierpniu 2015 roku do sieci Gadu-Gadu zalogowato si¢ jedynie 3,6 mln internautéw; D. Maikow-
ski, Kiedys korzystaf z niego kazdy polski internauta. To juz definitywny koniec Gadu-Gadu?, Forsal.pl,
http://forsal.pl/artykuly/899801,kiedys-korzystal-z-niego-kazdy-polski-internauta-to-juz-definitywny-ko-
niec-gadu-gadu.html, [dostep: 7.05.2017].

% Historia Internetu w Polsce, http://internetum.blox.pl/2011/06/historia-internetu-w-polsce-
cz22.html, [dostep: 7.05.2017].
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korzystania zaro6wno z tej aplikacji, jak i z komputera w ogoéle. Ponadto na polskim rynku
zaczeli coraz silniej zaznacza¢ swoja obecno$¢ miedzynarodowi gracze, oferujacy
Z punktu widzenia uzytkownika bardzo istotne warto$ci dodane, ktére w polskich komu-
nikatorach pojawialy si¢ pozniej’°. Jednoczesnie obserwowany byt staty spadek cen ustug
telekomunikacyjnych oraz popularyzacja smartfonow. Polscy potentaci nie wykorzystali
szansy na utrzymanie pozycji m.in. przez wchodzace na rynek aplikacje umozliwiajace
komunikacje mobilng przy uzyciu Internetu. Zbyt p6zno zaczeli wprowadza¢ mobilne
wersje swoich komunikatoréw, a rynek zdominowali zagraniczni producenci.

Rozwoj serwisow spotecznosciowych eliminowat sukcesywnie z rynku opisane po-
wyzej komunikatory. Serwisy wkraczajace na rynek oprocz funkcji komunikacyjnej ofe-
rowaly jednoczes$nie istotne wartos$ci dodane, przez co zyskiwaty na atrakcyjnosci wsrdd
uzytkownikow'?.

W roku 2006 powstat polski portal spotecznosciowy Nasza Klasa’2. Pierwotnie byl
on adresowany do osob chcacych skontaktowac si¢ ze swoimi kolegami z klasy oraz

z wezesniejszych etapow  edukaciji”

. Portal bardzo szybko zyskiwal popularnos¢
i W ciggu czterech lat od zatozenia liczyt juz 14 mln uzytkownikow’®. Ten szybki wzrost
popularnosci zawdzigezatl wielu czynnikom, wsrod ktorych prawdopodobnie najistotniej-
szym byla realizacja jego zasadniczego celu — mozliwosci odnowienia kontaktu ze zna-
jomymi ze szkolnych lat. Szybko jednak zostal on zaadaptowany przez aktualnych
ucznidéw szkot do funkeji komunikacyjnej. Uzytkownicy mieli mozliwo$¢ udostgpniania
zdje¢ ze swojego zycia najblizszej im spotecznosci. W przypadku uczniow i studentow
grono odbiorcoOw stanowili znajomi z klasy lub innych grup zajeciowych. Spotecznosci
tworzone w portalu byty w duzej mierze odzwierciedleniem stosunkow w $§wiecie real-

nym i z czasem zacze¢ly stanowic jego immanentng cze$¢. Po uzyskaniu odpowiedniego

zaproszenia mozna bylo bra¢ udziat w dyskusjach prowadzonych na forach innych klas,

0 Doskonatym przyktadem jest Skype — komunikator obstugujacy rozmowy gltosowe pomiedzy uzyt-
kownikami za pomocg komputeréw podtaczonych do sieci, jak i komputerow oraz telefonow komorko-
wych (opcja ptatna).

! Juz w roku 2001 powstat polski serwis spotecznosciowy fotka.pl. Od poczatku swojego istnienia byt
on jednak pozycjonowany jako serwis randkowy. Nie wptynat on negatywnie na popularnos¢ i upo-
wszechnienie komunikatorow internetowych, gdyz nie oferowal tak wygodnej i atrakcyjnej z punktu wi-
dzenia uzytkownika wymiany wiadomosci jak Gadu-Gadu czy Tlen. W latach 2004-2012 funkcjonowat
takze portal spotecznosciowy grono.net, ktory pomimo znaczacej popularnosci, rowniez z uwagi na swoj
zamknigty charakter i orientacj¢ na tresci graficzne, zagrozit popularnosci komunikatorow.

2 Nasza-Klasa — 4 lata na rynku. Oto historia, tech.wp.pl, http://tech.wp.pl/nasza-klasa-4-lata-na-
rynku-oto-historia-6034814351893633a, [dostep: 8.05.2017].

8 Tamze.

4 Tamze.
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z roznych szkot 1 przedziatdéw nauczania. Sukces Naszej Klasy dowiodt niezbicie bardzo
duzego potencjalu tworzenia spotecznosci internetowych oraz gotowosci i checi uzyt-
kownikow do aktywnego projektowania swojej osobowosci w sieci. W roku 2010 Nasza
Klasa udostgpnita wtasny wewnetrzny komunikator pn. NKtalk, ktéry byt testowany
przez p6t miliona uzytkownikéw”. Pomimo iz NKtalk byl dostepny jedynie z pozycji
przegladarki (w formie desktopowej) bez watpienia przejat czgs¢ ruchu uzytkownikow,
ktorzy spedzajac czas w portalu mogli przy okazji porozmawia¢ bez koniecznos$ci uru-
chamiania kolejnej aplikacji 1 przetaczania dodatkowych okien. Mozna zatem przypusz-
czac, ze istniat zwigzek miedzy rosnaca popularnoscia Naszej Klasy, a stratg uzytkowni-
kéw komunikatora Gadu-Gadu. Nie ulega jednak watpliwosci, ze do marginalizacji naj-
popularniejszego polskiego komunikatora i doréwnujacego mu popularnoscig portalu
spotecznos$ciowego przyczynit si¢ gracz zagraniczny, ktorym byt Facebook. Jego polska
wersja jezykowa dostepna jest od maja 2008 roku’®. Nieliczni polscy internauci korzystali
z portalu jeszcze przed jej wprowadzeniem. W 2007 roku zalogowato si¢ do niego niecate
30 tys. internautow z Polski’’. Niemniej jednak od roku 2009, w ktorym liczba uzytkow-
nikdw serwisu nieznacznie przekraczata 600 tys., obserwowa¢ mozna bardzo dyna-
miczny jej wzrost. Juz w roku 2012 liczba uzytkownikow Facebooka osiggneta 12 min.
Portal w dalszym ciggu wykazuje tendencje wzrostowa, chociaz jej dynamika znaczaco
spadta’®,

Facebook jest bez watpienia przyktadem ogdlnoswiatowego potentata, ktérego dzia-
falno$¢ komercyjna i1 biznesowa w szerokim znaczeniu moga by¢ stawiane za wzor.
Z jego popularno$cig wcigz nie moze si¢ rOwnac zaden inny portal spotecznosciowy. Nie
oznacza to, ze nie istniejg alternatywne potezne platformy, wrecz przeciwnie — duzymi
ogolnoswiatowymi portalami sg m.in. Pinterest, Twitter, Instagram (obecnie w posiada-
niu Facebooka), Flickr i wiele innych. Od Facebooka odréznia je to, ze sg bardziej szcze-
gotowo wyprofilowane w kwestii udostepnianej tresci. Bazujg np. na dzieleniu si¢ zdj¢-

ciami, pomystami, krotkimi opiniami. Na ich tle Facebook jest najbardziej uniwersalny,

S Historia Internetu w Polsce, http://internetum.blox.pl/2011/06/historia-internetu-w-polsce-
€z22.html, [dostep: 8.05.2017].

6 Warto dodaé, ze Facebook nie poniost nawet kosztéw thumaczenia na jezyk polski. Zgtosilo sie bo-
wiem 450 0sdb chetnych do przettumaczenia strony i udostepnienia jej milionom internautow w Polsce;
Rusza polska wersja Facebooka, Wirtualnemedia.pl, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rusza-polska-
wersja-facebooka, [dostep 10.05.2017].

" Tak w Polsce rost zasieg Facebooka, interaktywnie.com, http://interaktywnie.com/biznes/newsy/so-
cial-media/tak-w-polsce-rosl-zasieg-facebooka-250076, [dostep: 11.05.2017].

8 How many users does Facebook have, Oberlo, https://www.oberlo.com/statistics/how-many-users-
does-facebook-have, [dostep: 6.04.2023].
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a uzytkownicy indywidualni i przedsigbiorstwa wykorzystuja go do bardzo zr6znicowa-
nych zadan. Pozostaje jednak zasadnicze pytanie: czy da si¢ przewidzie¢ jak dtugo portal
bedzie widdt prym i nie zostanie zastgpiony nowa platforma, oparta o nowg ide¢ lub roz-
wigzania techniczne pozwalajace na komunikacje w nowy sposob? Analizujgc histori¢
przedsiewzig¢ internetowych cieszacych si¢ duza popularnoscia, nawet tych kilku omo-
wionych powyzej, nie mozna mie¢ najmniejszej pewnosci co do dtugowiecznosci Face-
booka. Nie mozna z gory zatozy¢, ze jest to portal niezastgpiony, zwlaszcza majac na
uwadze kontrowersyjne pomysty posiadajacego pakiet kontrolny wiasciciela spotki
META, do ktorej nalezy Facebook.

Przytoczone powyzej przyktady wzrostu popularnosci nowych kanatoéw komuni-
kacji, funkcjonujacych w obszarze nowych mediéw, a nastgpnie ich marginalizacji na
skutek migracji uzytkownikow zostaty przytoczone w ramach wstepu do refleksji nad
bardzo wspotczesng teorig nowych mediow autorstwa Paula Levinsona. W swoim opra-
cowaniu glosi on nastanie nowych nowych mediéw — taki jest tez tytut jego dzieta’.

Tezy stawiane przez autora sg bardzo §miale. Uwaza on, ze nowe (powstale na prze-
strzeni ostatnich kilku lat) $rodki przekazu, funkcjonujace dzigki Internetowi rdznig sie
tak bardzo od swoich poprzednikow (réowniez funkcjonujacych w Internecie), jak dla
L. Manovicha media tradycyjne roznity si¢ od zdigitalizowanych. Autor zgodnie z tytu-
tami poszczegbélnych rozdzialow okresla terminem nowe nowe media: blogowanie,
YouTube, Wikipedia, Digg, MySpace, Facebook, Twitter, Second Life oraz podcasty.

Rzeczywiscie media wymieniane kolejno przez P. Levinsona bez watpienia sg sto-
sunkowo nowe. W takim sensie, ze powstaty niedawno, biorgc pod uwage date publikacji
ksiazki, czyli rok 2009%°. Prawda jest rowniez, ze zdobyty bardzo duza popularnosé,
szczegblnie wsrod mtodego pokolenia. Autor za najliczniejszych uzytkownikdéw tych me-
didw podaje przedstawicieli pokolenia Y, ktorzy rzeczywiscie wykorzystuja je z duza
czestotliwoscig. Nie budzi rowniez sprzeciwu stwierdzenie, ze maja one bardzo duzy
wpltyw na wspotczesng rzeczywistos¢, chocby ze wzgledu na swoja powszechnosé, ale

oczywiscie nie tylko.

8 P, Levinson, Nowe nowe Media, Krakow 2009, s. 11.

8 Historia blogow, biorac pod uwage réwniez Polske, siega pdznych lat 90. XX wieku. Warto podkre-
$li¢, ze prowadzenie bloga nie byto tatwo dostepne, poniewaz zaprogramowanie strony internetowej z
mozliwos$cia edycji i dodawania wpis6w wymagato znajomosci jezyka HTML. Serwis YouTube powstat
w 2005 roku, Wikipedig zatozono w 2001 roku, Myspace i Second Life powstaty w 2003 roku, Digg miat
swoja premier¢ w roku 2004, podobnie jak Facebook, Twittera zatozono w 2006 roku. Historia podca-
stow sigga roku 2005 — wtedy zarejestrowano nazwe podcast dla programu radiowego nagranego i udo-
stepnionego w Internecie.
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Dostgpnos¢ zawarto$ci mediow omawianych przez P. Levinsona zwigkszyta si¢ bez-
precedensowo. W istocie ich konsument jest przyzwyczajony do tego, ze tresci bardzo
czesto dostepne sg za darmo. Kolejnym wyréznikiem omawianym przez autora jest fakt,
1z na wielu ptaszczyznach zmienily si¢ zasady partycypacji w tworzeniu zawartosci me-
diéw i dostepie do niej. Kazdy konsument moze by¢ jednocze$nie producentem i ta moz-
liwos¢ jest przez platformy nowych nowych mediow wspierana. Oczywiscie taka opcja
byta dost¢pna takze w czasach przed rozwojem medidow opisywanych przez P. Levinsona,
jednak wowczas byta zarezerwowana raczej dla uzytkownikéw profesjonalnych. Istniata
wiec stosunkowo duza bariera umiejetnosci koniecznych, choéby do produkeji wlasnej
strony internetowej. Dzisiaj stworzenie bloga czy prostej witryny, dzigki gotowym skryp-
tom i szablonom, dla obytego uzytkownika Internetu nie jest juz problemem. Warto przy
tej okazji wspomnie¢ o procesach nie wymienianych przez autora, lecz potwierdzajacych
opisywang tendencj¢ w bardzo specjalistycznych dziedzinach, takich jak produkcja apli-
kacji desktopowych i mobilnych. Przykladem moze by¢ $rodowisko programistyczne
Android Studio. Jest ono dostgpne bezptlatnie, oferuje duzy zakres funkcjonalnosci
| przede wszystkim przejrzysty interfejs graficzny, umozliwiajacy pisanie aplikacji nawet
poczatkujacym programistom lub po prostu przystepng nauke programowania. Zwigk-
szyla si¢ znacznie r6znorodnos¢ i specjalizacja mediow w zakresie form komunikowania.
Uzytkownicy moga dzisiaj wybra¢ medium najlepiej odpowiadajace ich predyspozycjom
w zakresie produkcji czy upodobaniom konsumpcyjnym bez wspomnianych barier zwig-
zanych z umiej¢tnos$ciami technicznymi. Twitter bazuje na zwigztych komentarzach, nie
dtuzszych niz 160 znakéw. YouTube pozwala z tatwoscig udostepnia¢ filmy czy podca-
sty, oferuje tez narzgdzia do ich prostej obrobki. Wikipedia pozwala spetnia¢ si¢ redak-
torom i osobom fascynujacym si¢ nauka, stawiajagcym sobie za cel upowszechnianie wie-
dzy, a Facebook daje mozliwosci publikacji wtasciwie dowolnego typu tresci, przy czym
jest najbardziej sposrod wymienionych mediéw zorientowany na budowanie spoteczno-
sci. P. Levinson wspomina rowniez o wzajemnej katalitycznej relacji mediéw — post pu-
blikowany w jednym z wymienionych mediow dzigki integracji z pozostatymi moze zo-
sta¢ opublikowany w alternatywnym medium automatycznie. Warto nadmieni¢, ze da-
leko idgca integracja zachodzi gtdwnie w obrgbie poszczegolnych srodowisk systemo-
wych np. Windows, macOS czy Android i ma ona biznesowe uzasadnienie. Sktania bo-
wiem do zakupu sprzgtu wyposazonego w to samo oprogramowanie.

Jak wspomniano wcze$niej, autor udowadnia zaistnienie zmian jako$ciowych na

wielu obszarach zwigzanych kolejnymi generacjami nowych mediow w szeroko pojetym
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srodowisku medialnym. Ukazujac efekty tych zmian dowodzi koniecznos$ci stworzenia
pojecia nowych nowych mediow. WWprowadzanie tego pojecia wydaje si¢ nieuzasadnione
lub przynajmniej bardzo dyskusyjne. Opisane powyzej komunikatory internetowe i por-
tale spoteczno$ciowe spetniaty w momencie swojej premiery niektore kryteria teore-
tyczne, pozwalajace uznac je za nowe nowe media. Byty bowiem przetomowe i znaczaco
zmieniaty sposob korzystania z Internetu na masowa skale. Pojawienie si¢ nowych, bar-
dziej atrakcyjnych $rodkéw komunikowania 1 ekspresji doprowadzito do marginalizacji
tych starszych i zastgpienia bardziej odpowiadajgcymi potrzebom uzytkownikéw. Nie
powinno to budzi¢ wigkszego zdziwienia, w natur¢ nowych mediéw wpisana jest bowiem
permanentna zmiana, rozwoj i wrecz pogon za nowoscia. Istnieje co najmniej kilka ptasz-
czyzn rzeczywisto$ci medialnej, na ktorych dokonujg si¢ procesy mogace prowadzi¢ do
powstania kolejnych typow mediow lub silnej metamorfozy tych istniejacych. Przykta-
dem takiego procesu jest choéby tworzenie i rozw6j nowych mozliwosci technicznych
w zakresie sprz¢tu do nagrywania wysokiej klasy materiaty wideo, w rozdzielczo$ciach
niedostepnych jeszcze niedawno nawet w telewizji cyfrowej. Rosnaca popularnos$¢ kamer
sferycznych 360 stopni oraz mediéw pozwalajacych efektywnie ogladac taki obraz za-
réwno w przegladarce, jak i w aplikacjach mobilnych czy przez okulary VR, pozwalaja
widzowi doswiadczy¢ nowej jakosci kina. Nie mozna mie¢ pewnosci, ze ludzka kreatyw-
no$¢ nie zaadaptuje tych technologii 1 nie upowszechni na skale masowa, zmieniajac spo-
sOb porozumiewania si¢ przez Internet. Naturalne wydaje si¢ uznanie procesualnego cha-
rakteru nowych mediow oferujgcych coraz nowsze mozliwosci i rozwigzania. W sytuacji
zastgpienia mediow kolejnymi mediami oferujagcymi nowe mozliwosci, co w swojej
pracy opisuje P. Levinson, wkrotce pojawitaby si¢ konieczno$¢ dodania kolejnego przy-
miotnika odr6zniajacego te media od nowych nowych mediow. Wkraczamy w ere diugo-
trwatej zmiany i transformacji dzialania mediow — pisze Henry Jenkins we wstepie do
wydanej w 2006 roku Kultury konwergencji®l. Pomimo iz ksigzka ta ukazata sie na trzy
lata przed wydaniem Nowych nowych mediow P. Levinsona, to wydaje si¢ ukazywac
znacznie glebsze podejscie do procesdOw zachodzacych w obszarze nowych mediow
glownie z uwagi na prymarne zatozenie autora $wiadomego ciggtych zmian medialnej

rzeczywistosci.

81 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, ttum. M. Bernatowicz,
M. Filiciak, Warszawa 2007, s. 28.
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1.2.4. Nowe media — kluczowe pojecia

W s$wietle przedstawionych zjawisk uzasadnione wydaje si¢ poznanie podstawo-
wych poje¢ opisujacych najwazniejsze kategorie i zjawiska wspotczesnej rzeczywistosci
medialnej. Bez watpienia trudno o niej rozmawiaé, nie znajgc poje¢ konwergencji, reme-
diacji i mediamorfozy. Opisuja one bowiem najbardziej podstawowe aspekty nowych me-
diéw. Warto skupi¢ takze uwage na pojeciach, ktore odnoszg si¢ do cech nowych me-
didw, ktére mozna bezposrednio powigza¢ z ich marketingowym potencjatem.

Stowo konwergencja pochodzi od tacinskiego convergere, ktore mozna przettu-
maczy¢ jako upodabniac¢ sie. Termin ten jest uzywany w biologii dla okreslenia procesu
powstawania analogicznych cech wérdd organizméw odlegle ze sobg spokrewnionych.
Przyczyna zachodzenia tego zjawiska jest wystepowanie zblizonych czynnikéw $rodo-
wiskowych, wptywajacych na podobny przebieg ewolucji u tychze organizmow.

Konwergencja ewolucyjna ma duzo wspdlnego z konwergencja w mediach. Bez wat-
pienia media tworzg swoiste srodowisko, w ktorym wptywaja na siebie nawzajem. Po-
wstanie komputera, rozwoj telekomunikacji i powstanie Internetu to przetomowe wyda-
rzenia z punktu widzenia historii mediéw, ktérych rozwoj byt ze sobg nawzajem powig-
zany. Chociaz o procesie konwergencji w mediach, w bardzo waskim zakresie, mozna
bylo méwié juz wezesniej, to wydaje sig, ze petne spektrum jego przebiegu mozliwe do
zaobserwowania byto w latach nastepujacych po tzw. rewolucji technologii informacyj-
nych M. Castellsa. W odniesieniu do medidow pojecia tego zaczeto uzywaé od
lat 80. XX wieku®. Pierwotnie rozumiano przez nie proces integracji technologicznej na
polu telekomunikacji, technologii informacyjnej i szeroko rozumianych zmian w me-
diach, jakie ta integracja implikuje. Z biegiem czasu zaczgto tego pojecia uzywac rowniez
do oznaczania szerokiego spektrum wzajemnego oddzialywania mediow. Wyrdznia si¢
pojecie konwergencji programowej, polegajacej na upodabnianiu i ujednolicaniu tresci
medidw publicznych i prywatnych. Uzywa si¢ takze pojecia konwergencji mediow, przez
ktore rozumie si¢ z kolei konwergencje sieci, retoryk, rynkdéw i systemow regulacyj-

nych®3,

82 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediow. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa 2011, s. 27.
8. J. Erdal, Coming to terms with convergence journalism. Cross-media as theoretical and analytical
concept, ,,Convergence”2011, 17(2), s. 213-223.
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W roku 1997 Komisja Europejska wskazata dwa znaczenia pojecia konwergencji w
aspekcie technicznym®. Pierwsze znaczenie dotyczy zdolnosci roznych sieci i mediow
do przekazywania tych samych tresci i $wiadczenia podobnych ustug. Drugie znaczenie
tego terminu odnosi si¢ z kolei do tgczenia réznych mediow, np. telewizora, komputera
I telefonu w jedno urzadzenie, rowniez na gruncie technologicznym. Pierwsze znaczenie
koresponduje bezposrednio z teorig L. Manovicha zwigzang z digitalizacja — zmiana
wszelkich danych na format bitowy umozliwia bowiem przekazywanie dowolnej tresci
I Swiadczenie takich samych ustug za pomocg mediow obstugujacych tenze format. Takie
rozumienie konwergencji zbliza jg do pojecia CMC, czyli computer-mediated communi-
cation. Oznacza to w gruncie rzeczy opanowanie wszelkich form mediéw przez kompu-
tery dysponujace systemem umozliwiajgcym tworzenie, przetwarzanie i dystrybucje do-
wolnych tresci medialnych®. Konwergencja realizuje si¢ wiec w taki sposob, ze uczest-
nicy komunikacji moga odbiera¢ t¢ sama ustuge przy uzyciu ré6znych urzadzen, badz kon-
sumowac rozne ustugi komunikacyjne przy uzyciu jednego urzadzenia. Doskonalg eg-
zemplifikacjg postepujacej w ten sposob rozumianej konwergencji jest smartfon. Bez
trudu mozna na nim odbiera¢ (a w pewnym zakresie takze tworzy¢) kazda tre§¢ dostepng
przez Internet oraz kazda form¢ medidow, jakie sg przezen dystrybuowane. Proces kon-
wergencji mediow ma charakter ciagly. W jego wyniku rozmaite ustugi komunikacyjne
sq coraz tatwiej dostepne. Maleje takze ich koszt, co wynika cho¢by z wspdétdzielenia
sposobow transmisji, czyli sieci. Proces cyfryzacji przyczynia si¢ do redukcji wszelkich
barier instytucjonalnych, technicznych i gospodarczych, dzielacych niegdys prase, tele-
wizje, Internet 1 radio, chociaz oczywiscie nie redukuje ich zupehie (zwlaszcza tych
zwigzanych z indywidualnym charakterem danego medium)®®.

Omowiony protokot IP zostal opracowany, by umozliwi¢ wzajemna komunikacje
mig¢dzy komputerami za sprawa swoich najwazniejszych cech — elastycznosci i fatwosci
w stosowaniu na roznych urzadzeniach bez wzgledu na producenta. Z czasem umozliwit

on przekazywanie dowolnego rodzaju tresci 1 ustug medialnych, tj. wideo, tekstu, obrazu

8 European Comission, Green Paper on convergence of the telecommunications, media and informa-
tion technology sectors, and the implications for Regulation. Towards an information society approach,
COM (97) 623 final, Brussels 3 December 1997.

8 B. Jung, Nowe technologie w mediach, [w:] Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow,
T. Kowalski, B. Jung, Warszawa 2006, s. 247-281.

8 J. Pieriegud, Cyfivzacja gospodarki i spoteczeristwa — wymiar globalny, europejski i krajowy, [w:]
Cyfryzacja gospodarki i spofeczenstwa — Szanse i wyzwania dla sektorow infrastrukturalnych, J. Gajew-
ski, W. Paprocki, J. Pieriegud [red.], Gdansk 2016, s. 11-38.
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i dzwicku. W wyniku tego Internet mozna traktowac jako pelng emanacje¢ konwergencji
zardwno w kontekscie dystrybucji tresci, jak 1 sposobu komunikacji.

Istote konwergencji w obszarze wspétczesnych medidéw mozna okresli¢ jako ich po-
stepujaca internetyzacje mediéw oraz mediatyzacje Internetu®’. Internetyzacje mediow
mozna rozumie¢ jako rosnaca w sile tendencj¢ do wykorzystywania Internetu w charak-
terze $rodka dystrybucji wszelkiego rodzaju tresci oraz srodka transmisji przekazow me-
diow tradycyjnych. Mediatyzacja Internetu natomiast jest wzbogacaniem tradycyjnych
stron i portali internetowych oraz ogotu zawartosci Internetu formatami charakterystycz-
nymi dla mediéw tradycyjnych®®.

Drugim typem konwergencji wymienionym przez Komisj¢ Europejska jest konwer-
gencja techniczna. KE nazwata tak lgczenie réznych urzadzen konsumpcji mediow
W jedno urzadzenie. Wspomniany juz smartfon z pewnoscia jest jej egzemplifikacja.
Tymczasem jednak techniczne aspekty medidw wykraczajg przeciez poza urzadzenia od-
biorcze. Uzasadniona wydaje si¢ propozycja okreslenia tym terminem poza konwergen-
cja samych odbiornikow, aspektéw konwergencji rozwigzan technicznych oraz konwer-
gencji sieci. Konwergencje rozwigzan rozumie¢ nalezy jako unifikacje sposobow dostepu
do ustug i sieci realizowang poprzez aplikacje (warto zaznaczy¢, ze odbywa si¢ to przede
wszystkim na poziomie interfejsu), metody dostepu, ustugi i procesy. Konwergencja sieci
to z kolei tworzenie takiej architektury sieci, ktora umozliwia realizacj¢ roznych ustug —
od cyfrowych rozmow telefonicznych po sieci komoérkowe, internetowe i telewizyjne®.

Podczas omowienia definicji konwergencji uwzgledniono szerokie spektrum obsza-
row, w ktorych zachodzi ten proces. Majac na uwadze temat tego opracowania nalezatoby
poprzesta¢ jednak na omdéwionych powyzej, bowiem ich wplyw na konsumpcj¢ nowych
mediow, a wigc rOwniez na proces budowania przy ich uzyciu marki, mozna uznaé za
najistotniejszy.

Procesem, ktory bez watpienia ma zasadniczy wplyw na strukturg wspoétczesnych
kampanii marketingowych, jest remediacja. Tworca koncepcji i samego pojecia jest Ro-
ger Fidler, definiujacy ten termin jako transformacje srodkow komunikowania, zwykle

spowodowang przez ztozone wspotoddziatywanie roznych potrzeb, presji konkurencyjnej

87 T. Biatobtocki, J. Moroz, Nowoczesne techniki informacji i komunikacji - ich rozwdj i zastosowanie,
[w:] Spofeczenstwo inform@cyjne. Istota, rozwdj, wyzwania, T. Biatobtocki, J. Moroz, M. Nowina-Ko-
nopka, L. W. Zacher, Warszawa 2006, s. 123-170.

8 K. Jakubowicz, Nowa ekologia..., dz. cyt., s. 31.

8 T. Biatobtocki, J. Moroz, Nowoczesne techniki informacji, dz. cyt., s. 123-170.
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i politycznej oraz innowacji spotecznych i technologicznych®. Mediamorfoza rozumiana
w ten sposob zachodzi od poczatku historii komunikowania ludzko$ci — byta jednak r6z-
nie nazywana. Sktania to do periodyzacji tego procesu, czego podjat si¢ sam R. Fidler,
wyrozniajac trzy mediamorfozy. Pierwszg bylo wyksztatcenie jezyka mowionego, druga
uksztattowanie jezyka pisanego, a trzecig adaptacja elektryczno$ci przez media, a w na-
stepstwie ich cyfryzacja i komputeryzacja®.

Ciekawym ujeciem zjawiska mediamorfoz jest periodyzacja Tomasza Gobana-Klasa.
Zidentyfikowat on sze$¢ historycznych etapow tego procesu: pismo, druk (obieg wiedzy),
propagandg i informacj¢ dla mas, ikonosfere dla mas, muzyke i stowo dla mas, tacznos¢
dla mas, cyfryzacje medidéw, usieciowienie mediow i mobilno$¢ medialng. Na szczegdlng
uwage zasluguje uwzglednienie w tym zestawieniu funkcjonalnego charakteru mediow
poprzez wlaczenie celu, do realizacji ktorego stuza media lub sg wykorzystywane®?.

R. Fidler zwrocit uwage na interaktywny charakter procesu mediamorfozy. Interak-
tywnos¢ ta realizuje si¢ we wzajemnych relacjach medidow, a wskazuja na nig ogdlne pra-
widla procesu mediamorfozy:

— wspotewolucja i wspolistnienie — media wspotistnieja i razem zmieniajg si¢ w ra-
mach zachodzacego procesu wzajemnego przystosowania. Nowo powstata forma
medium rozwija si¢ i wplywa na pozostate media;

— metamorfoza — zaktada si¢, ze nowe media wylaniajg si¢ stopniowo, poprzez ewo-
lucje starych medidéw, bezposrednio z nich czerpigc. Nie dochodzi jednak do za-
stapienia starych mediow nowymi, lecz do przejecia cech nowych mediow przez
stare i ich stopniowej ewolucji;

— propagacja — realizuje si¢ poprzez rozwijanie najwazniejszych cech starych me-
diow przez nowe i ich kontynuacji;

— przetrwanie — zatozenie, ze jedyng droga do przetrwania dowolnej formy medium
jest jego adaptacja i ewolucja pod wptywem medium mtodszego;

— Szansa i potrzeba — szerokie wykorzystywanie nowych mediéw wynika oczywi-
$cie z technicznych mozliwosci stworzenia danego typu medium, a mozliwo-
$ciom tym towarzyszy¢ musza odpowiednie okolicznosci spoleczne, polityczne

oraz gospodarcze;

% R. Fidler, Mediamorphosis. Understanding new media, California 1997, s. 15.
91 Tamze, s. 8-14.
92T, Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa 2005.
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— opodzniona akceptacja — zasada ta odnosi si¢ do regufy 30 lat Paula Saffo opartej
na obserwacji, ze nowe technologie medialne potrzebujg jednego pokolenia, tj.
20-30 lat na przejscie z formy dziatajacego prototypu do powszechnego uzycia
i akceptaciji®®.

Procesy, ktore R. Fidler wskazuje jako etapy mediamorfozy, sg okreslane przez Jay’a
Boltera i Richarda Grusina jako zjawisko remediacji, tj. wzajemnego wptywu mediow na
siebie®.

To, ze media nie funkcjonujag w prozni, lecz maja na siebie istotny wptyw, mozna
fatwo zaobserwowac na przyktadzie Internetu 1 telewizji. Klasyczne dla telewizji formy,
takie jak seriale, programy eksperckie czy reportazowe sg masowo ogladane w Internecie
i bardzo czesto dystrybuowane tylko w nim. Jednoczesnie telewizja przejmuje podsta-
wowe cechy Internetu — poprzez tzw. telewizje na zadanie umozliwia interaktywny do-
step do zasobéw w wybranym przez konsumenta czasie.

J. Bolter i R. Grusin identyfikuja dwa zjawiska, ktore sktadaja si¢ na proces remedia-
cji. Pierwsze z nich to transparent immediacy, co mozna przetlumaczy¢ jako bezposred-
nio$¢ doswiadczenia, drugie zas hypermediacy, czyli hipermedialno$¢. Termin transpa-
rent immediacy mozna przeanalizowac¢, uprzednio rozbijajac go. W rozumieniu autoréw
transparency odnosi si¢ do celu, jaki stawiajg sobie deweloperzy pracujacy nad interfej-
sem (User Interface Design), ktory powinien by¢ przezroczysty to znaczy mozliwie naj-
bardziej intuicyjny — tak, by uzytkownik, ktory z niego korzysta, nie zastanawial si¢ nad
sposobem jego obshugi, a wrecz nie zauwazat jego istnienia®. Immediacy, czyli bezpo-
srednio$¢ odnosi si¢ do pragnienia uzytkownikéw doswiadczenia mozliwie najbardziej
bezposredniego dostepu, zrozumienia i interakcji z medium®. Za przyktad mozna podaé
rozmowe wideo prowadzong przez Internet — jako§ciowo zapewnia ona wysokie poczucie
bezposredniego kontaktu z drugim cztowiekiem, posrednictwo medium jest mniej odczu-
walne.

Mozna powiedzie¢, ze hipermedialno$¢ jest pojeciem uzupelniajagcym bezposred-
nios$¢ doswiadczenia. Autorzy definiujg ja jako jednoczesng obecno$¢ jak najwigkszej
liczby $rodkow i form przekazu medialnego. Jesli wigc logika bezposredniosci do§wiad-

czenia zakladata zminimalizowanie lub, jesli to mozliwe, po prostu usunigcie aktu

% R. Fidler, Metamorphosis..., dz. cyt., s. 29.

% J. D. Bolter, R. Grusin, Remediation. Understanding New Media, Cambridge 2000, s. 5.
% Tamze, S. 24.

9% Tamze, s. 28.
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reprezentacji, to logika hipermedialnosci uznaje wiele aktow reprezentacji, lecz nie wy-
klucza, iz moga one tworzy¢ spojne, bezposrednie do§wiadczenie.

Pojecia omoéwione powyzej opisuja zjawiska rzeczywistosci nowych mediow,
ktore determinujg jej specyficzny charakter. Maja one wptyw na formy i sposoby komu-
nikowania, wptywaja takze na relacje nadawanego komunikatu z odbiorca, ksztattujac
jego emocje, doswiadczenia i oceny. Dziatania majace na celu zbudowanie silnej marki
przy uzyciu nowych mediow podlegajg wigc ich logice. W przypadku remediacji czy
konwergencji sg wrecz jej bezposrednig egzemplifikacjg vide integrowana komunikacja

marketingowa.
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Rozdzial 2

Komunikacja marketingowa

Podejmowanie skutecznych dziatan zorientowanych na budowe silnej marki jest
mozliwe tylko przy doskonatej orientacji w mozliwych podejsciach do komunikacji mar-
ketingowej oraz przy znajomosci najwazniejszych narzedzi, shuzacych jej realizacji. Wy-
pracowano liczne orientacje marketingowe, ktérych implementacja pomimo ich duzej od-
miennosci przynosi przedsigbiorstwom dobre rezultaty. Wybor okreslonej orientacji lub
decyzja o potaczeniu kilku podejs¢ zalezy od celow i strategii firmy. W kazdym przy-
padku skuteczna komunikacja marketingowa i brandingowa wymaga zrozumienia grupy
docelowej, w tym potrzeb i oczekiwan klientow, a takze dostosowania odpowiednie;j stra-
tegii promocji. Nie jest mozliwe zarysowanie w niniejszej dysertacji wszystkich podejs¢
do realizacji komunikacji marketingowej oraz wszystkich uwarunkowan determinujg-
cych okoliczno$ci, w ktorych wybdr okreslonego podejscia moze by¢ optymalny. Taka
proba nie bylaby jednak nawet uzasadniona, poniewaz istnieja liczne opracowania zwig-
zane z t3 tematyka oraz bogate piSmiennictwo naukowe w ramach dziedziny nauk eko-
nomicznych. Nadrzednym celem niniejszego rozdziatu jest analiza komunikacji marke-
tingowej 1 jej sktadowych z perspektywy medioznawczej. Obranie takiego podejscia ma
za zadanie umozliwi¢ orientacj¢ w najwazniejszych zagadnieniach marketingowych ze
szczegolnym uwzglednieniem roli mediéw jako $rodkéw komunikowania i wynikaja-

cymi z ich posrednictwa w procesie komunikacji implikacjami.

2.1. Istota komunikacji marketingowej

Ponad 200 definicji komunikowania zgrupowanych w 18 kategoriach semantycznych

wymienita w swojej rozprawie doktorskiej H. Walinska de Hackebeil juz w 1975 roku.

51



Jej opracowanie przytoczyt T. Goban-Klas, by zarysowaé wieloéé ujeé tego pojecia®’. Do
najbardziej typowych podej$¢ naleza: traktowanie komunikowania jako transmisji, od-
dziatywania, taczenia (tworzenia wspodlnoty), interakcji, wymiany znaczen oraz sktadnika
procesu spotecznego®. Dan Schiller zaproponowat uzyteczna i zawierajaca w sobie ele-
menty Kilku z wymienionych podej$¢ definicj¢ komunikowania. Ujmuje je on jako pro-
ces, w ktérym poprzez wymiane informacji nadawca i odbiorca podzielajg znaczenia,
dodajac, ze proces ten jest determinowany przez technologi¢, cechy nadawcy i odbiorcy
przekazu wraz z ich kulturowymi kodami odniesienia oraz protokotami komunikacyj-
nymi, a wreszcie takze przez zakres komunikacji®®. Komunikowanie marketingowe takze
ujmowane jest w roznych wymiarach, a w kazdym z wymiar6w w réznych perspekty-
wach. Do podstawowych dwdch wymiardw spojrzenia na nie naleza:

— obszar teorii komunikowania spotecznego, a w jego zakresie ujecia teorii komu-
nikowania interpersonalnego, masowego oraz komunikacji w komputerowym
srodowisku hipermedialnymloo;

— wymiar procesowy, traktujacy komunikacj¢ marketingowa jako proces oddziaty-
wania przedsiebiorstwa na rynek°%,

Majac na wzgledzie przyjeta w niniejszej pracy perspektywe medioznawcza, przed-
miotem poglebionej refleksji bedzie obszar komunikowania spotecznego. Na bazie teorii
i modeli komunikacji funkcjonujacych w nim stworzono modele komunikowania marke-
tingowego, opisujace jego poszczegdlne wymiary. Nalezy jednak juz na wstepie podkre-
sli¢, ze samo komunikowanie marketingowe jest wspotczesnie tak bardzo interdyscypli-
narne 1 przede wszystkim zmienne, ze trudno o dtuzsza trwato$¢ modelu teoretycznego,
ktérego celem bytoby objecie go w calosci. Interdyscyplinarno$¢ wspotczesnego marke-
tingu wynika gtownie z jego daleko idacej 1 wciaz postgpujacej fragmentaryzacji 1 spe-
cjalizacji. W szeroko rozumianych nowych mediach obecny jest ciggly rozwoj form wi-
zualnych, tekstowych 1 dzwigkowych. Pocigga to za sobg powstawanie nowych formatow
komunikacyjnych, w ktorych przekaz marketingowy nabiera swoistych cech. Realizacja

skutecznego marketingu oznacza konieczno$¢ adaptacji i dopasowania komunikacji do

% T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa 2015, s. 43.

9% Tamze, s. 43.

9 D. Schiller, How to think about information, Illinois 2007, s. 18.

10 D, L. Hoffman, T. P. Novak, Marketing in hypermedia computer-mediated environments. Concep-
tual foundations, ,,Journals of Marketing” 1996, 60(3), s. 50-53.

101 3. W. Wiktor, Marketing in hypermedia computer-mediated environments. Conceptual foundations,
,Journals of Marketing” 1996, 60(3), s. 132-147.
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licznych uwarunkowan, m.in. do charakteru medium, kontekstu jego uzywania czy do-
minujgcego audytorium. Nowe formy pociagaja za sobg nowe typy danych oraz nowe
wskazniki, ktorych optymalizacja warunkuje osiggniecie zasadniczego celu, jakim jest
skuteczna budowa marki.

Ewolucja medidow nie oznacza jednak nieprzydatnos$ci stworzonych weze$niej modeli
komunikacyjnych. Jak zauwaza Michael Bishop, nawet w przypadku szybko zmieniaja-
cych si¢ srodowisk, modele wczesniej uksztattowane moga mie¢ duza warto$¢ heury-
styczng 1 pehic¢ rolg analogiczng do roli mapy w podrézy, tj. wskazywac przebyta droge
i mozliwosci dalszego rozwojul®,

Dla zrozumienia wspoétczesnej komunikacji marketingowej szczeg6lnie przydatne sg
trzy klasyczne modele komunikacji. Model komunikacji masowej, umozliwiajacy zrozu-
mienie specyfiki masowej komunikacji marketingowej, dominujacej przed erag nowych
mediow oraz modele komunikacji interpersonalnej i komunikacji w hipermedialnym $ro-
dowisku komputerowym, ktéore w sposob komplementarny umozliwiajg zrozumienie

przynajmniej cze$ci fenomenu wspdlczesnego marketingu.

2.1.1. Model komunikacji masowej

Historia komunikowania masowego si¢ga wynalazku druku, ktéory M. McLuhan
uznatl za poczatek nowej ery komunikowania, w ktorej niespotykane dotad znaczenie

w kontekscie komunikacji zyskal zmyst wzroku!®®

. Wraz z rozwojem kolejnych srodkow
masowe] komunikacji, wykraczajacych poza technologi¢ powielania pisma, ustalono
pewne jej wspodlne cechy. Naleza do nich:

— uzywanie $rodkéw transmisji umozliwiajacych zwielokrotnienie komunikatu
oraz zwigkszajacych szybkos¢ jego dystrybucji. Implikacja tego faktu stata sig
konieczno$¢ posiadania zaawansowanych technicznie urzadzen pozwalajacych
na odbiér komunikacji;

— mozliwos$¢ kierowania komunikatow ku licznym i rozproszonym grupom odbior-
coOw — przekaz masowy jest kierowany do wszystkich, do ktorych da si¢ go do-

starczy¢ za posrednictwem odpowiednich urzadzen;

— otwarty, publiczny charakter komunikatu;

102 M. Bishop, Znaczenie amerykarskich modeli komunikowania dla badarn miedzynarodowych, ,,Ze-
szyty Prasoznawcze” 1971, 2, s. 55-56.
103 M. McLuhan, The Gutenberg Galaxy. The Making of Typographic Man, Toronto 1962, s. 43.
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— jednokierunkowos$¢ i niesymetryczno$¢ komunikacji. Odbiorca komunikacji ma-
sowej ma bardzo matg mozliwo$¢ reakcji na odbierang komunikacj¢. Komuniko-
wanie masowe jest przeciwienstwem dialogu®.

Oczywiste ograniczenia komunikowania masowego i rozw0j nowoczesnych, bardziej
interaktywnych form komunikacji ograniczajg i przeksztalcajg jego klasyczng forme.
Nie zmienia to jednak tego, ze z perspektywy marketingu komunikowanie masowe wcigz
odgrywa istotng rolg. Warto w tym konteks$cie zwroci¢ uwage na definicje pochodzaca
z klasycznego podrecznika pt. Marketing, autorstwa Philipa Kotlera i Kevina Lane’a
Kellera, okreslajgca marketing jako: sposoby na jakie firmy probujq informowac i prze-
konywa¢ konsumentow oraz przypominac¢ im — bezposrednio lub posrednio — 0 produk-
tach i markach, ktére majq w ofercie'®. Szczegdlna uwage w tym ujeciu zwraca jedno-
stronny charakter komunikowania marketingowego. Gtowny akcent pada bowiem na akt
komunikowania ze strony przedsigbiorstwa. Ujeta w definicji jednostronno$¢ stanowi
bardzo dobra egzemplifikacje myslenia o marketingu w kategoriach komunikacji maso-
wej, w ktorej ramach, w czasach wylacznej dostepnosci i dhugo trwajacej dominacji me-
diéw tradycyjnych, zawierata si¢ jego istota. Takie podej$cie w odniesieniu do marke-
tingu bywa nawet po powstaniu nowych mediéw spotykane stosunkowo czesto'%. Przed-
stawione ujgcie trudno uznaé za wyczerpujace, szczegodlnie, ze juz w 1999 roku
T. Goban-Klas postulowal uwzglednienie w modelach komunikowania masowego no-
wych wzoréow przeptywu informacji wynikajacych z powstania i rozwoju nowego me-
dium (Internetu), dla ktérego pojeciem centralnym jest interakcyjno$é'%’. Omoéwione ni-
zej modele komunikacji interpersonalnej oraz model komunikacji w hipermedialnym $ro-
dowisku komputerowym uwzgledniajg zmiany wynikajace z interaktywnego charakteru

nowych mediow.

2.1.2. Model komunikacji interpersonalnej — komunikacja interpersonalna
a marketing w nowych mediach

Model komunikacji interpersonalnej oraz model computer-mediated communication
roznig si¢ od modeli komunikowania masowego, akcentujac znaczenie interakcyjnosci.

Modele komunikacji interpersonalnej opierajg si¢ na tradycyjnych wzorcach komunikacji

104 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 111.

105 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, Poznan 2012, s. 510.

196 H, Mruk [red.], Komunikowanie sie w marketingu, Warszawa 2004, s. 17.
107 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie..., dz. cyt., s. 77.
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obejmujacych nadawce i odbiorce komunikatu, w ktorych proces komunikowania zacho-
dzi pomigdzy dwiema jednostkami, natomiast jego przebieg jest uzalezniony od wzajem-
nej oceny zachodzacych sekwencji interakcji.

Modele komunikacji interpersonalnej byty wykorzystywane w kontekscie komunikacji
marketingowej od kilkudziesieciu lat, ale obecnie mozna zauwazy¢ zasadniczg zmiang
jako$ciowa, w ktérej marka przyjmuje role podmiotu w procesie komunikacji, a nie jest
juz tylko przedmiotem komunikowania'®®. Na t¢ zmiane wplywa dominacja i wszecho-
becno$¢ medidw spotecznosciowych. Ich skuteczna adaptacja do dzialan marketingo-
wych wigze si¢ z obecnoscig profili marek, ktore mogg funkcjonowaé w tym srodowisku
analogicznie do uzytkownikow prywatnych. Marki zyskuja w ten sposob swoja reprezen-
tacje w sieci przypominajacg profil przecigtnego uzytkownika. Liczni autorzy stawiaja
teze, ze jedng z najwazniejszych cech mediow spotecznosciowych jest interakcyj-
no$¢, a jej znaczenie jest wzmacniane przez pozostate cechy nowych mediow, w tym
przede wszystkim przez multimedialno$¢, indywidualizacje i przeno$no$é'®®. Komunika-
cja marketingowa w nowych mediach 1 w szczeg6lnosci w mediach spotecznosciowych
nabiera zatem cech interakcyjnej komunikacji spotecznej. Indywidualizacja z perspek-
tywy komunikacji marketingowej oznacza mozliwos¢ precyzyjnego adresowania tresci
do okreslonego odbiorcy lub precyzyjnie okreslonej grupy odbiorcow. Mozliwos¢ ta byta
dotychczas zarezerwowana tylko dla kontaktow interpersonalnych. Komunikacja bezpo-
srednia oparta o interakcje daje uzytkownikowi wigksza kontrole nad jej przebiegiem.
Mozliwo$¢ ta realizuje si¢ poprzez wybor miejsca, czasu i sposobu komunikacji oraz wy-
bor reakcji. Na profilach marek w mediach spotecznosciowych komunikacja ta nabiera
charakteru relacji interpersonalnej. W bogactwie uje¢ terminu komunikacja interperso-
nalna znalezienie definicji, ktora jednoczesnie opisywataby zasadnicze elementy komu-
nikacji marki w nowych mediach — w szczegolnosci w mediach spotecznosciowych, nie

stanowi trudnoscit?

. W swietle powyzszych uwarunkowan Jacek Pogorzelski uwaza, ze
marki muszg upodabniac¢ si¢ do ludzi, co oznacza konieczno$¢ posiadania przez nie oso-

bowoéci oraz cech przypisywanych interesujagcym ludziom!'l. Autor ten postuluje

108'\/, Swaminathan, H. A. Schwartz, R. Menezes, S. Hill, The language of brands in social media.
Using topic modeling on social media conversations to drive brand strategy, ,,Journal of Interactive Mar-
keting” 2022, 57(2), s. 255-277.

109y, Ariel, R. Avidar, Information, interactivity, and social media, ,,Atlantic Journal of Communica-
tion” 2015, 23(1), 5. 19-30.

10 M. Milewski, Nowe media a komunikacja interpersonalna. Ujecie spoteczno-kulturowe, ,,Studia
Plockie” 34(2006), s. 183-192.

111 3. Pogorzelski, (R)ewolucja marki. Jak tworzyé marki i zarzqdzaé nimi w XXI wieku, Gliwice 2010,
s. 109.
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myslenie o marce jak o cztowieku, ktorego osobowos¢ nalezy zaprojektowac tak, aby byt
lubiany przez potencjalnych interesariuszy. Ciekawa perspektywe analityczng, pozwala-
jaca zauwazy¢ aspekt komunikacji w nowych mediach przez pryzmat komunikacji inter-
personalnej, stanowig aksjomaty komunikacyjne Paula Watzlawicka. Jej zastosowanie
wydaje si¢ tym bardziej uprawnione, biorgc pod uwage stowa samego autora koncepcji,
ktéry rozszerza pojecie komunikacji, obejmujgc nim nie tylko §wiadome, zamierzone
| wyartykutlowane akty komunikacyjne, lecz takze wszystko to, co zwykle okre$la si¢
mianem interakcjit*?. P. Watzlawick wymienia 5 aksjomatéw komunikacyjnych, do kto-

rych naleza:

1. Nie mozna si¢ nie komunikowac

Punktem wyjscia dla postulowania pierwszego aksjomatu byta podstawowa konsta-
tacja, dotyczaca zachowania: nie ma ono przeciwienstwa — nie da si¢ nie zachowywac.
Jednoczesnie kazde zachowanie ma warto$¢ komunikacyjng, co oznacza, ze niemozli-
wym jest nickomunikowanie si¢. Uczestnicy sytuacji komunikacyjnych nie moga nie od-
powiadaé swoim zachowaniem na zachowanie innych jednostek?,

W przypadku komunikacji marki stwierdzenie to zostato zaadaptowane przez Paula

Feldwicka w stowach wszystko, co robi marka, jest komunikacjg***

. Wpltyw na kapitat
| warto§¢ marki ma nie tylko zamierzona komunikacja marketingowa. Znaczenie maja
réwniez takie aspekty, jak: obecno$¢ marki (lub jej brak) na poszczegdlnych platformach
1 portalach internetowych, sposob obstugi klienta, jakos¢ platform medialnych kontrolo-
wanych przez marke. Warto$¢ komunikacyjng majg takze sktadowe reprezentacji marki

w Internecie, w tym sposoby reprezentacji graficznej, stosowany jezyk itd.
2. Komunikacja ma dwa poziomy: poziom tresci i poziom relacji
Te dwie funkcje autor nazywa odpowiednio raportowaniem i poleceniem. Nazwy te

nawigzuja do $wiata informatyki 1 komend w jezykach programistycznych. Byt to popu-

larny zabieg w czasie powstawania teorii P. Watzlawicka, przez co dzisiaj okreslenia te

112 p_Watzlawick, J. Beavin, Some formal aspects of communication, ,,American Behavioral Scientist”
1967, 10(8), s. 4.

113 p, Watzlawick, J. Beavin, D. Jackson, Some tentative axioms of communication, [in:] Communica-
tion Theory, C. D. Mortensen [ed.], London 2008, s. 276.

114 p, Feldwick, Brand communications, [in:] The Economist Series. Brands and branding, R. Clifton,
J. Simmons [eds.], New York 2004, s. 127.
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nie sg odpowiednio czytelne. Wydaje sig, ze najlepiej bytoby okresli¢ elementy komuni-
kowania zidentyfikowane przez autora jako komunikowanie w sensie przekazywania in-
formacji oraz komunikowanie jako narzucanie lub wskazywanie sposobu interpretacji
przekazywanych informacji. Aspekt relacyjny umozliwiajacy wlasciwg interpretacj¢ ko-
munikatu jest jednocze$nie metakomunikatem o relacji taczacej strony.

W przypadku rzeczywistosci marketingowej aspekt ten mozna odnies$¢ do tresci ko-
munikacji oraz do stylu i formy jej prezentacji rozpatrywanego w kontekscie tresci. Tres¢
komunikacji marketingowej, ktorej celem jest budowa marki najczeséciej ma za zadanie
wygenerowanie pozadanych skojarzen, ktére w efekcie powinny wplynaé na budowe ka-
pitatu marki, reputacji lub pozostatych sktadowych. Wizualna forma komunikacji marke-
tingowej pelni stuzebng funkcje wzgledem komunikatu — powinna wspieraé jego tres¢
| utatwia¢ odbior oraz by¢ dopetnieniem komunikacji marketingowej, stanowigc dla niej
ramg¢ interpretacyjng. Aspekt relacji jest czgsto realizowany w komunikacji marketingo-
wej w sposob bezposredni. Marki niejednokrotnie informujg wprost o tym, czym sg lub
czym chciatyby by¢ dla klientow. Jako relacyjny efekt komunikacji marketingowej
mozna takze rozumie¢ abstrakcyjne skojarzenia zwigzane z marka oraz wrazenia, jakie
ona budzi w efekcie jej doswiadczenia, ktorego czescia jest szeroko rozumiana komuni-
kacja marketingowa. Zagadnienie ksztaltowania relacji z klientem jest centralnym punk-
tem marketingu relacji, ktory obok paradygmatu marketingu wartosci stanowi bardzo po-
pularng i trafng perspektywe badawcza (i praktyczng) dla rzeczywistosci marketingowe;j
nowych mediow. Posrednio §wiadczy tez o znaczeniu aspektu relacji migdzy uczestni-

kami procesu komunikacji marketingowej.

3. Wzajemna ocena sekwencji interakcji pomigdzy stronami determinuje jej charak-

ter

Charakter relacji jest zalezny od tego, jak strony oceniajg sekwencje zdarzen miedzy
nimi zachodzacych. Oceng nalezy w tej sytuacji rozumie¢ jako nadanie znaczenia po-
szczegolnym interakcjom zgrupowanym w wigksze sekwencje zdarzen. Ocena interakcji
pomiedzy stronami komunikujagcymi si¢ determinuje kolejne zdarzenia 1 zachowania,
a tym samym ksztaltuje charakter relacji w przysztosci. Zdarzenia w relacji sg organizo-
wane w zbiory, ktorym nadawane sg znaczenia, za$ bilans dos§wiadczen w takiej komu-

nikacji stanowi o jakosci relacji. Nalezy oczekiwac, ze jako$¢ relacji konsumenta z marka
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znajduje swoje bezposrednie odzwierciedlenie w czgstotliwosci jej wyboru, poziomie lo-
jalno$ci innych wskaznikach o biznesowym charakterze.

W rzeczywistosci nowych medidow bardzo czesto ocena interakcji jest przedmiotem
interakcji, dajgc mozliwo$¢ zareagowania na tres¢ poprzez np. polubienie lub pozosta-
wienia adekwatnego komentarza w strategicznie waznym dla marki medium. Ksztatto-
wanie oceny interakcji jest wielopoziomowe. Aktualnie dazy si¢ do jego optymalizacji
na poziomie wszystkich momentow stycznosci klienta z marka. Na poziomie komunika-
cji marketingowej zwraca si¢ uwage na jej jakos$¢ oraz wartos¢, jakg komunikacja niesie
dla uzytkownika (stad m.in. rozw6j marketingu tresci). Na poziomie medium dbatos¢
0 jakos$¢ interakcji polega na maksymalizowaniu uzyteczno$ci medium, tak aby jego ob-
stuga byta dla uzytkownika mozliwie najbardziej intuicyjna. Zagadnieniem tym zajmujg
si¢ metodyki projektowe takie jak UX (User Experience Design). W istocie omawiany
paradygmat komunikacyjny w rzeczywisto$ci marketingowej mozna sprowadzi¢ do tego,
ze stale dokonywana przez klienta ocena marki skutkuje jej wyborem (badz jego bra-
kiem), a ocena klienta z perspektywy 0sob sterujacych marka stanowi o jego potencjalne;j
warto$ci zakupowej. Z czym rowniez wigze si¢ to, na ile dang jednostke mozna uznaé za

nalezaca do okreslonej tzw. grupy docelowe;.

4. Komunikacja moze by¢ analogowa lub cyfrowa

W przypadku komunikacji analogowej nalezy zwroci¢ uwage na podobienstwo spo-
sobu komunikowania do przekazywane;j tresci, co wynika z faktu, ze komunikacja analo-
gowa ma niewerbalny charakter. Kazda komunikacja ma zatem aspekt zawartos$ci (tresci)
i aspekt niewerbalny. Warstwy komunikacji — stowna i niewerbalna — powinny si¢ uzu-
pehiaé. Istota komunikatu jest przekazywana, jak to ujmuje P. Watzlawick, cyfrowo,
czyli stownie — w formie okreslonego komunikatu, wystanego w konkretnej intencji —
natomiast relacyjny wymiar wiadomosci jest przekazywany analogowo, tj. niewerbalnie.
W przypadku rzeczywistosci nowych medidow za emanacje tego aspektu mozna uznac
zaistnienie dwoch plaszczyzn komunikacyjnych — warstwy stownej tj. treSci oraz war-
stwy graficznej — niewerbalnej. Ma to o tyle duze znaczenie, ze nowe media majg wizu-
alny charakter, a najpopularniejsze z nich wigza si¢ z komunikacja wizualng, czyli z ob-
razem 1 filmem. W odniesieniu do rzeczywisto$ci marketingowej te dwie ptaszczyzny
mozna traktowac jako podstawowe no$niki tresci, przy czym w kontek$cie procesu bran-

dingu wizualny aspekt komunikacji bardzo czgsto wydaje si¢ tym prymarnym. Nalezy
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zatem zwroci¢ uwage na to, ze wizualny jezyk marki powinien stanowi¢ uzupetnienie
umozliwiajace lepsze zrozumienie jej komunikatéw oraz ze warstwa graficzna stanowi

rodzaj samoistnego komunikatu.

5. Komunikacja moze by¢ symetryczna bqgdz komplementarna

Symetryczno$¢ badz komplementarnos¢ komunikacji zalezy od tego, czy opiera si¢
ona na roznicy, czy na podobienstwie pomiedzy stronami. Dla obydwu wzorcéw komu-
nikacyjnych charakterystyczne jest to, ze z czasem ulegajg wzmocnieniu.

Komunikacja symetryczna zachodzi u partneréw reagujacych podobnie. Reakcje
stron stanowig wzajemne odbicie zachowan i mozna je traktowa¢ w kategoriach réwno-
$ci. Ma ona miejsce na przyklad, gdy jeden z partner6w ma tendencj¢ do przechwalania
si¢, na co reakcja drugiego partnera jest analogiczna odpowiedz przechwatkami, ktora
prowadzi do eskalacji. Sytuacja odwrotna nastepuje w przypadku komunikacji komple-
mentarnej. Jej istotg sg rdznice pomiedzy partnerami, z ktorych jeden zwykle zajmuje
pozycj¢ nadrzedng, a drugi podrzgdng. Roznice te bowiem mogg wynikaé z asymetrii
wiedzy lub umiejgtnosci i sprowadzac si¢ w takiej sytuacji do kompetencji lub jej braku.
Ten aspekt komunikacji miedzyludzkiej realizuje si¢ takze w komunikacji marketingo-
wej. Intuicja symetrii i komplementarnosci komunikacji koresponduje z koncepcja fun-
damentalnych kryteriow ciepta i kompetencji stosowanych w ocenie ludzi, co w swojej

pracy opisuja Chris Malon i Susan Fiske!'®

. Autorzy rozpatrujg tzw. kryterium ciepta
m.in. w kategoriach uprzejmosci, przyjacielskosci 1 serdecznosci, ktére w bezposredni
sposob kojarzg si¢ z symetrycznoscig komunikacji. Kompetencja zas manifestowana jest
poprzez demonstracj¢ umiej¢tnosci, wiedzy, inteligencji, efektywnosci i sprytu. Tym sa-
mym W znacznej mierze implikuje ona komplementarno§¢ komunikacji. Autorzy sa zda-
nia, ze wymiary ciepta i kompetencji mozna stosowa¢ w komunikacji marek w celu wy-
wotania adekwatnych reakcji emocjonalnych. Sterowanie przejawami tych aspektéw oso-

116 Marka moze komuniko-

bowosci jest istotnym elementem brandingu emocjonalnego
wac sie ze swojg spolecznoscia w sposob symetryczny, czyli bezposredni, uzywajac j¢-

zyka i skojarzen odnoszacych si¢ bezposrednio do dziatalnosci jej uzytkownikow —

115 C. Malone, S. T. Fiske, The human brand: how we relate to people, products and companies, San
Francisco 2013, s.19-39.

118 J. Pogorzelski, Marka na cztery sposoby. Branding percepcyjny, emocjonalny, spoteczny i kultu-
rowy, Warszawa 2019, s. 85.
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redukowac dystans i zbliza¢ si¢ do nich. Komplementarno$¢ poprzez kompetencje mozna
budowa¢ dystrybuujac fachowa wiedzg i1 §wiadczac ustugi doradcze, ale takze poprzez
tworzenie wizerunku marki, dzigki ktoremu klienci b¢dg mogli wysyta¢ otoczeniu komu-
nikaty dotyczace ich osobowosci, aspiracji statusu spotecznego czy wyznawanych war-

tosci.

2.1.3. Model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym

Komunikacja w srodowisku nowych mediow 1aczy elementy modeli komunikowania
masowego 1 interpersonalnego wzbogacajac je o nowe jakosci wlasciwe nowym mediom.
Wsrdd nich czgsto podkresla sie wolnos¢ wyboru posiadang przez uzytkownika oraz nie-
liniowa strukture doswiadczenia polegajaca na samodzielnym przemieszczaniu si¢ w ob-
szarze sieciowych zasobow!!’. Nowe media tacza elementy mediéow tradycyjnych:
dzwiek, ruchomy obraz, tekst i pozostate formy wizualne w unikalne §rodowisko multi-
medialne. Cechy nowych mediéw umozliwiajg powstawanie nowych unikalnych dla nich
systemOw zmieniajacych sposob doswiadczania roéwniez medidow tradycyjnych. Z uwagi
na charakter nowych medidéw, niektorzy autorzy analizujagc komunikacj¢ w nich sktonni
sg przyzna¢ pierwszenstwo relacji cztowiek — medium nad relacja nadawcy i odbiorcy,
ktora w pozostatych modelach byta istotg procesu komunikowania. Wynika to z faktu, ze
w ich rzeczywistosci media nie zawsze bezposrednio 13czg uczestnikdw komunikacji,
lecz tworza srodowisko komunikacyjne, w ktérym wspotistnieje zarowno wiele mediow
jak i wiele typow relacji, a kierunki komunikacji nie sa z gory okreslone'®®,

Na poziomie ogdlnym mozna stwierdzi¢, ze nowa jakos$¢ do procesu komunikacji
w $rodowisku nowych mediow wniosty ich cechy odrdzniajace je jakosciowo od tzw.
mediow tradycyjnych. Naleza do nich:

— multimedialno$¢ — taczenie wielu zréznicowanych form przekazu, w tym an-
gazujacych rozne zmysty;

— indywidualizacja — mozliwo$¢ komunikowania okreslonej tresci wyselekcjo-
nowanej grupie osob, spetniajacej zdefiniowane kryteria, oznaczajgca w prak-
tyce mozliwo$¢ dostosowania komunikatu do potrzeb i oczekiwan okreslone;j

grupy lub jednostki;

117D, L. Hoffman, T. P. Novak, Marketing in hypermedia computer-mediated environments. Concep-
tual foundations, ,,Journals of Marketing” 1996, 60(3), s. 50-53.

118 3 W. Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, ,,Swiat Marketingu” li-
stopad 2001, s. 7.
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— interaktywno$¢ — nowe media sprzyjaja i zachgcaja do komunikacji polegaja-
cej na dialogu dzigki szybkiemu transferowi informacji zwrotnych mig¢dzy
uzytkownikiem a innymi uzytkownikami lub urzadzeniami, zach¢cajg do tego
takze zréznicowane formy komunikacji;

— niematerialno$¢ — nazwana przez L. Manovicha reprezentacja numerycznag,
oznaczajaca cyfrowg forme¢ zapisu informacji;

— przeno$no$¢ — w praktyce realizowana na dwoch plaszczyznach — technicznej
(mozliwo$¢ odbioru komunikatu na zréznicowanych urzadzeniach) oraz ko-
munikacyjnej (fatwo$¢ kopiowania i propagacji komunikatu bez utraty na ja-
kosci);

— trwato$¢ — cecha wynikajaca bezposrednio z niematerialnosci komunikacji,
oznaczajaca dlugg zywotnos$¢ komunikatu limitowang jedynie zmianami tech-
nologii form cyfrowego zapisu;

— dostepnos¢ — mozliwos¢ korzystania z dostepu do informacji zgodnie z prefe-
rencjami i opcjami, jakimi dysponuje uzytkownik;

— aspekt spoteczny — mozliwos$¢ realizacji zréznicowanych potrzeb spotecznych
W sposob odrézniajacy jakosciowo spoleczne interakcje sprzed ery nowych
mediow (stata dostepnos¢, budowanie i komunikowanie internetowej tozsa-
mos’ci)llg;

Bassam Aouil rozszerza powyzszy zestaw cech o szybko$¢ 1 fatwos¢ przesytu infor-
macji w Internecie oraz o mozliwos$¢ przetwarzania informacji bez utraty ich jakosci,
ktora, jak warto zauwazy¢, zostata zidentyfikowana przez L. Manovicha jako imma-

nentna cecha nowych mediow'%.

2.2. Komunikacja marketingowa w nowych mediach

Wplyw Internetu 1 technologii mobilnych na komunikacje marketingow3 jest bezpo-
srednio zwigzany z doniostymi zmianami na ptaszczyZznie spotecznej, ktore zaszly pod
wplywem powstania i rozwoju nowych mediow. Zgodnie z intuicjag M. McLuhana ksztal-
tujemy nasze narzedzia, a potem one ksztaltujg nas. Trescig zmiany wprowadzonej przez

powstanie nowego medium jest zmiana skali, tempa lub wzorca, jakg ten Srodek

119 T, Kowalski, B. Jung, Media na rynku..., dz. cyt., s. 263-273.
120 B, Aouil, Komunikowanie sie w Internecie — narzedzia, specyfika i wiasciwosci, [w:] Komunikacja
spoteczna w Swiecie wirtualnym, M. Wawrzak-Chodaczek [red.], Torun 2008, s. 11.
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[medium] wprowadza w ludzkie zycie'®. Podazajac zgodnie z tokiem rozumowania
M. McLuhana zmiang, do jakiej w sensie spotecznym doprowadzito powstanie i upo-
wszechnienie nowych mediéw, bylo powstanie najpierw spofeczenstwa informacyj-

122 a w efekcie kolejnych zmian — tzw. spoteczenistwa sieci?® nazywanego inaczej

nego
spoteczenstwem trzeciej fali*?*. Wsréd glownych cech charakterystycznych dla wspét-
czesnych spoteczenstw, uksztattowanych dzigki rozwojowi nowych mediéw wymienia
si¢:

— posiadanie rozwinigtych srodkoéw przetwarzania informacji i komunikowania;

— duze znaczenie informacji jako podstawowy element zycia spolecznego;

— wszechobecnos$¢ nowych technologii, w tym gléwnie Internetu i technologii tacz-

no$ci mobilnych;
— sieciowg logike systemow spotecznych i ekonomicznych;

integracje elementéw technologii cyfrowych w spojne i zwarte systemy!2.

Procesy przetwarzania informacji jako podstawa tworzenia dochodu narodowego
wspolczesnych spoteczenstw stanowig zrodta utrzymania wickszosci ich cztonkow!?,
W efekcie dostep do Internetu i nowych mediow oraz kompetencje medialne staty si¢
nieodtacznym elementem funkcjonowania jednostek w spoteczenstwie i w konsekwencji
ich posiadanie lub brak pokrywa si¢ z podzialem na warstwy spoleczne. Potwierdzeniem
tego jest liczba 0sob, ktorych dotyczy zjawisko wykluczenia cyfrowego korelujace z po-
ziomem rozwoju ekonomicznego danego panstwa®?’. Istnieja znaczne dysproporcje w po-
wszechnosci dostgpu do Internetu pomiedzy krajami rozwijajacymi si¢ (gdzie wiele osob
nie moze sobie pozwoli¢ na telefoniczng rozmowe migdzynarodow3a) a krajami rozwinig-
tymi, w ktorych odsetek gospodarstw domowych, posiadajacych dostep do sieci zbliza
si¢ do 90%. W krajach rozwinigtych wskaznik wykluczenia cyfrowego odzwierciedla
wieloptaszczyznowe podziaty spoteczne, a samo zjawisko przyczynia si¢ do ich pogte-

biania'?®. Wykluczenie cyfrowe mozna zatem poréwnaé¢ do wykluczenia spolecznego,

121 M. McLuhan, Zrozumieé¢ media. Przedtuzenie cziowieka, tham. N. Szczucka, Warszawa 2004, s. 40.

12 T, Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoteczenstwo informacyjne: Szanse, zagrozenia, wyzwania, Kra-
kéw 1999, s. 42.

123 M. Castells, Spofeczenstwo..., dz. cyt., s. 7-84.

124 A, Toffler, Trzecia fala, thum. E. Woydylto, Warszawa 1999.

125 M. Castells, Spofeczenstwo..., dz. cyt., s. 7-84.

126 T, Goban-Klas, P. Sienkiewicz: Spoteczeristwo..., dz. cyt., s. 43.

127 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings i inni, Nowe media..., dz. cyt., s. 278.

128 Tamze, s. 278.
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jesli spojrze¢ na nie przez pryzmat skutkéw'?®. Skoro pojawienie si¢ i upowszechnienie

nowych mediow miato na tyle duze znaczenie, ze powszechnie uznaje si¢ je za podstawe

funkcjonowania wspotczesnych spoteczenstw, nieuchronnym byto, ze podobnie jak na

wiele innych obszarow wplynety one na marketing, doprowadzajac do jego przeobraze-

nia. Podstawowe obszary wplywu nowych mediow na marketing przedstawia Tabela 2.1.

Wszechobecno$¢ nowych form komunikacji, a co za tym idzie — liczba osob, do ktorych

mozna dotrze¢ za ich posrednictwem oraz ich cechy wraz z nowymi mozliwo$ciami ko-

munikacyjnymi — wydaja si¢ by¢ najwazniejszymi powodami, dla ktorych naktady na

marketing w nich realizowany stale rosng*°,

Tabela 2.1. Zmiany wywotane rozwojem nowych medioéw i ich konsekwencje dla mar-

ketingu

Otoczenie spoleczno-gospodarcze

Konsekwencje zmian

Powstanie nowych typow relacji z klientami

Klienci maja coraz wigkszy dostep do informa-
cji, a skala ich wymiany nieustannie ro$nie.

W efekcie zmniejszyta si¢ asymetria w posiada-
niu informacji miedzy sprzedajacymi a kupuja-
cymi. Zwigkszyta si¢ $wiadomos¢ klientow oraz
liczba czynnikow branych przez nich pod uwage
w procesie zakupowym. Klienci zyskali po-
sredni i1 bezposredni wptyw na ksztaltowanie
marek

Fragmentaryzacja rynkow

Na skutek procesow zwiazanych z indywiduali-
zacja produktow, motywowanych checia wyrdz-
nienia ich na tle konkurencji oraz oczekiwa-
niami klientow zmniejszyty sie grupy docelowe
komunikacji

Zwigkszenie uniezaleznienia sprzedazy od czyn-
nikow geograficznych

Technologie informacyjne umozliwity skuteczna
prezentacje oferty z perspektywy sprzedajacego
oraz szerokie mozliwosci jej analizy z perspek-
tywy klienta. Rozwoj bankowosci internetowe;j
umozliwia bezpieczne ptatnosci na odleglose,

a rozw6j nowoczesnych modeli wysytki — wy-
godny transport towaru. Czynniki te warunkuja
ekspansje sprzedazy internetowej

Zniesienie ograniczen czasowych

Komunikacja marketingowa i sprzedaz w Inter-
necie moga by¢ realizowane bez zadnych ogra-
niczen czasowych

129 Kancelaria Senatu, Biuro Analiz i Dokumentacji, Opracowania Tematyczne, OT-637, Wykluczenie
cyfrowe w Polsce, 2015, https://www.senat.gov.pl/gfx/senat/pl/senatopracowania/133/plik/ot-637_inter-

net.pdf, [dostep: 11.2018].

130 SMSAPI, https://www.smsapi.pl/public/files/SMSAPI_raport2020.pdf, [dostep: 9.07.2021].
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Otoczenie spoleczno-gospodarcze

Konsekwencje zmian

Uniezaleznienie zasiggu funkcjonowania przed-
sigbiorstw od czynnikow geograficznych

Nowoczesne formy zatrudnienia i wspolpracy
online, ktérych katalizatorem okazata si¢ pande-
mia COVID-19, doprowadzily do redukcji zna-
czenia lokalizacji przedsiebiorstw. Pracownicy
mogg pracowac w rozproszeniu w réznych kra-
jach

Zwigkszone znaczenie zarzadzania informacja

Zwigkszyla si¢ liczba kanalow dystrybucji infor-
macji kontrolowanych przez przedsigbiorstwa.
Sama za$ komunikacja jest realizowana w spo-
sob ciagly. Ponadto przedsigbiorstwa zyskaly
masowy dostep do danych klientéw oraz infor-
macji o ich zachowaniach. Okolicznosci te zro-
dzity konieczno$¢ stworzenia innej metodyki

i nowych narzedzi zarzadzania informacjami

Proces ciggtej zmiany i ewolucji mediow

Srodowisko medialne si¢ zmienia. Powstaja ko-
lejne media, charakteryzujace si¢ wlasnym jezy-

kiem i wymagajace nowych kompetencji me-
dialnych

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie: G. Mazurek, Znaczenie wirtualizacji marketingu w sieciowym
kreowaniu wartosci, Warszawa 2012, s. 114; K. Sanak-Kosmowska, Rola serwiséw spotecznosciowych w
komunikacji marketingowej marki, Warszawa 2018, s. 84.

Powstanie i rozw6j nowych mediow doprowadzily do zasadniczego przeobrazenia
praktyki marketingu. Mozliwos$¢ pozyskiwania danych dotyczacych zachowan klientow
pozwala w sposob zautomatyzowany adresowa¢ do nich spersonalizowane reklamy. Do-
tychczas mozliwos$¢ stosowania zindywidualizowanych ofert i argumentéw sprzedazo-
wych zarezerwowana byta tylko dla sprzedazy osobistej. Wzrost wiedzy o klientach
kreuje takze mozliwos$¢ generowania unikatowych wartosci adresowanych do precyzyj-
nie ustalonych grup konsumentéw. Wzrost ilosci posiadanych danych o charakterze be-
hawioralnym, zwigzanych z preferencjami i zachowaniami uzytkownikow w sieci, umoz-
liwia dobor zindywidualizowanych i1 adekwatnych argumentow sprzedazowych. Nie
dziwi zatem konstatacja Zbigniewa Malary 1 Jerzego Rzgchowskiego, iz to wlasnie infor-

macja jest strategicznym zasobem, ktory laczy wszystkie funkcje zarzadzania®®!,

2.2.1. Cechy komunikacji marketingowej w nowych mediach

Zmiany w komunikacji marketingowej na poziomie ogdélnym wynikaja ze zmiany

specyfiki komunikowania w nowych mediach wzgledem mediow tradycyjnych. Mozna

181 7. Malara, J. Rzechowski, Zarzqdzanie informacjq na rynku globalnym. Teoria i praktyka, \War-
szawa 2011, s. 13.
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je rozpatrywaé na podstawie modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku kom-

puterowym, ktory w ztozony sposob przedstawili Donna L. Hoffman i Thomas

P. Novak!3?. Najwazniejsza cecha tego srodowiska jest komunikacja wielu do wielu. Na

podstawie tego modelu Jan Wiktor wskazuje cechy komunikacji online istotne rowniez z

perspektywy komunikacji marketingowej:

komunikacja zachodzi w srodowisku hipermedialnym, w ktorym dostgp do infor-
macji ma charakter hipertekstowy i w konsekwencji niehierarchiczny, natomiast
forma przekazu i transmisji jest multimedialna. W zwigzku z tym nadawcy i od-
biorcy komunikatu zyskuja mozliwos¢ interaktywnego dostepu do tresci oraz ko-
munikacji poprzez medium na zasadzie osobowych interakcji;

wielos¢ relacji w procesie komunikacji w nowych mediach. Mozliwos$¢ jednocze-
snego wejscia w interakcje z medium nadawcow (sprzedawcow), jak 1 odbiorcow
(kupujacych);

duza r6znorodno$¢ form i tresci interakcji migdzy nadawcami i odbiorcami;
selektywno$¢ w odbiorze tresci, mozliwos¢ latwej indywidualizacji odbieranej
komunikacji marketingowej np. poprzez rezygnacje z odbioru nieatrakcyjnych
z punktu widzenia uzytkownika tresci i aktywne poszukiwania tych zgodnych
z potrzebami i preferencjami;

zaistnienie nowego typu konsumenta, jakim jest internauta, ktéry aktywnie
uczestniczy w procesie komunikacji marketingowej;

globalny zasieg, szybko$¢ przekazu i elastycznos¢ komunikacji;

utatwienie rozpoczecia komunikacji marketingowej kazdemu typowi przedsig-
biorstwa'®;

anonimowo$¢, niezalezno$¢ od czasu, niezalezno$¢ od lokalizacji geograficznej,
spoteczna roznorodno$¢ i1 ograniczenie zmyslowego postrzegania komunika-

towt*,

Wymienione cechy komunikacji marketingowej realizowanej w srodowisku nowych

mediow prezentuja korzysci wynikajace ze specyfiki komunikowania za ich posrednic-

twem. Zjednej strony odbiorca zyskuje mozliwos¢ zréznicowanych reakcji na

182D, L. Hoffman, T. P. Novak, Marketing in hypermedia computer-mediated environments. Concep-
tual foundations, ,,Journals of Marketing” 1996, 60(3), s. 53.

133 3, W. Wiktor, Architektura systemu komunikacji wirtualnej — uwarunkowania i wyzwania, [w:]
Marketing w erze technologii cyfrowych, B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska [red.], Warszawa 2018,
s. 86-90.

13A. Postawa, Medialne (r)ewolucje a komunikowanie spoteczne, Torun 2020, s. 320.
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otrzymywang komunikacj¢ marketingowa, z drugiej za$ nadawcy, czyli podmioty komu-
nikujace marketingowo, moga szybko reagowa¢ na komunikaty ptynace z rynku oraz
W oczywisty sposob realizuja zasade stalej obecnosci marketingowej przedsigbiorstwa®>®.
Komplementarne ujecie cech i specyfiki komunikacji zaproponowata Matgorzata Barto-
sik-Purgat, ktora swoja koncepcje SC osadzita w kontekscie definicji nowych mediow
koncentrujacych sie na technologicznym aspekcie komunikacji**®. Wskazane przez au-
torke cechy komunikacji w nowych mediach wzbogacajg przedstawiong charakterystyke,
sytuujac ja w obszarze kategorii typowych dla wspotczesnej rzeczywisto$ci nowych me-
didéw tj. tworzenia (Creation), tresci (Content), konwersji (Convertion), rozpowszechnie-
nia (Circulation) i przechowywania (Central storage). W obszarze zaproponowanej sys-
tematyki autorka identyfikuje wykazane juz wczesniej cechy nowych mediéw wplywa-
jace na komunikacj¢ marketingowa. Zwraca rOwniez uwage na mozliwos¢ dokonywania
zmian w przekazach nadawcy (ktorym moze by¢ zarowno sprzedawca, jak i kupujacy)
oraz na mozliwo$¢ przechowywania danych (w tym zapisow komunikacji) za pomoca
zroznicowanych narzedzi'®’. Tabela 2.2 prezentuje roznice w zakresie uwarunkowan
marketingu w nowych i tradycyjnych mediach. Zastosowane przedstawienie, pomimo iz
ma skrotowy charakter, umozliwia zobrazowanie wielo$ci obszaréw, w ktérych zmiany

w zakresie realizacji marketingu majg charakter zasadniczy.

Tabela 2.2. Poréwnanie marketingu tradycyjnego z marketingiem internetowym

Marketing
Plaszczyzna oceny
i poréwnania .
Tradycyjny Internetowy
Grupy docelowe szerokie; nisko sprecyzowane | definiowalne na podstawie
wybranych kryteriow (wy-

soka dowolno$¢ kryteriow)

Komunikacja przekaz jednostronny zréznicowane formy komu-
nikacji, w tym zaistnienie
modelu wielu do wielu

Wiedza o kliencie ograniczona gleboka, w zréznicowanych
obszarach

135 Tamze, s. 90.

136 M. Bartosik-Purgat, Nowe media w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw, Warszawa 2019,
s. 79.

137 Tamze, s. 80.
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Plaszczyzna oceny
i poréwnania

Marketing

Tradycyjny

Internetowy

Personalizacja produktow

niska; wysoki stopien unifi-
kacji produktéw

narastajaca dzigki mozliwo-
$ciom identyfikacji matych
segmentow klientow

Zaufanie klientow

relatywnie wysokie

Zroznicowane i uzaleznione
od swoistych czynnikow

w tym marki, opinii klien-
tow, referencji, recenzji, opi-
nii autorytetow itd.

Czas komunikowania

scisle ustalony

nieograniczony, uwarunko-
wany obecnos$cig on-line

Dostepnos¢ przekazu

limitowana

kontrolowana przez komuni-
kujacego, nielimitowana

Zasigg dzialania

ograniczony, uwarunkowany
jezykowo i geograficznie

ograniczony, z niska barierg
ekspansji wymagajaca wy-
lacznie adekwatnych thuma-
czen dzigki generycznoS$ci
no$nikow informacji

Kontrola nad przekazem

niska; wysoki stopien bez-
wladnosci

pozornie wysoka, istnieje
mozliwos¢ edycji tresci i jej
usuwania; najczesciej takie
operacje zostawiaja jednak
cyfrowy §lad

Koszty

wysokie

Zrbéznicowane, w duzej mie-
rze uzaleznione od rezulta-
tOw

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie: E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Warszawa 20086, s.
17, [za:] K. Sanak-Kosmowska, Rola serwisow spotecznosciowych w komunikacji marketingowej marki,

Warszawa 2018, s. 87.

Podsumowujac, zmiany spoteczne, wynikajace z popularyzacji nowych medidow, ob-

jely réwniez rzeczywisto§¢ marketingowa, w pewnym sensie tworzac ja na NOWO.

W efekcie tych zmian dziatania majace na celu promocje czy ogdlnie marketing produk-

tow lub ustug staly sie tatwiej dostepne dla wigkszej liczby podmiotéw. Jednoczesnie

konsumenci zyskali wigksza kontrolg nad docierajagcymi do nich przekazami marketin-

gowymi oraz przede wszystkim znacznie lepsze mozliwosci uzyskiwania informacji oraz

znacznie lepsza mozliwo$¢ porownywania dobr. Czynniki te wraz z powszechnie rosngcg

oferta rynkowa prowadza do koniecznosci poszukiwania nowych drég wyrdznienia ofe-

rowanych towarow lub ustug na tle konkurencji. Przy tej okazji nalezy podkresli¢, ze
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w $cisle regulowanym otoczeniu marketingowym przemyshu farmaceutycznego budowa
silnych marek zdaje si¢ by¢ nieprzeci¢tnie istotna dla sukcesu rynkowego. Sama za$ ewo-
lucja procesu budowania marki, w tym stosowanych narzedzi, metod i instrumentow wy-
korzystywanych w tym procesie jest immanentnie zwigzana z rozwojem nowych me-

diow®,

2.2.2. Komunikacja marketingowa w nowych mediach jako doswiadczenie

Duza zlozono$¢ cechujaca interakcje cztowieka z nowymi mediami jest jedng z przy-
czyn powstania i dominacji podejscia do ich projektowania i optymalizacji, w ktorym
najwazniejsza jest perspektywa do$wiadczenia uzytkownika®®, Bardzo silna koncentra-
cja na ludzkim zachowaniu i kontrola interakcji cztowieka z medium i ogdlnie z urzadze-
niem cyfrowym jest ptaszczyzna wspdlna dla projektowania produktow nowych mediow
i szeroko rozumianego tradycyjnego projektowania przemystowego*°. W konsekwencji
techniki projektowe sa czesto podobne.

Wraz ze wzrostem popularnosci technologii  komputerowych w latach
70.180. XX wieku wzrastata §wiadomo$¢ koniecznosci uwaznego ksztattowania inte-
rakeji cztowieka z komputerami. Zagadnieniem tym zajmowali si¢ naukowcy, inzyniero-
wie i projektanci prowadzacy badania w instytucjach, takich jak Xerox PARC, SRI Inter-

141

national czy nieco p6zniej Apple Computer-*. Wtedy tez zaczgto uwazniej zajmowac si¢

tym, w jaki sposob stworzy¢ interfejs, ktory z punktu widzenia uzytkownika bedzie uzy-

142 Termin interaction design zostal opracowany

teczny i mozliwie najprostszy w uzyciu
prawdopodobnie w potowie lat 80. XX wieku przez dwoch inzynieréw — Billa Mo-
ggridge’a oraz Billa Verplanka (pracujacych wowczas nad projektem pierwszego lap-
topa)*®. Zostat odkryty ponownie i spopularyzowany 10 lat pézniej, wtedy tez wszedt do

powszechnego uzycia. Zbieglo si¢ to z pierwsza publikacja podrecznika dotyczacego

138 H. Mruk, Marka w procesie kreowania wartosci na rynku 4.0, [w:] Marketing w erze technologii
cyfrowych. Nowoczesne koncepcje i wyzwania, B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska [red.], Warszawa
2018, s. 111, 129.

1393, Gao, S. Yan, H. Zhao, A. Nathan, User Experience evaluation, [in:] Touch-Based Human-Ma-
chine Interaction Principles and Applications, S. Gao, S. Yan, H. Zhao, A. Nathan, Heidelberg 2021, s.
1-15.

140D, Norman, J. Nielsen, The definition of User Experience (UX), Nielsen Norman Group,
https://www.nngroup.com/articles/definition-user-experience/, [dostep: 17.06.2023].

141 Na poczatku lat 70. XX wieku w instytucji PARC, centrum badawczym firmy Xerox, powstaty klu-
czowe konwencje odnoszace si¢ do interakcji pomigdzy czlowiekiem i komputerem uzywane do dzis,
m.in. mysz czy graficzny interfejs uzytkownika.

142 A, Cooper, About face 3. The essentials of interaction design, Indiana 2007, s. 29.

143 Tamze, s. 28.
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projektowania interakcji czlowiek — komputer pt. About Face w roku 1995. W latach
90. XX wieku obszar optymalizacji oprogramowania okreslony terminem software de-
sign i bedacy przedmiotem pierwszej edycji wspomnianego podrecznika byt niedoce-
niany. W praktyce uzyteczno$cig oprogramowania zajmowali si¢ niewyspecjalizowani
W tej dziedzinie programiscil#*. Trudno jednak byloby oczekiwaé specjalizacji, podczas
gdy odnoszona do oprogramowania, w sposob w jaki dzisiaj si¢ ja pojmuje, zaczynata si¢
dopiero krystalizowa¢ jako pole badawcze i jeden z glownych aspektow projektowania
produktow cyfrowych.

Wazrost popularnos$ci komputeréw osobistych w latach 80. XX wieku, a nastepnie
stopniowe upowszechnienie dostgpu do sieci w latach 90. XX wieku doprowadzity do
zwigkszenia zainteresowania opisywang tematyka. Uzyteczno$cig nowych medidéw i pro-
duktéw multimedialnych zaczgli interesowac si¢ specjalisci ze zroznicowanych dziedzin
nauki i projektowania. W efekcie z czasem powstaty nowe specjalnosci zwigzane z pro-
jektowaniem oprogramowania, wsroéd ktorych mozna wymieni¢ dziedziny zwigzane
z kreacja 1 optymalizacja doswiadczenia uzytkownika w poszczegélnych jego wymia-
rach: architekta informacji, analityka UX, projektanta do§wiadczenia uzytkownika czy
projektanta interakcji. Praca przedstawicieli owych specjalnosci koncentrowata si¢ na op-
tymalizacji medium w taki sposob, by umozliwié najtatwiejsza jego obstuge!*®. Role tych
specjalnosci w konteks$cie optymalizacji dos§wiadczenia mozna rozpatrzy¢ na przyktadzie
architektury informacji. Powstanie architektury informacji jako niezaleznej dziedziny
zajmujacej si¢ organizacjg tresSci w nowych mediach ma swoje zrodto w specyficznych
cechach nowych mediow, zidentyfikowanych przez L. Manovicha. Tresci nowych me-
didw cechuje wariacyjnos$¢, ktorej charakterystycznym przejawem jest ich hipertekstual-
nos$¢. Uzytkownik, czytajac dokument z elementami hipertekstu, ma do czynienia ze
strukturg drzewa, w ktorej istnieje okreslona liczba mozliwych wersji przej$cia przez do-
kument, determinowana celami, zainteresowaniami czy dowolnymi innymi czynnikami,
wpltywajacymi na wybodr aktywnych hipertaczy. Kazda sekwencje takich przej$¢ mozna
traktowac jako niezalezng wersje dokumentu. Zadaniem architekta informacji jest ziden-
tyfikowanie potencjalnych celow uzytkownika korzystajacego z medium, zweryfikowa-
nie zatozen i1 dostosowanie dokumentu tak, by umozliwial ich najszybsza realizacje.

Oczywiscie z chwilg, w ktorej odkryto, Ze mozna organizowac tre§¢ w sposob

143 prawdopodobnie termin ten powstat na poczatku lat 90. XX wieku.
145 M. Deaton, The elements of user experience. User-centered design for the Web, ,,Interactions”
2003, 10(5), s. 49-51.
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intencjonalny, samg architekture informacji zacz¢to wykorzystywac do wplywania na za-
chowanie uzytkownika tak, by ksztattowac je w celach komercyjnych. Mozna to zjawisko
potraktowac jako przejaw manovichowskiego transkodowania kulturowego. Medium
oferuje unikatowe mozliwos$ci kulturze, a ich realizacja prowadzi do powstania nowych
typow tresci — tekstoéw nowych medidow, zaprojektowanych z uwzglednieniem psychiki
uzytkownika, zorientowanych na wywolanie potrzeby i sprzedaz. Otwiera to szerokie
pole do dyskusji nad etyka w nowych mediach. Z jednej strony mozna wykorzysta¢ me-
chanizmy zakorzenione w ludzkiej psychice 1 wplywaé na uzytkownika w taki sposob,
by sktania¢ go do impulsywnego kupowania przedmiotdw, ktorych nie potrzebuje. Z dru-
giej za$ strony fatwo o wizj¢, w ktorej projekt medium, dzigki odpowiednim mechani-
zmom, wesprze uzytkownika w realizacji jego celéw lub dzialan lezacych w jego intere-
sie — nawet jesli ten nie bedzie do konca swiadom, ze podlega intencjonalnemu oddzia-
lywaniu. Zachowanie uzytkownika nowych mediow podlega wnikliwej analizie, majacej
na celu spowodowanie jego zmiany w oczekiwanym kierunku®4¢. Sam proces analityczny
czg¢sto wymaga przetworzenia bardzo duzej ilosci danych. Z uwagi na kompleksowo$¢
i rozbudowanie wspotczesnych produktow cyfrowych proces ten bywa bardzo zto-
zony**’. Srodowiska analityczne, z ktérych najpowszechniejszym w odniesieniu np. do
witryn internetowych jest Google AdWords'*®, umozliwiaja agregacje szczegdtowych
danych dotyczacych zachowania uzytkownika w kontakcie z medium. Sprawne przetwa-
rzanie tych danych wymaga zar6wno specjalistycznej wiedzy i1 umiej¢tnos$ci w zakresie
obstugi danego srodowiska, jak 1 przede wszystkim kompetencji analitycznych, umozli-

wiajacych interpretacje zebranych danych#®

. W podstawowym zakresie, w szczegolno-
$ci, gdy chodzi o relatywnie nieskomplikowany produkt, zadania zwigzane z analityka
wykonuje projektant do§wiadczenia uzytkownika (powszechnie stosowanym skrétem do-
tyczacym doswiadczenia uzytkownika jest UX — User Experience z jezyka angiel-

skiego)!™. Czesto jednak produkty cyfrowe cechuje zlozono$¢ i konieczne jest

146 E, L. Law, P. van Schaik, V. Roto, Attitudes Towards User Experience (UX) Measurement. ,,Inter-
national Journal of Human-Compututer Studies” 2014, 72, 526-541.

1471, Sabukunze, A. Arakaza, User Experience Analysis on Mobile Application Design Using User
Experience Questionnaire, August 2021, ,,Indonesian Journal of Information Systems™” 2021, 4(1), s. 15—
26.

148 'W 2018 nazwe zmieniono na Google Ads.

149 L. Alben, Quality of Experience. Defining the Criteria for Effective Interaction Design, ,,Interac-
tions” 1996, 3(3), s. 11-15; P. van Schaik, J. Ling, Modelling User Experience with Web Sites. Usability,
Hedonic Value, Beauty and Goodness, ,,Interacting with Computers” 2008, 20(3), s. 419-432.

150 A, Berni, Y. Borgianni, From the Definition of User Experience to a Framework to Classify its Ap-
plications in Design, Proceedings of the Design Society (ICED21), 16-20 August, Gothenburg, Sweden
2021, s. 1628.
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skorzystanie z umiej¢tnosci specjalisty — analityka UX. Osoba taka odpowiada za analize
zagregowanych danych, okreslenie rzeczywistego sposobu korzystania z danego medium
i identyfikacje potencjalnych trudnosci uzytkownikoéw. Skuteczne rozwigzanie zidentyfi-
kowanych problemow lezy w kompetencji projektanta UX 1 polega na zmianie projektu.
Bardzo waznym cztonkiem zespotu pracujacego nad medium jest zatem analityk UX. Do
jego obowigzkow nalezy przetworzenie danych zwigzanych z korzystaniem z produktu
przez uzytkownika. Poddaje on analizie takie dane, jak $ciezki przej$¢ uzytkownikow
przez dokument, czas spedzony na poszczegdlnych podstronach, klikni¢cia oraz obszary
ekranu, na ktore uzytkownik kieruje swdj wzrok. Specjalisci z zakresu projektowania,
architektury informacji i analizy danych sa nicodzowni w zespotach zajmujacych si¢ wy-
twarzaniem produktéw cyfrowych. Od jakosci ich pracy zalezy ostateczna jakos$¢ pro-
duktu i jego ocena.

Powstanie takich dziedzin optymalizacji oprogramowania jak architektura informacji
jest przyktadem stopniowego upowszechniania si¢ podejscia, w ktorym potrzeby uzyt-
kownika stawiane sa w centrum procesu projektowego. Pierwotnie podej$cie to nazy-
wano UCD (User Centered Design), z biegiem czasu upowszechnito si¢ nadmienione juz
wczesniej User Experience Design (UX), ktore swoim znaczeniem obejmowato jako-
sciowy efekt procesu projektowego, czyli optymalizacje doswiadczenia. Coraz wicksza
ztozono$¢ interakcji cztowiek — nowe medium/ interfejs poskutkowata powstaniem
pierwszych kierunkow studidow i specjalizacji z nig zwigzanych. Z czasem opisywane po-
dejscie projektowe znalazlo swoje odzwierciedlenie w studiach MBA na tak prestizo-
wych uczelniach, jak Harvard Business School czy Stanford University.

User Experience Design (UXD) jest dzi$§ kompletng metodyka z zakresu projektowa-
nia, korzystajaca m.in. z dorobku nauk spotecznych lub, jak wspomniano, z technik za-
czerpnietych z tradycyjnego projektowania przemystowego, lecz odrdzniajacg si¢ od nich
wlasnymi oryginalnymi metodami badawczymi i praktykami projektowymi. Metodyka
UX stawia w centrum potrzeby 1 oczekiwania osob korzystajacych z produktow cyfro-
wych®!, Podejscie to jest optymalne dla projektowania mediéw producenta farmaceu-
tycznego, patrzac przez pryzmat celéw komunikacji i jej najwazniejszych uwarunkowan.

Wedtug normy ISO 9241-210 User Experience to catos¢ postrzegania i reakcji osoby, w

11 K. Vlasenko, I. Lovianova, S. Volkov, 1. Sitak, O. Chuma, A. Krasnoshchok, N. Bohdanova, S. Se-
merikov, UI/UX design of educational on-line courses, conference: 9th Workshop on Cloud Technologies
in Education (CTE 2021), Kryvyi Rih, Ukraine 2021.
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wyniku korzystania lub przewidywanego korzystania z produktu, ustugi lub systemu®?.

Oznacza to, ze projektanci UX koncentrujg swoja uwage na powodach, dla ktoérych uzyt-
kownicy korzystajg z okreslonych mediow i na celach, jakie dzieki tym mediom, czy
ogolnie produktom cyfrowym, chcg osiagna¢. Projektanci korzystajacy z metodyki UXD
daza do tego, by uczynic¢ realizacje tych celow jak najlatwiejsza, a samo doswiadczenie
klienta jak najatrakcyjniejszym.

Wprowadzenie doswiadczenia jako punktu odniesienia w procesie projektowym sta-
nowi odpowiedz na czgsto zagrazajacg jakosci projektu tendencje do sprowadzania me-
dium czy ogoélnie produktu cyfrowego do listy specyfikujacej jego funkcje. Funkcje ro-
zumiane jako zbior mozliwosci nie podlegajg jednak ocenie czgsciowej, lecz sg oceniane
w kontekscie calosci doswiadczenia. Duze znaczenie ma takze sposob, w jaki realizuja
one cele uzytkownikow — na ile ich uzycie jest intuicyjne i tatwe. Funkcjonowanie no-
wego medium moze by¢ zrodlem frustracji i zdenerwowania lub przeciwnie — moze wy-
wotywacé uczucie satysfakcji z szybko osiagnigtego celu.

Produkty zaprojektowane zgodnie z metodyka UX powinny cechowac si¢:

— uzyteczno$cig — oznacza to, ze powinny by¢ one funkcjonalne, intuicyjne w ob-

studze i ergonomiczne;

— atrakcyjnoscig — powinny by¢ atrakcyjne wizualnie;

— gwarancja dostarczenia pozytywnych emocji — ich uzytkowanie powinno by¢ zro-

dfem satysfakcjil®,

Pojeciem bezposrednio zwigzanym z projektowaniem doswiadczenia jest uzyteCz-
nos¢. Przytoczona norma ISO 9241-210 definiuje jg jako miare wydajnosci, efektywnosci
i satysfakcji z jakq dany produkt moze by¢ uzywany dla osiggnigcia danych celow przez

1% Wydajno$¢ w odniesieniu do oprogramo-

danych uzytkownikow w danym kontekscie
wania oznacza ilo$¢ pracy, jaka dane oprogramowanie jest w stanie wykona¢ w zdefinio-
wanej jednostce czasu. Efektywno$¢ jest miarg wydajnos$ci 1 oznacza naktad pracy, jaki
jest konieczny do realizacji celow. Satysfakcja jest wynikiem efektywnosci 1 wydajnosci,

a jej zrodlem jest skutecznie i szybko zrealizowany cel. Tak definiowana uzyteczno$¢

152 1SO 9241-210; 2010, Ergonomics of human-system interaction — Part 210: Human-centred design
for interactive systems, https://www.iso.org/standard/52075.html, [dostep: 12.04.2022].

158 1. Moscichowska, B. Rogos$-Turek, Badania jako podstawa projektowania user experience, War-
szawa 2017, s. 28.

154 1S0O 9241-210; 2010, Ergonomics of human-system interaction — Part 210: Human-centred design
for interactive systems, https://www.iso.org/standard/52075.html, [dostep: 18.06.2023].
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stanowi o doswiadczeniu uzytkownika w sensie praktycznym. Nalezy jednak doda¢, ze

na ocen¢ dos§wiadczenia ma takze wplyw estetyka medium.

2.2.3. Rola formy medium w procesie komunikacji marketingowej w nowych
mediach

W roku 1964 ukazato si¢ klasyczne dla nauk o mediach dzieto M. McLuhana pt. Un-
derstanding Media®®®. Autor stawia w nim wiele tez, ktérych udowodnienie spetniajace
naukowe kryteria w momencie publikacji nastreczatoby niematych trudnosci®®®. Nie
zmienia to jednak faktu, ze przenikliwe konstatacje dotyczace mediow, takie jak: Srodek
przekazu sam jest przekazem, czy ksztaltujemy nasze narzedzia, a potem one ksztattujg
nas odbily si¢ szerokim echem w naukowym $wiecie i do dzisiaj mogg by¢ punktem wyj-
scia w dyskusji nad wptywem mediéw na jednostke badz spoteczenstwo. Stwierdzenia te
majg zasadnicze znaczenie z brandingowej perspektywy. Budowanie marki polega na
kreowaniu odpowiednich skojarzen w umysle konsumenta przy pomocy komunikatow
wysytanych przez przedsigbiorstwo. Z twierdzen M. McLuhana, w szczegdlnosci z me-
dium is the message wynika wniosek, ktorego dzisiaj, dzigki dorobkowi psychologii i po-
zostatych nauk spotecznych, mozna uzna¢ za pewnik: forma komunikatu ma zasadniczy
wplyw na jego odbior i réwniez stanowi swoisty przekaz'®’. Skoro forma medium komu-
nikuje, to jej projekt powinien by¢ zgodny z intencja nadawcy i charakterem komunikatu.
Zgodnos¢ w tej sytuacji odnosi si¢ zaréwno do formy jak i do tresci oraz ostatecznie do
ich wzajemnej relacji. Forma graficzna jest kontekstem, ktory nadajac ramy interpreta-
cyjne, stanowi metaprzekaz sugerujacy adekwatna interpretacije trescil®®. Seth Godin, opi-
sujac zagadnienia semiotyki, symboli 1 jezyka, w sugestywny sposob ilustruje fakt, ze
rzeczywisto$ci marketingowej zagadnienie optymalizacji formy traktowane jest bardzo
szeroko™®. Elementy formy wywoluja reakcje emocjonalne, budza skojarzenia, zwracaja
uwage i ulatwiajg zapamigtywanie. Optymalizacja graficzna komunikacji marki ma na

tyle doniosle znaczenie dla procesu brandingu, ze niektdrzy autorzy realizacje

1%5 Wigcej informacji na temat pierwszego wydania: MIT Press, Understanding Media. The Extensions
of Man by Marshall McLuhan, https://mitpress.mit.edu/books/understanding-media, [dostep 28.11.2019].

1% Nalezy tutaj zwrocié uwage na trudne do udowodnienia spekulacje M. McLuhana dotyczace np.
sukcesu Hitlera, ktory jego zdaniem byt mozliwy dzigki radiu, natomiast nie zaistnialby, gdyby gtownym
srodkiem jego komunikacji byla telewizja. Zob. M. McLuhan, Zrozumie¢ media..., dz. cyt., S. 388.

157 D. A. Norman, Emotional Design. Why We Love (or Hate) Everyday Things, New York 2004, s.
287.

18 S. Godin, To jest marketing! Nie zostaniesz zauwazony, dopoki nie nauczysz sie widzied, tham.
A. Doroba, wstep do pol. wyd. J. Kotarbinski, Warszawa 2019, s. 176.

19 Tamze, s. 175-186.
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estetycznych potrzeb klientow uwazaja za potencjalnie najlepszy $rodek budowy prze-
wagi konkurencyjnej®°.

W przypadku nowych mediow ich forma jest pojeciem zlozonym, obejmujgcym
oprocz warstwy graficznej takze logike funkcjonowania medium i atrakcyjnos¢ tej logiki
z punktu widzenia uzytkownika. Medium, za sprawa elementéw takich jak interfejs,
ksztaltuje forme i wptywa na prezentacj¢ tresci komunikacji. Zaprojektowanie atrakcyj-
nej pod wzgledem uzytkowym i wizualnym formy medium jest wyzwaniem, ktore ma
posredni wptyw na budowe marki, w szczegolnosci w przypadku obszaru zainteresowa-
nia bezposrednio zwigzanego z ochrong zdrowia, grono adresatow komunikacji marke-
tingowej producentéw farmaceutycznych jest wyjatkowo szerokie. Podstawowym wa-
runkiem jaki musi spetni¢ produkt interaktywny, by mogl odnies$¢ sukces, jest dostarcze-
nie funkcji umozliwiajacych realizacje celow uzytkownikow. Korzystanie z produktu nie
powinno byé skomplikowane, a dotarcie do komunikacji tatwe i intuicyjne®. Oznacza
to, ze niebagatelng role odgrywa odpowiedni, zorientowany na uzytkownika proces pro-
jektowania interakcji z medium, w efekcie ktorego realizacja celow bedzie w zasiggu
mozliwie najwigkszej liczby uzytkownikoéw. Satysfakcjonujaca interakcja to taka, ktorej
rezultatem jest zrealizowany cel*®2,

Atrakcyjne rzeczy funkcjonuja lepiej®®. Pomimo ze taka teza moze budzi¢ watpliwo-
$ci, zostala ona wiarygodnie dowiedziona w badaniach, w ktérych zmienng byta wytacz-
nie szata graficzna lub tzw. layout. Wykluczono, by przyczyna poprawy efektywnos$ci
funkcjonowania lezata w produkcie, a jego dzialanie nie ulegato zmianie. Lepsze funk-
cjonowanie produktu miato swoje zrédto w reakcji afektywnej, ktora zachodzita podczas
interakcji z nim. Dobry nastréj, bedacy efektem zjawisk psychologicznych, takich jak
tatwos$¢ poznawcza, sprawia, ze uzytkownik jest stanie skuteczniej korzysta¢ z przedmio-

tow lub mediow'®

. Mozna wigc powiedzie¢ precyzyjniej: atrakcyjne przedmioty sg uzy-
wane lepiej. Emocje maja wptyw na przebieg proceséw poznawczych. Poczucie szczescia

lub zadowolenia, mogace by¢ efektem reakcji afektywnej na spdjnos¢ skojarzeniowg lub

180 B, Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu. Strategiczne zarzqdzanie markami, tozsamosciq
i wizerunkiem firmy, Krakow 1999, s. 23.

161 D, Olsen, Metoda lean product. Jak by¢ innowacyjnym dzieki wykorzystaniu minimalnej koniecznej
funkcjonalnosci i informacji zwrotnej od klientéw, ttum. M. Gutowski, Gliwice 2018, s. 61.

162 T. Moécichowska, B. Rogos-Turek, Badania jako podstawa... dz. cyt., s. 27.

163 M. Kurosu, K. Kashimura, Apparent Usability vs. Inherent Usablity. Experimental Analysis on the
Determinants of the Apparent Usability, Conference Companion on Human Factors in Computing Sys-
tems (CHI '95 Conference Companion), Colorado 1995, s. 292—-293.

164D, A. Norman, Wzornictwo i emocje. Dlaczego kochamy lub nienawidzimy rzeczy powszednie,
Warszawa 2015, s. 23.
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fatwo$¢ poznawcza, jest zrodtem stanu rozluZnienia, ktory sprzyja mysleniu kreatyw-

nemu i nauce®®

. W sytuacji zagrozenia natomiast, nasze procesy myslowe zawezajg sig,
a uwaga koncentruje si¢ na mozliwie szybkim unikni¢ciu niebezpieczenstwa. Przedmioty
atrakcyjne estetycznie sprawiajg wigc, ze ich uzytkownicy czujg si¢ lepiej, przez co efek-

166 Majac na wzgledzie, ze zasadniczym celem projek-

tywniej 1 kreatywniej ich uzywaja
tantow nowych mediow jest umozliwienie uzytkownikowi realizacji jego zamierzen, fakt
ten ma daleko idgce implikacje. Oznacza bowiem, ze uzytkownikowi obcujacemu z me-
dium atrakcyjnym pod wzgledem wizualnym korzystanie z niego moze przyjs$¢ z wigksza
fatwoscig. Ponadto w przypadku niedoskonalosci w zakresie funkcjonowania medium
spowodowanej np. problematycznym interfejsem, mozna oczekiwac tego, ze uzytkownik
podejmie wigcej prob realizacji swojego celu, zanim pojawig si¢ negatywne uczucia fru-
stracji 1 zniechecenia prowadzace do rezygnacji.

Czesto mozna si¢ spotka¢ z opiniami, ktore sprowadzajg design wytacznie do po-
wierzchownosci rzeczy, czyli ich wygladu. Naturalnie, jest on zwigzany z forma, a pigkno
jest w projekcie pozadane'®’. Powinno ono by¢ jednak osiagane z uwzglednieniem moz-
liwie najlepszej znajomosci celow uzytkowych produktu (w kontek$cie niniejszej pracy
ocenie podlega medium). Projektant powinien wigc uwzgledni¢ ograniczenia determino-
wane przez technologie, kontekst uzycia czy funkcje, jaka z punktu widzenia odbiorcy
ma ono spetnia¢. Forma nie powinna fatlszowac rzeczywistych brakéw lub nadrabiac nie-
doskonatosci w funkcjonalnosci. Emocje, ktore tworca produktu chce wywotaé trescia,
powinny by¢ wzmacniane 1 stanowi¢ jednos$¢ z formg. Nalezy podkresli¢, ze w razie za-
istnienia funkcjonalnych niedociggnie¢, piekno, z ktorym obcowanie wzbudza pozy-
tywny afekt, moze sprawié, Ze ostateczna ocena obiektu takze bedzie pozytywna

i trwalal®®

. Nie zawsze sita afektu bedzie wystarczajaco duza, by tak moglo si¢ stac.
Szczegolnie w sytuacjach, w ktorych odbior komunikacji wiaze si¢ ze znacznymi trud-
nos$ciami wywolujacymi frustracje. Jak nadmieniono, istnieje przynajmniej kilka statych
aspektow formy w nowych mediach, ktore nalezy wzig¢ pod uwage w procesie projekto-
wym. Wsrdd tych najbardziej ogdlnych mozna wyr6znié: tekst, kompozycje, hierarchi¢

wizualng 1 kolorystyke.

185 F, G. Ashby, A. M. Isen, A. U. Turken, A neuropsychological theory of positive positive affect
and its influence on cognition, ,,Psychological Review” 1999, 106, s. 529-550.

166 D, A. Norman, Wzornictwo i emocie..., dz. cyt., s. 23.

187 R. Poynor, Rzecz pigkna, [W:] Widzie¢/wiedzieé: wybdr najwazniejszych tekstow o dizajnie, P. Dg-
bowski, J. Mrowcezyk [red.], Krakow 2011, s. 255.

188 D, A. Norman, Wzornictwo i emocje..., dz. cyt., s. 23.
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2.2.4. Wizualne aspekty nowych mediéw

Na poziomie najbardziej ogélnym na form¢ medium sklada si¢ warstwa graficzna
tzw. layout oraz warstwa logiczna — interfejs uzytkownika. Aspekt uzytkowy w omowio-
nej metodyce UX jest projektowany i optymalizowany na podstawie badan nad uzytkow-
nikami, z wykorzystaniem charakterystycznych metod, w ktorych zasadnicze znaczenie
ma prototypowanie i testowanie. Dla warstwy wizualnej szczegdlnej uwagi wymagaja jej

podstawowe elementy w tym typografia, hierarchia wizualna, kompozycja i kolorystyka.

Tekst

Czytanie jest procesem aktywnym, wymagajacym koncentracjil®®. Istnieje wiele
czynnikow, ktore maja wplyw na odbior czytanego tekstu, w tym jego aspekty wizualne
takie jak kroj pisma, czyli styl i rozmiar fontu, a takze architektura informacji (w szcze-
goblnosci w hipertekscie lub w interfejsach nowych mediow). Zrodtem emocji zwigzanych
z odbiorem tekstu jest oczywiscie przede wszystkim jego tres¢.

Tekst jako medium ma bardzo dtuga tradycje, a jego istnienie poprzedzito tylko pi-
smo obrazkowe. Z czasem umiej¢tno$é jego odczytywania upowszechnita sig, a wyda-
rzeniem, ktore zainicjowato masowa popularyzacje byto wynalezienie druku (ruchome;j
czcionki) w roku 1450 przez Jana Gutenberga. Pierwszym wydrukowanym dokumentem
byta Biblia. Do tego czasu wszystkie teksty przepisywane byly odrecznie. Komunikacja
przy uzyciu stowa pisanego od czasOw starozytnych miata na tyle ztozong forme, ze jej
odczytanie mozliwe jest dzigki naukowej wiedzy, jaka dostarcza paleografia. Wynika to
ze znaczacych roznic wystepujacych w postugiwaniu si¢ stowem pisanym w zaleznosci
m.in. od czasu, miejsca i kontekstu, w ktérym go uzywano. Jest to réwniez zwigzane
Z trudno$ciami w odczycie samego pisma, ktorego styl byt bardzo zréznicowany. R6zno-
rodno$¢ stylu zapisu stowa, jego zaleznos$¢ od czynnikow takich jak kultura czy kontekst
dowodza, iz forma zapisu posiadata warto$¢ symboliczng. Jako sztuka, kaligrafia podlega
ocenie estetycznej, zwigzanej z odbiorem emocjonalnym. Pismo komunikowato na
dwoch poziomach — zarowno tresci jak 1 formy — jeszcze zanim samo stalo si¢ trescig

innych mediow. W nowych mediach zachowuje t¢ wtasciwosc.

189 P, Stiff, Zrozumie¢ czytanie, [W:] Widzied/wiedzieé: wybdr najwazniejszych tekstéw o dizajnie,
P. Debowski, J. Mrowczyk [red.], Krakow 2011, s. 206.
76



Powstanie nowych mediow i postulat ich uzytecznosci, a wigc umozliwienia realiza-
cji celoéw uzytkownika przy jak najnizszych naktadach, postawity nowe wyzwania przed
tradycyjnie pojmowana typografia'’®. Problemy przed jakimi staja wspotczesni typogra-
fowie w §wiecie nowych mediéw sg zdeterminowane m.in. charakterem tychze mediow,
chocby specyfika odczytywania tekstu wyswietlanego na ekranie. Nie sg to jednak za-
gadnienia nowe, jesli spojrze¢ na nie przez pryzmat celow, jakie powinny zosta¢ osia-
gniete, wszak podstawowym celem kroju liter jest fatwos$¢ ich odbioru, czyli tatwos¢ czy-
tania'’*. Bezproblemowe odczytywanie liter sprawia, ze proces ten charakteryzuje sic la-
twoscig poznawcza, wprawiajaca czytelnikow w pozadany, pozytywny afekt. Wrazenie
to moze zosta¢ wzmocnione poprzez estetyke kroju. Mozna stwierdzi¢, ze wizualna
forma przekazu typograficznego zawsze powinna wspiera¢ proces komunikowania i stu-
zyé realizacji celu komunikatul’2. Jedli spojrzeé na typografie w ten sposob, aspekt wizu-
alnej atrakcyjnosci jest zmarginalizowany na rzecz uzytecznosci wymagajacej dostoso-
wania kroju do celu, funkcji i medium!”. Idee, jakoby o pieknie czcionki decydowata
funkcjonalno$¢, niekoniecznie idaca w parze z jej estetyczng atrakcyjnos$cig mozna oce-
ni¢ jako idacg zbyt daleko. Estetyka bowiem rowniez wptywa pozytywnie na odbior. Jed-
noczesnie nalezy zastanowic si¢, czym w ogole jest estetyka w odniesieniu do tekstu. Jesli
spojrze¢ na nig przez pryzmat czytelnosci i komfortu przyswajania tekstu, kategoria ta
okaze si¢ takze stuzy¢ funkcjonalnosci, nie za$ formie bedacej estetycznym celem samym
w sobie. Analiza estetyczna przekazu typograficznego z punktu widzenia jego funkcjo-
nalnos$ci, czyli w istocie tego jak efektywnie spetnia on swoje funkcje komunikacyjne,
sprowadza si¢ do relacji forma — tres¢ i forma — cel. Analogiczne jest podejsécie do analizy
nowych mediéw w stuzbie budowy marki producenta farmaceutycznego. W nowych me-
diach, podobnie jak w typografii czy w sztuce w ogole, istnieja te same $rodki formalne,
wsrod ktorych wymieni¢ mozna powtarzalnos$¢, rytmiczno$¢ i konwencje. Ich stosowanie
ma na celu dostarczenie pozytywnych wrazen wynikajacych z odbioru czytanego tekstu

i moze by¢ zrodtem poczucia tatwosci poznawczej wywotujacej pozytywny afekt!’.

0 E, Lupton, Narodziny uzytkownika, [W:] Widzieé/wiedzie¢: wybor najwazniejszych tekstow o dizaj-
nie, P. Debowski, J. Mrowczyk [red.], Krakéw 2011, s. 213-215.

1 G. Unger, Kiedy czytamy, [w:] Widzie¢/wiedzie¢: wybor najwazniejszych tekstow o dizajnie, P. De-
bowski, J. Mrowczyk [red.], Krakow 2011, s. 185.

172 T, Bierkowski, Cel typografii, [w:] Widzie¢/wiedzie¢: wybor najwazniejszych tekstow o dizajnie,
P. Debowski, J. Mrowczyk [red.], Krakow 2011, s. 242.

173 Tamze.

174 K. Larson, R. Picard, The Aesthetics of Reading, https://affect.media.mit.edu/pdfs/05.larson-pi-
card.pdf, [dostep: 1.02.2020].
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Dowiedziono, ze sama typografia, estetycznie wspierajaca funkcjonalno$¢, jest w stanie
wplynaé pozytywnie na che¢ obcowania z tekstem?’,

Traktowanie typografii jako projektowania wizualnego komunikatu, ktory z punktu
widzenia odbiorcy bedzie czytelny i zrozumiaty, a jednoczesnie przekaze tres¢ tak, ze
zostanie ona zrozumiana zgodnie z intencja nadawcy, czyni z niej dziedzing zblizong pod
wieloma wzgledami do projektowania dos§wiadczenia uzytkownika w nowych mediach.
Podejscie takie jest zgodne z zalozeniami User Experience Design, w tym przede wszyst-
kim z postulatem stawiania uzytkownika-odbiorcy w centrum procesu projektowego.
Duzy nacisk na uzyteczno$¢, rozumiang jako utatwienie czytania i zamierzonej percepcji
komunikatu, czyni takie poréwnanie jeszcze bardziej uzasadnionym. Traktowanie typo-
grafii w ten sposob ma implikacje dla roli typografa, ktéry powinien wykaza¢ si¢ umie-
jetno$cig interpretacji tresci i nastepnie projektowania jej adekwatnej wizualnie prezen-
tacji w sposob zgodny z intencjg nadawcy — czytelny i jednoczesnie atrakcyjny w odbio-
rze, czyli w sposob sprzyjajacy wlasciwemu odbiorowi komunikatu. Rola typografa jest
wiec analogiczna do roli projektanta do§wiadczenia uzytkownika w nowych mediach.
W literaturze mozna nawet spotkac si¢ ze stwierdzeniem, ze typograf ma za zadanie bu-
dowaé okreslone konotacje, budowaé znaczenie, dopowiadaé i wyjasniac*’®. Przez ana-
logi¢ przyja¢ mozna, ze takie zadanie stoi rowniez przed projektantem do$wiadczenia
uzytkownika UX. Oznacza to wigc, ze zard6wno typograf, jak i projektant do§wiadczenia
uzytkownika zajmuja si¢ wlasciwym komunikowaniem marki, ktérej tozsamos$¢ jest
okreslana przez jej wlasciciela. Doswiadczenie czytelnika czytajacego tekst nalezy §wia-
domie ksztattowac, tak jak doswiadczenie uzytkownika nowych mediow, zas srodki jego
ksztaltowania w zakresie formy pod wieloma wzglgdami sg analogiczne dla reprezentan-
tow obydwu profesji. Tekst jest jednym z podstawowych nosnikéw informacji, dlatego
typografia stanowi zasadniczy element ksztaltowania do$wiadczenia uzytkownika
w $wiecie nowych mediow.

Typografia taczy forme 1 tres¢ w mediach. Jest ona o tyle dobrym przyktadem, ze
nalezy do jednej z podstawowych warstw medium i powinna by¢ spojna z calg oprawa
graficzng. Do pozostatych aspektow projektowania graficznego w nowych mediach,

ktore poprzez estetyke ksztattujg ich odbior naleza: kompozycja, hierarchia wizualna

175 A, D. Shaikh, B. S. Chaparro, D. Fox, Perception of Fonts: Perceived Personality Traits and Uses,
»Usability News” 2006, 8(1), s. 1-6.
176 T, Bierkowski, Cel typografii..., dz. cyt., s. 247.
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I kolorystyka. Oczywiscie specyfika oprawy graficznej jest takze zdeterminowana sa-

mym typem medium, czynnikami technologicznymi i kulturowymi.

Hierarchia wizualna

Istniejg liczne $rodki 1 zabiegi graficzne wspierajgce wyznaczanie afordancji, podob-
nie jak istnieje szereg elementéw graficznych tworzacych drugi element wspierajacy wy-
korzystanie medium, czyli znaczniki. Znaczniki (ang. signifiers) wskazuja, jak wykonaé
akcje przynoszaca przewidywany i pozadany rezultat. W projektowaniu powinny by¢
umieszczane $§wiadomie. W codziennym zyciu niekiedy mozna je zauwazy¢, jak gdyby
wstawiono je przypadkiem’’. Hierarchia wizualna postuguje sie obydwoma narze-
dziami, przy czym moga one przybiera¢ formy bardzo zroznicowanych zabiegow projek-
towych. Ustanowienie hierarchii wizualnej jest jednym z celow ich wykorzystania. Na-
lezy podkresli¢, ze sama hierarchia wizualna jest juz elementem architektury informacji,
ktora z kolei w szerszym ujgciu nalezy do User Experience Design. Podobnie funkcje
afordancji i sygnifikatoréw wspierajg znacznie wigcej elementdw uzytecznosci niz hie-
rarchizowanie i organizowanie tresci. Pojecie hierarchii wizualnej sugeruje istnienie
okreslonej struktury pod wzgledem znaczenia poszczegoélnych elementéw medium.
W dziedzinie nowych mediow ta struktura ulega przeobrazeniom w zalezno$ci od celu
uzytkownika, kontekstu wykorzystania medium, a czasami rowniez celu nadawcy komu-
nikatu (w szczegolnosci w konteks$cie marketingu). Taka sytuacje determinuje ztozonos¢
nowych mediow. Z pewnoscia elementy hierarchii wizualnej sg czg¢scig komunikacji,
$wiadomie uzywane przekazuja informacje i wptywajg na odbior komunikatu. Znaczenie
hierarchii wizualnej mozna rozwazy¢ na przyktadzie artykutu zamieszczonego w dowol-
nym portalu informacyjnym. Tak opublikowane informacje sa bardzo zr6znicowane. Hie-
rarchia wizualna okresla ich wzajemne relacje. Najbardziej wyeksponowane sa tytuty,
wigc najczesciej sa najwigksze. Fragmenty tekstu uznane za szczegdlnie wazne rowniez
czesto odroznia wiekszy rozmiar fontu. Poza trescig artykulu w mediach spotkaé si¢
mozna takze z metadanymi, ktorych znaczenie bywa rozne. To takie informacje, jak: dane
autora, data publikacji, liczba i tre§¢ komentarzy czy skategoryzowanie artykutu w struk-
turze tresci portalu. Wszystkie te informacje pozostaja ze soba w relacjach hierarchicz-
nych. Projektanci stosujg zroznicowane $rodki w celu wyrazenia r6znic w znaczeniu tre-

$ci. Ich przyktadem, poza rozmiarem fontu, jest tzw. przestrzen negatywna. Terminem

7 Tamze... s. 5.
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tym okresla si¢ obszary czyste, niezawierajace zadnych informacji czy elementéw kom-
pozycyjnych!™®. Znaczenie przestrzeni negatywnej zdeterminowane jest percepcja
tekstu — informacje wyizolowane z tekstu sprawiajg wrazenie wazniejszych, a informacje
utozone blisko siebie wydajg si¢ powigzane. Powszechnie stosowanym zabiegiem roézni-
cujacym znaczenie informacji jest takze manipulowanie gruboscig i wielkoscig fontu.
Niekiedy stosuje si¢ takze zmiang typu kroju pisma w ramach jednej publikacji, czesto
jednak wplywa to negatywnie na warto$¢ estetyczng projektu, a brak spdjnosci utrudnia

179 Wielkos$é¢ pisma bywa uzywana do réznicowania wagi informaciji, jak

odbior tresci
I okreslenia ich typu, czego dokonuje si¢ np. poprzez zapis wylacznie kapitalikami. Oma-
wiane $rodki, jesli jest to uzasadnione, mogg by¢ taczone ze sobg, co poteguje wrazenia
1 zwigksza wyrazisto$¢ komunikatu. Nie bez znaczenia jest takze kolor zapisu czy zasto-
sowanie dekoracji (z czym spotykano si¢ juz w sredniowiecznych woluminach). Mani-
pulacja tymi zmiennymi w nowych mediach jest rzecza powszechng i ogélnodostepna.
Ich rolg z punktu widzenia komunikacji mozna poréwna¢ do roli jezyka ciala i intonacji

jako elementow towarzyszacych komunikacji werbalnej — wzmacniajg lub niekiedy wa-

runkuja wlasciwy odbior 1 interpretacje komunikatu.

Kompozycja

Nowe media to media z natury wizualne®. Sposoby korzystania z nich sa na ogét
ujete we wzorce, ktore odznaczajg si¢ pewng systematyka. Trudno powiedzieé, czy kie-
dykolwiek bedzie to mozliwe z uwagi na wysoce zréznicowane i czesto bardzo wyspe-
cjalizowane wykorzystanie obiektow nowych mediow. Tym niemniej dobrze zaprojekto-
wane medium powinno dazy¢ do tego, by w pierwszym kontakcie udato si¢ tatwo ziden-
tyfikowac, jakie dziatania sg konieczne do realizacji celu oraz w jaki sposob te dziatania
wykonaé¢!8l, Medium zatem powinno by¢ przede wszystkim zrozumiate — nalezy dazyé
do umozliwienia uzytkownikowi intuicyjnego korzystania, aby z tatwoscia domyslit sig,
co oznaczaja i jak dziataja elementy sterujace i kontrolne®2, Kompozycja, obok roli es-

tetycznej, jest jednym z $rodkow stuzgcych do realizacji tych celow. W ujeciu ogdlnym

178 D, Kadavy, Design dla hakerow. Sekrety genialnych projektow, Gliwice 2011, s. 186.

179 Tamze, s. 193.

180 M. Fliciak, M. Danilewicz, M. Halawa, P. Mazurek, A. Nowotny, Mfodzi i media. Nowe media a
uczestnictwo w kulturze, Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Warszawa 2010,
http://www.swps.pl/images/stories/dokumenty/RAPORT_SWPS_mlodzi_i_media.pdf, [dostep:
1.02.2020].

181 D, Norman, The design of everyday things, New York 2021, s. 3.

182 Tamze, s. 5.
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terminem tym mozna nazwac sposob rozmieszczenia elementdw w projekcie oraz powia-
zania pomi¢dzy tymi elementami. Relacje te sg jednym ze §rodkéw wyznaczania tzw.
afordancji, czyli czynnosci mozliwych do wykonania z udziatem danego obiektu. Waz-
nymi aspektami, w jakich nalezy rozpatrywa¢ kompozycje¢ projektu, sg jego estetyka
I atrakcyjnosé. Uniwersalne schematy kompozycyjne takie jak zfota proporcja czy cigg
Fibonacciego sa przedmiotem dyskusji projektantow nowych mediow, a ich efektywne
zastosowanie widoczne jest w wielu projektach (np. mediow spoteczno$ciowych takich
jak Twitter). W kontekscie kompozycji nalezy takze zwrdci¢ uwage na istotnos¢ propo-
zycji poszczegdlnych elementdw medium. Symetria i proporcje naleza do podstawowych
kryteriow piekna, jakie stosowane s3 przy ocenie twarzy czy ciata drugiego cztowieka®®?,
Proporcja mozna w sposob uproszczony nazwac relacje, jaka wystepuje pomiedzy roz-

miarami dwoch rzeczy powiazanych ze soba'®

. W projektowaniu nowych mediéw ma
ona zasadnicze znaczenie. Podobnie jak w sztuce — dzigki proporcjom mozna przyciagnaé
uwage uzytkownika, nada¢ hierarchi¢ poszczegdlnym elementom czy w zamierzony spo-
sob poprowadzi¢ wzrok uzytkownika po elementach interfejsu. Proporcje moga wigc by¢
konkretnym komunikatem, warto$cig estetyczng lub petni¢ obydwie funkcje jednocze-

$nie. Atrakcyjnos$¢ wizualna, przejrzystos$¢ czy czytelno$¢ komunikatu w znacznej mierze

sg uzaleznione od proporcji.

Kolor

Wsrod zmiennych umozliwiajacych hierarchizowanie informacji w nowych mediach
na szczegdlng uwage zashuguje kolor. Bywa on uzywany wrecz jako metajezyk'®. Bar-
dzo czg¢sto mozna zauwazy¢ prezentacje danych, w ktorej np. natezenie okre$lonego zja-
wiska jest ilustrowane nasyceniem kolorow (przykladem moga by¢ mapy prezentujace
gesto$¢ zaludnienia na danym obszarze). Z punktu widzenia odbioru komunikatu, kolo-
rystyka projektu petni bardzo wazng role. Wynika to m.in. z emocjonalnej reakcji ludzi
na barwy. Owa reakcja znajduje swoje zrodto w warunkowaniu kulturowym 1 jednocze-

$nie bywa uwarunkowana fizjologicznie 1 psychicznie. Prawidlowa reakcja na niektore

183 B, Wojciszke, Psychologia spoteczna, Warszawa 2011, s. 303.

184 Proporcja, [hasto w:] Stownik Jezyka Polskiego PWN [online], https://sjp.pwn.pl/slowniki/propor-
cja.html, [dostep: 01.02.2020].

185 C. Geddes, D. Flatla, G. Tigwell, R. Peiris, Improving Colour Patterns to Assist People with Co-
lour Vision Deficiency, Proceedings of the 2022 CHI Conference on Human Factors in Computing Sys-
tems (CHI '22), Association for Computing Machinery, New York, USA, Article 479, s. 1-17.
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barwy zwigkszata szans¢ przetrwania cztowieka pierwotnego, umozliwiata bowiem iden-
tyfikacje zagrozenia.

Percepcja barw jest zwigzana z funkcjonowaniem aparatu wzroku'®®, Kolory inten-
sywne — takie jak czerwony czy pomaranczowy s3 odbierane przez wickszo$¢ czopkow
znajdujacych si¢ w oku. Prawdopodobnie dlatego stymulujg one ludzki organizm bardziej
intensywnie!®’. Kolor czerwony, jak dowodza wiarygodne badania, oddziatuje na mozg,
ograniczajac zdolno$¢ logicznego myslenia, dgzenia do wyznaczonego celu czy wreszcie
umiejetnos¢ odroczenia natychmiastowej gratyfikacji. Nalezy podkresli¢, ze efekt ten za-
chodzit poza $wiadomoscia osob badanych!®, Kolor ten powoduje zwiekszenie afektyw-

nosci i sktonnoéé do emocjonalnych reakcji's®

. Mozna wysung¢ uzasadnione przypusz-
czenie, ze jesli czerwien bedzie wykorzystana w odpowiednim miejscu komunikacji
marki — np. w barze czy restauracji (czerwone wnetrza McDonald’s) — w efekcie decyzja
o zakupie moze zapasc¢ latwiej. Racjonalne argumenty na rzecz ograniczenia konsumpcji
moga ulec ostabieniu dzicki odpowiedniemu wykorzystaniu barw. Odbior koloru czer-
wonego obcigza funkcjonowanie kory przedczotowej majacej zasadnicze znaczenie dla
procesow poznawczych.

Kolory nie sa calkowicie jednoznaczne. Nie kazdy odbierze je tak samo i identycznie
zinterpretuje. Tym, co ma wplyw na ich odbior jest na przyktad kontekst. Czerwien wi-
dziana w przyrodzie moze oznacza¢ zagrozenie. Czerwienigca si¢ osoba moze odczuwac
ztos¢ 1 by¢ niebezpieczna. Biorac pod uwage aspekty kulturowe, na Zachodzie kolor ten
symbolizuje mito$é i wraz z jej atrybutami jest odbierany pozytywnie'®®. Czerwien jest
czesto wykorzystywana przez marki zwigzane z zywno$cig — prawdopodobnie dlatego,
ze kojarzy si¢ z kolorem migsa. Podobnym przyktadem jest czern, ktora moze budzi¢
skojarzenia ze $miercig, ale jednocze$nie odbierana jest powszechnie jako kolor ele-
gancki, wieczorowy. Kontekst, w jakim cztowiek widzi kolory ma wigc wptyw na sposob
ich odbioru. Warto wspomnie¢ o drugim czynniku, jakim jest kultura. Uwarunkowania
kulturowe moga by¢ zwigzane z kolorystyka lokalnej fauny, jak iz czynnikami spo-

teczno-gospodarczymi (np. trudno dostgpna w $redniowiecznej Europie ultramaryna

186 B, Conway, Color Vision, Cones, and Color-Coding in the Cortex, ,,The Neuroscientist” 2009,
15(3), s. 274-290.

187 D, Kadavy, Design dla..., dz. cyt., s. 251.

188 Tamze, S. 254.

189 A, J. Elliot, M. A. Maier, A. C. Moller, R. Friedman, J. Meinhardt, Color and Psychological Func-
tioning. The Effect of Red on Performance Attainment, ,,Journal of Experimental Psychology: General”
2007, 136(1), s. 154-168.

190, Tarajko-Kowalska, Red Colour & Light in Architecture, Proceedings of the first Colour and Li-
ght in Architecture international conference, 11-12 November, Venice 2010.
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uczynita z biekitu szlachetny kolor krolewski). Projektanci wspotczesnych mediow po-
winni zatem zapoznac¢ si¢ z symbolika koloréw i przeanalizowac ich odpowiedni dobor
przed zaprojektowaniem szaty graficznej medium. W niektorych przypadkach znaczenie
mogg mie¢ takze barwy narodowe panstwa, w ktorym medium ma by¢ wykorzystywane,
a nawet aspekt dominujacej religii i koloréw kojarzacych si¢ z nig czy dominujacych
kolorow zwigzanych ze stylem ubioru — zar6wno w kontek$cie codziennym, jak i od-
swigtnym. Warto takze przeanalizowac popularny w danym Kkraju sport i kolorystyke stro-
jow np. najlepszych druzyn. Majac na uwadze no$nos¢ informacyjng barw, poglebiona
refleksja nad kolorystyka medium jest koniecznoscig. Tto dla prezentowanej tresci jest
jak papier dla nadrukowanego tekstu. W edytorach tekstu domys$lnie mozna si¢ spotkac
z tlem biatym, a kolor tekstu domy$lnie najczgsciej jest czarny. Zestawienie to cechuje
si¢ wysokim kontrastem, co utatwia czytanie, jednocze$nie tworzac wrazenie elegancji
i wiarygodnosci®®. Istnienie tego rodzaju standardow jest najczesciej dobrze uzasadnione

I warto zachowac duza ostrozno$¢ w sytuacji ich diametralnej zmiany.

2.2.5. Funkcje i logika mediow

Funkcje obiektow w nowych mediach majg znaczenie fundamentalne i stanowig
0 wartosci tych medidéw z perspektywy uzytkownika®2. Samo ich zapewnienie jednak nie
wystarcza — muszg by¢ ujete w formie interfejsu zrozumiatego dla uzytkownikoéw. Punk-
tem wyj$cia w procesie projektowania nowego medium lub dowolnego obiektu nowych
medidw powinno by¢ okreslenie grupy, do ktérej adresowany bedzie produkt lub me-
dium, identyfikacja niezaspokojonych potrzeb klientow oraz identyfikacja kontekstow

uzycia produktu lub medium?!®3

. W odpowiedzi na nie nalezy zaoferowa¢ klientom zna-
czaca 1 poszukiwang przez nich wartos$¢. Udana propozycja wartosci jest kluczowym ele-
mentem warunkujgcym sukces produktu cyfrowego!®*. Propozycja funkcji zalezy zatem
w duzej mierze od charakterystyki odbiorcy docelowego i identyfikacji jego zaniedba-
nych potrzeb. Przekroj grup, do ktoérych moga by¢ skierowane dziatania producentow
farmaceutycznych jest w duzej mierze uzalezniony od ich portfolio produktowego, naj-

czgsciej jest wyjatkowo szeroki. Ponadto producenci musza realizowac¢ takze dziatania

191 Tamze, s. 263.

192 A, Kakar, How do Users Chooose Between Technologies? Insight from User Value Perspective,
SAIS Virtual Conference Paper, December 2020.

193], Preece, Y. Rogers, H. Sharp, Interaction Design. Beyond Human-Computer Interaction, 4th ed.,
Hoboken 2015, s. 45-46.

19D, Olsen, Metoda lean..., dz. cyt., s. 91.
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adresowane do grup, w ktorych ich bezposrednia monetyzacja jest niemozliwa. Cze$¢
z nich wynika chocby z polityki CSR (spotecznej odpowiedzialnosci biznesu) lub potrzeb
wybranych, niewielkich grup dotknietych rzadkimi jednostkami chorobowymi*®®.

Dostarczenie nawet bardzo innowacyjnej czy pozadanej wartosci z punktu widzenia
budowania marki moze okazac¢ si¢ nieskuteczne, jesli sposob funkcjonowania uczyni fru-
strujgcym korzystanie z medium?%,

Projektowanie interakcji cztowieka z medium optymalizowanym pod katem doswiad-
czenia oraz tatwosci 1 przyjemnos$ci uzytkowania mozna nazwac projektowaniem dla po-
ziomu behawioralnego do ktorego najwazniejszych kategorii projektowych naleza: funk-
cja, zrozumiato$é, uzytecznos¢ i fizyczne odczucial®. Znaczenie tych elementow bywa
rozne 1 jest uzaleznione od kontekstu wykorzystania produktu. Najwazniejszym sposrod
nich jest scharakteryzowana juz wczesniej funkcja, gdyz warunkuje ona uzycie produktu,
jest wiec punktem wyjscia do do§wiadczenia pozostatych jego cech. Zrozumiatosc¢ i uzy-
teczno$¢ sg elementami wzajemnie powigzanymi. Mozna powiedzieé, ze zrozumiato$é
jest jednym z elementéw warunkujacych uzytecznos¢. W $wiecie nowych mediow zau-
wazalne jest wyposazanie aplikacji w funkcje, ktore pomimo tego, ze sg zrozumiate dla
uzytkownika, nie sg wykorzystywane, poniewaz ich przydatnos$¢ nie zostata wczesniej

zweryfikowana!®

. Wydaje sie¢, ze czesto taka sytuacja jest efektem zle przeprowadzo-
nego procesu projektowego. Projektanci majg tendencje¢ do koncentrowania si¢ na moz-
liwosciach technologii, ktore wykorzystuja wedle swoich upodoban!®®. Optymalizacja
behawioralna produktu jest zalezna bezposrednio od grupy, do ktorej jest on adresowany.
Oznacza to, ze proces projektowania dla poziomu behawioralnego powinien zacza¢ si¢
juz na pierwszym etapie tworzenia produktu, czyli w momencie identyfikacji odbiorcy
docelowego i analizy jego potrzeb?®. W $wiecie nowych mediow, szczegdlnie w branzy
farmaceutycznej, produkty nie zaspokajaja tych potrzeb w sposob pasywny, tak jak robig
to obrazy, r¢kodzieto czy inne przejawy sztuki zdobigce dang przestrzen. Dostarczenie
warto$ci w nowych mediach powinno by¢ rozpatrywane w konteks$cie interakcji z pro-

duktem, w ktorej korzys¢ generowana jest przez dzialanie. Oferowana uzytkownikom

warto$¢, osiggana jest dzigki funkcjom, w ktdre wyposazony jest produkt. To, czy

195 7 ang. Corporate Social Responsibility, czyli spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu.

196 . Moscichowska, B. Rogosé-Turek, Badania jako podstawa... dz. cyt., s. 28.

197 Tamze, s. 73.

198 ], Levy, Strategia UX. Techniki tworzenia innowacyjnych rozwigzan cyfrowych, Gliwice 2017,
S. 43.

19 D. A. Norman, Wzornictwo i emocje..., dz. cyt., s. 85.

200, Levy, Strategia UX, dz. cyt., s. 44.
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funkcjonowanie produktu bedzie dla klienta zrozumiate, decyduje o faktycznym dostar-
czeniu wartosci i jest podstawg do stworzenia pozytywnego doswiadczenia (UX) w rela-
cji z produktem.

Opisane wyzej uwarunkowania determinujg przynajmniej w ogolnym zarysie Sciezke
postepowania badawczego i projektowego. Bez wzgledu na obrang metodyke dostarcze-
nia produktu mozna wyroznié trzy fazy jego produkcji:

— analiza — etap identyfikacji probleméw, rozpoznania kontekstu uzytkowania, po-

znania uzytkownikoéw, ich potrzeb i oczekiwan;

— projektowanie — w procesie tym formulowana jest propozycja wartosci oraz spo-
sob jej dostarczenia poprzez konkretne rozwigzania,

— weryfikacja — proces polegajacy na wielowymiarowej ocenie dostarczonego roz-
wigzania. Wnioski wyciaggnigte na podstawie weryfikacji moga stanowi¢ przed-
miot kolejnej analizy, w ktorej efekcie powtorzone zostang wszystkie fazy pro-
cesu w celu wydania nowej wersji produktu, lepiej odpowiadajacej na potrzeby
uzytkownikow?%?,

Opisany proces ma na celu takie zoptymalizowanie medium, by uzytkownik byt

W stanie spetni¢ swoje potrzeby dzigki niemu. Samo medium musi wigc oferowac ocze-
kiwang warto$¢, a jej realizacja powinna by¢ osiggalna dla osob, ktore sg jego adresatami.

W niniejszej pracy nie bedzie potrzebne szersze opracowanie procesu badan w meto-
dyce UX, gdyz jest on bardzo rozbudowany i istnieje juz obszerna literatura na ten temat.
Nalezy jednak podkresli¢ wage zaangazowania uzytkownika w kazdy etap projektowa-
nia. Taki proces jest korzystny z punktu widzenia klientow i przynosit szereg mozliwos$ci
przedsigbiorstwom. Sama interakcja jest najczesciej ksztalttowana z mysla o konkretnych
celach biznesowych komunikujacego, za§ zachowania klientéw w niej uczestniczacych
sg zrodlem danych, wykorzystywanych w celu zmaksymalizowania realizacji intereséw

przedsiebiorstw.
2.3. Narzedzia komunikacji marketingowej w nowych mediach
Srodowiska prowadzenia komunikacji marketingowej producentéw farmaceutycz-

nych w Internecie to (z wyjatkiem stron internetowych czy aplikacji mobilnych) najcze-

sciej media zewngtrzne. W ich przypadku uczestnicy komunikacji nie maja wptywu na

21T, Moscichowska, B. Rogos-Turek, Badania jako podstawa... dz. cyt., s. 30.
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ich projekt. Pod ich kontrola pozostaje tres¢ komunikatu oraz jego forma, ktorej ramy
narzuca dane medium. Wydaje si¢ to niemozliwe, by wymieni¢ wszystkie lub nawet
wiekszo$¢ narzedzi stosowanych we wspotczesnym marketingu internetowym. Warto
jednak omowi¢ ich klasyfikacje wraz z najwazniejszymi przykladami reprezentatyw-
nymi. J. W. Wiktor zaproponowal podzial narzedzi marketingu internetowego, ktorego
podstawg sg zadania i funkcje pelnione przez poszczegdlne narzedzia w kontekscie ko-

munikacji z rynkiem?%2

. Ujecie to obejmuje zatem:

— narzedzia komunikowania tozsamosci nadawcy przekazu — w tej kategorii znaj-
duja si¢ media kontrolowane witasciwie wylacznie przez dane przedsiebiorstwo
lub marke, tj. strony internetowe, blogi firmowe itd.;

— narzedzia shuzace ksztaltowaniu relacji z interesariuszami oraz tworzeniu wize-
runku firmy — zaliczaja si¢ do nich przede wszystkim media umozliwiajace ko-
munikacje wielokierunkowa: social media, grupy dyskusyjne, mailingi itp.;

— narzegdzia reklamowe stuzace sprzedazy — formy reklamy display, reklamy kon-
tekstowej itd.

Naturalnie poszczegolne media moga z powodzeniem taczy¢ kilka funkcji stad kla-
syfikacja ta ma charakter otwarty. Niezmienne jest jednak to, ze cechy poszczegdlnych
medidw (np. catkowita kontrola wlasciciela, wysoki poziom interaktywnos$ci) determi-
nujg ich przydatno$¢ i zastosowanie do poszczegolnych celow. W praktyce tez mozna
oczekiwaé z wysokim prawdopodobienstwem, ze uzytkownicy przyzwyczajeni do przy-
jetych sposobdw komunikacji bedg oczekiwali okreslonych komunikatow w konkretnych
mediach. Majac na wzgledzie bogactwo literatury oraz szeroka dostepnos¢ klasyfikacji
form nowych mediow warto skupi¢ si¢ na przestawieniu tylko tych najistotniejszych,

wsrod ktorych mozna wymienic:
Strony internetowe

Strona internetowa jest podstawowym narz¢dziem komunikacji marketingowej w In-
ternecie. To przyktad mediéw wilasnych, tj. nalezacych do marki lub organizacji, ktore
daja duza swobode komunikacyjng i umozliwiaja optymalne prezentowanie informacji
postrzeganych przez marke lub organizacje za najwazniejsze. Gléwna strona internetowa
producenta lub marki stanowi centrum informacji i miejsce na opis oferowanych produk-

tow 1 ustug. Jako medium wlasne umozliwia najpetniejsza komunikacj¢ marki i ma

202 3. W. Wiktor, Architektura systemu..., dz. cyt., s. 94.
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kluczowe znaczenie dla budowania wizerunku. Mozna wymienic liczne powody, dla kto-
rych posiadanie strony internetowej jest korzystne z punktu widzenia przedsigbiorstwa:

— Wwiarygodno$¢ — strony internetowe sg powszechne 1 trudno sobie wyobrazi¢, by
firma zyskata wiarygodno$¢ w oczach klientow, nie posiadajac wlasnej witryny;

— rozpoznawalno$¢ marki — Strony internetowe umozliwiaja swobodne kreowanie
wizerunku marki i stanowig dobre narzedzie do jego promowania zgodnie z in-
tencjami wlasciciela;

— Wsparcie sprzedazy — strony internetowe dzigki wbudowanym adekwatnym sys-
temom (formularze kontaktowe, newslettery) to bardzo dobre narzgdzie do pozy-
skiwania kontaktéw do klientéw oraz do prowadzenia komunikacji marketingo-
wej w innych kanatach (e-mail marketing, contact center);

— pozyskanie ruchu organicznego — strona internetowa zoptymalizowana pod katem
wyszukiwarek internetowych umozliwia pozyskanie ruchu przez nie generowa-
nego i moze by¢ pasywnym zrodtem pozyskiwania nowych klientow;,

— obstuga Klienta i podnoszenie jej poziomu — strona internetowa umozliwia za-
mieszczenie licznych informacji poszukiwanych przez klientow, przez co redu-
kuje konieczno$¢ kontaktu bezposrednio z firmg, oszczgdzajac czas pracownikow
oraz klientow;

— mozliwos$¢ prowadzenia komunikacji dostgpnej bez ograniczen — strona interne-
towa jest miejscem, ktore umozliwia prowadzenie komunikacji informacyjnej na
temat przedsigbiorstwa i jego dzialan, przez co jest podstawowym narzedziem
budowy relacji z klientami?®,

Rola strony internetowej nie ogranicza si¢ wytacznie do funkcji informacyjnych. Bar-
dzo czgsto stanowi ona takze platforme¢ realnego zaangazowania klientow oraz miejsce
wymiany informacji pomig¢dzy klientami. Aktualne wyniki badan, $wiadczace o stale ro-
snacej roli Internetu w zakupach wptywaja na wzroSt znaczenia stron internetowych
W procesie zakupowym. Liczg si¢ one na kazdym etapie procesu zakupowego od pozy-
skania wstepnych informacji o marce po zrealizowanie transakcji zakupowej konkret-
nego produktu lub ustugi. Ponad 80% licznej, bo przekraczajacej 29 min grupy polskich

internautow kupuje przez Internet?®. Strony internetowe stanowig wsparcie

203 |mportance of website. Reasons why your business needs it, Velocity consultancy, https://www.ve-
locityconsultancy.com/importance-of-website-reasons-why-your-business-needs-it/, [dostep 9.05.2022].

204 Zakupy przez Internet. Badanie postaw i opinii Polakéw, Blue Media, lipiec 2018, https://blueme-
dia.pl/storage/raporty/jak-kupujemy-w-internecie-2018_badanie-blue-media.pdf, [dostep: 8.07.2021].
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wielokanatowych kampanii marketingowych, poniewaz klienci cze¢sto uzywaja do wery-
fikacji firmy, produktu lub ushugi, ktérych reklame zobaczyli w mediach tradycyjnych?®,
Strony internetowe majg relatywnie dtuga historie, dzigki czemu zidentyfikowano naj-
wazniejsze kryteria ich oceny z perspektywy klientow. Nalezg do nich m.in.: struktura 1
architektura tre$ci’%, postrzegana tatwo$é w uzyciu®®’, przydatno$é zamieszczonych in-

formacji (funkcja informacyjna)®®, estetyka i atrakcyjno§¢®®, rozrywka (funkcja rozryw-

210 211

kowa)“*” oraz ptynnos¢ do$wiadczenia=*. Kazdy z wymienionych obszaréw wymaga
uwagi i adekwatnej optymalizacji. Strony internetowe pozostajg pod peing kontrolg wita-
Scicieli, od ktorych zalezne sg wszystkie informacje na nich zamieszczone oraz forma ich
prezentacji. Utrzymywanie strony wigze si¢ wiec z dziedzing marketingu, ktdra obecnie
bywa czesto bywa traktowana niezaleznie, czyli marketingiem tresci (ang. content mar-

keting).

Marketing tresci

Marketing tresci mozna w sposob bardzo ogdlny zdefiniowa¢ jako zestaw technik
marketingowych zwiazanych z produkcja i rozpowszechnianiem tresci istotnych dla kon-
sumenta i jednocze$nie przynoszacych dodatni efekt marketingowy z punktu widzenia

organizacji®*2

. Marketing tre$ci moze by¢ stosowany jako jedna z wielu technik marke-
tingowych lub moze by¢ podstawa marketingu organizacji. W przygotowaniu strategii
marketingu tresci przydatna jest formuta BEST??, Zgodnie z postulatami jej autorow,
kazda kampania reklamowa obejmujaca nowe media 1 media tradycyjne powinna zosta¢

poprzedzona wnikliwg analizg oraz stworzeniem adekwatnej strategii. Strategia powinna

205 M. Sripathi S. Kunchaparthi, Shift in Traditional Marketing Practices in New Media Age. An Inter-
net Marketing, ,,International Journal of Multidisciplinary Educational Research” 2020, 9, 8(3),
s. 131-136.

206 |_, C. Harris, M. M. Goode, Online Servicescapes, Trust, and Purchase Intentions, ,,Journal of Se-
rvices Marketing” 2010, 24(3), s. 230-243.

27T, L. Childers, C. L. Carr, J. Peck, S. Carson, Hedonic and Utilitarian Motivations for Online Re-
tail Shopping Behavior, ,,Journal of Retailing” 2001, 77(4), s. 511-535.

208 £, Mazaheri, M. Richard, M. Laroche, Online Consumer Behawior. Comparing Canadian and Chi-
nese Website Visitors, ,,Journal of Business Research” 2011, 64(9), s. 958-965.

29T, Porat, N. Tractinsky, It's a Pleasure Buying Here: The Effects of Web-Store Design on Consu-
mers' Emotions and Attitudes, ,,Human-Computer Interaction” 2012, 27(3), s. 235-276.

210 E, Mazaheri, M. Richard, M. Laroche, Online consumer..., dz. cyt.

211 D, L. Hoffman, T. P. Novak, Marketing in hypermedia computer-mediated environments. Concep-
tual foundations, ,,Journals of Marketing” 1996, 60(3), s. 50-68.

212 3, Nagy, G. Hajdu, The relationship between content marketing and the traditional marketing com-
munication tools, Eszak-magyarorszagi Stratégiai Fiizetek XVIIL. évf. 2021, s. 111,

213 . Pulizzi, N. Barrett, Get Content, Get Customers. Turn Prospects into Buyers with Content Mar-
keting, New York 2009, s. 12.

88



objac¢ catos¢ komunikacji dostepnej w ramach dziatan w Internecie, materiaty drukowane,
komunikacj¢ bezposrednia oraz w mass mediach. Formuta BEST obejmuje podstawowe
zasady dotyczace tworzenia marketingu tresci:

— cel behawioralny (behavioral) — wszystko, co firma komunikuje, powinno mie¢

swoj cel, kazda promowana i udostgpniana w ramach kampanii tresc;

— Istotnos$¢ tresci (essential) — tresci udostepniane w ramach kampanii powinny by¢

istotne z punktu widzenia klientdw 1 powinny wnosi¢ warto$¢ do ich zycia;

— Strategicznos$¢ (Strategy) — strategia marketingu tre$ci musi by¢ elementem ogol-

nej strategii marketingowej przedsigbiorstwa,

— celowosc¢ (targeted) — tres¢ powinna by¢ skierowana do istotnej grupy klientow,

uwzgledniajgc ich cele, zachowania i potrzeby.

Liczba publikacji dotyczacych marketingu internetowego, jego form, znaczenia i stra-
tegii wykorzystania jest bardzo duza. Wsrdd licznych efektow dziatan zwigzanych z mar-
ketingiem tresci do najczesciej wymienianych nalezy budowa lojalnoéci wobec marki?!.
Nalezy jednak podkresli¢, ze efekty marketingu tresci sg zalezne od obranych celow,
a Z uwagi na wysoka elastyczno$¢ technik okreslanych jako marketing tre$ci nie sposob
wymieni¢ wszystkich zastosowan, w ktorych moze on przynosi¢ pozytywne z punktu wi-

dzenia marki rezultaty.

Poczta e-mail, e-mail marketing

Historia poczty e-mail liczy tyle samo, co historia Internetu. Pomimo, ze nie mozna
jej nazwa¢ najnowszym z mediow, to jest wcigz jest jednym z najpopularniejszych.
Liczba aktywnych uzytkownikéw poczty elektronicznej, w 2021 roku przekroczyta 4,1
mld 0s6b?'°. Jednoczesnie ponad 77% uzytkownikow deklaruje cheé otrzymywania za jej
posrednictwem ofert marketingowych po uprzednim zaakceptowaniu takiej formy kon-
taktu?®, Popularno$¢ poczty e-mail nie jest jedynym czynnikiem determinujacym jej

istotng role kanatu komunikacji marketingowej. Do niewatpliwych atutow nalezy takze

214 A Marse, What is Content Marketing? 11 Definitions, Social Media Today, https://www.socialme-
diatoday.com/content/what-content-marketing-11-definitions, [dostgp: 11.06.2023].

215 Ceci L., Number of e-mail users worldwide from 2017 to 2025, Statista, https://www.stati-
sta.com/statistics/255080/number-of-e-mail-users-worldwide/, [dostep: 19.07.2021].

216 3. Miller, DJ Waldow, The Definitive Guide to Engaging Email Marketing, Marketo, 2013,
https://go.marketo.com/rs/marketob2/images/Definitive-Guide-To-Engaging-Email-Marketing.pdf, [do-
step: 19.07.2021].

89


https://www.socialmediatoday.com/content/what-content-marketing-11-definitions
https://www.socialmediatoday.com/content/what-content-marketing-11-definitions
https://www.statista.com/statistics/255080/number-of-e-mail-users-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/255080/number-of-e-mail-users-worldwide/
https://go.marketo.com/rs/marketob2/images/Definitive-Guide-To-Engaging-Email-Marketing.pdf

to, ze umozliwia komunikacj¢ zgodna z aktualnymi trendami indywidualizacji i persona-
lizacji.

E-maile w komunikacji marketingowej mogg by¢ wykorzystywane do zrdéznicowa-
nych celow, w tym do:

— zwigkszania §wiadomosci marki i konwersji uzytkownika do mediow zwigzanych

z markg (np. do stron internetowych). Zaleta ta wynika z mozliwosci zaadresowa-
nia przekazu bezposrednio do uzytkownika, z uwzglgdnieniem jego preferencji
dotyczacych oczekiwanych ofert lub tresci, odpowiadajacych na jego zaintereso-
wania;

— budowania wizerunku i pozycji eksperckiej marki — do realizacji tych celow naj-
czesciej wykorzystywane sg newslettery. Biezaca komunikacja marki, regularnie
wysytana do klienta za jego przyzwoleniem, jest przez klientow oczekiwana
i sprzyja budowaniu wiezi z marka?!’;

— bezposredniego wsparcia sprzedazy — e-mail umozliwia komunikacj¢ promocji
opartg o dane dotyczace preferencji zakupowych uzytkownika na podstawie m.in.
dokonanych wyboréw zakupowych czy przegladanych tresci itd. W zwigzku
Z tym stanowi doskonale narzedzie do przekazywania zindywidualizowanych
ofert promocyjnych. Jest to jedna z zasadniczych funkcji e-mail marketingu wy-
korzystywana np. w rozwijajacej si¢ branzy e-commerce?8;

— aktywizacji uzytkownikow lub klientow nieaktywnych lub pozyskania nowych
Z grupy cechujacej si¢ potencjalem zakupowym w kontekscie danej marki. Ko-
munikacja tego typu jest realizowana do klientow, ktorych adresy e-mail sg za-
gregowane w bazach danych posiadanych przez marke lub nabytych.

Email marketing cechuje przede wszystkim wszechstronnos$¢. Do jego istotnych zalet
naleza takze: stosunkowo niski koszt realizacji dziatan (w przypadku marketingu inter-
netowego do najwazniejszych kosztow nalezag produkcja tresci 1 ewentualnie optata sys-
temu mailingowego), tatwos¢ korzystania (poczta internetowa ma dtuga historie, przez
co jej obstuga techniczna to podstawa ,,cyfrowego elementarza™), bardzo dobre dopaso-
wanie tre$ci do oczekiwan (czgsto adresy email sa udostepniane §wiadomie przez klien-

tow oczekujacych tej formy komunikacji, zwigksza to szans¢ na oczekiwane jej efekty 1

217 Tamze, s. 8, [dostep: 13.07.2021].
218 SMSAPI, https://www.smsapi.pl/public/files/SMSAPI_raport2020.pdf, [dostep: 13.07.2021].
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stanowi przyczynek do zwiekszenia ich zwigzku z marka)?*®

. Warto podkresli¢, ze obec-
nie kampanie mailingowe czgsto stanowig element strategii marketingu tresci, a z drugiej
strony sg powszechnie wykorzystywane w komunikacji automatycznej o charakterze in-
formacyjnym (np. status zamowienia w sklepie internetowym itd.) lub sprzedazowym
(obecnie najczesciej boty wysytajace wiadomosci sg zintegrowane z automatyka marke-
tingu i dostarczaja oferty marketingowe typowane przez algorytmy na bazie zachowan
klientow). Pomimo iz poczta e-mail ma dtugg histori¢, podkresli¢ trzeba, ze obecnie nic

nie wskazuje na to, by miata si¢ ona szybko skonczy¢ lub ulec marginalizacji.

Reklama w wyszukiwarkach, optymalizacja obecnosci w wyszukiwarkach

Marketing SEO/SEM jest ukierunkowany na zmaksymalizowanie dostepnosci publi-
kowanych zasobéw w wyszukiwarkach internetowych. Do najwazniejszych elementow
marketingu w obszarze wyszukiwarek naleza: pozycjonowanie (zabiegi majace na celu
mozliwie najwyzsze indeksowanie stron/materiatow jako wynikow wyszukiwania okre-
slonych stow kluczowych), a takze prowadzenie i optymalizowanie kampanii linkéw
sponsorowanych (PPC)??%. Istotno$¢ pozycjonowania wynika z faktu, ze im wyzej strona
znajduje si¢ w adekwatnych kryteriach wyszukiwania, tym wigksza szansa, ze zostanie
odwiedzona. Jest to jednoczesnie wieksza szansa na oczekiwang akcje np. sprzedaz®?.,

Najpopularniejsza wyszukiwarka — Google — dziata w oparciu 0 metod¢ PageRank,
ktora polega na przypisywaniu stronom wartosci liczbowej oznaczajacej ich jako§¢??2,
Do najwazniejszych elementéw strony majacych wpltyw na oceng jej jakosci oraz w kon-
sekwencji na jej indeksowanie w wyszukiwarce Google wzgledem adekwatnych stow,
naleza:

— tagi tytuléw — istotny element stuzacy do pozyskania uwagi czytelnikow. Tag ty-
tulu stanowi zapowiedz tego, co znajduje si¢ na stronie. Powinien by¢ zwigzly
oraz powinien zwraca¢ uwagge odbiorcy;

— opis meta — tekst o dtugosci ok. 155 znakoéw, pokazywany przez wyszukiwarki

gtéwnie wtedy, gdy wyszukiwane stowo stanowi jego element. Opis ten ma duze

219 F, Sabbagh, Email Marketing. The most Important Advantages and Disadvantages, ,,Journal of
Economics and Technology Research” 2021, 2(3), s. 14-29.

220 K, Sanak-Kosmowska, Rola serwisow spotecznosciowych w komunikacji marketingowej marki,
Warszawa 2018, s. 92.

221 R, Saminathan, E. Packiaraj, SEO Techniques and its Importance in Digital Marketing, ,,UGC Care
Journal” 2020, 43(4), s. 54.

222 Tamze.
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znaczenie i moze zdecydowac o tym, czy uzytkownik kliknie w link i odwiedzi
strong,

— tresci — atrakcyjne z punktu widzenia uzytkownikow majg szanse¢ by¢ czesto wy-
szukiwane oraz mogg uzyskac¢ wysoka liczbe odston, co ma pozytywny wptyw na
oceng i indeksowanie strony przez wyszukiwarki,

— stowa kluczowe — hasta, ktorych internauci uzywaja, by wyszukac okreslong tres¢.
Aby zmaksymalizowac¢ ich wptyw na wyniki wyszukiwania powinny by¢ mozli-
wie jak najczgsciej uzyte w tresci strony.

— Zaangazowanie uzytkownika — zachowanie uzytkownika w obszarze witryny, to
na ile strona jest angazujaca, na ile sktania uzytkownikoéw do interakcji ma zna-
czenie dla wynikow wyszukiwania. Wyszukiwarki promujg witryny uznane przez
internautow jako adekwatne i warto$ciowe.

— szybko$¢ strony — optymalizacja techniczna strony i ilos¢ elementow multime-
dialnych maja znaczenie dla jej indeksowania w wynikach przegladarki Google.
Im szybciej przebiega proces fadowania strony tym korzystniej dla indeksu strony
w wyszukiwarce i tym wigksza jest szansa na interakcje klienta i podjecie dal-
szych akcji??,

Optymalizacja strony internetowej pod katem jej widocznosci w wynikach wyszuki-
wania jest jednym z podstawowych sposobdw na zwigkszenie na niej ruchu o charakterze
organicznym. Wyszukiwarki umozliwiaja jednak realizacj¢ ptatnych dziatan marketingo-
wych. Sg to dziatania typu SEM (Search Engine Marketing)??*. Zaleta korzystania z ptat-
nych wynikéw wyszukiwania jest to, ze wyswietlaja si¢ nad wynikami organicznymi,
przez co s tatwo zauwazalne dla uzytkownikow. Do najpopularniejszych systemow roz-
liczen wykorzystywanych przy oplacaniu wynikow wyszukiwania nalezy PPC (Pay Per
Click), w ktorym platne jest kazde kliknigcie internauty w promowany link. Linki pro-
mowane s3 w odniesieniu do stow kluczowych, a system PPC bywa dos¢ drogim narze-
dziem, poniewaz w przypadku niektorych stow kluczowych o wysokie pozycje na liscie
wynikéw zabiegaja liczne podmioty, co ma wptyw na ceng klikniecia??®. Poza konkuren-
cja majaca na celu wyswietlanie reklam w odniesieniu do wybranych stow kluczowych,

posredni wptyw na koszt reklamy w wyszukiwarce ma konkurencyjno$¢ danej branzy

223 K. Sachdeva, Understanding SEO, OMEMY Tutorials, November 2021.

224 S Trzcielinski, T. Frontczak, Wykorzystanie potencjatu wyszukiwarek internetowych w marketingu,
»Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej” 2003, 37, s. 4.

225 R, Kasilingam, V. Thanuja, Recent Trends In Digital Marketing, ,,Studies in Indian Place Names”
2020, 40(3), s. 4215-4224.
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oraz jakos$¢ strony internetowej, na ktorg kierowany jest ruch. Przy planowaniu dziatan
zwigzanych z platnymi wynikami wyszukiwania nalezy zatem zadba¢ o odpowiednig op-
tymalizacje strony oraz przeanalizowa¢ doktadnie grupe klientow, do ktorej adresowane
sg dziatania, w tym przede wszystkim sposob wykorzystywania przez t¢ grupe wyszuki-

warki (najczesciej Google)??°.

Reklama graficzna (display)

Format reklamy typu display odnosi si¢ do wszelkich form reklamy graficznej, ktore
wys$wietlajg si¢ uzytkownikom odwiedzajacym strony, portale i aplikacje internetowe po-
miedzy lub podczas wyswietlania innych tresci??’. Reklamy typu display to formy gra-
ficzne — statyczne lub wideo, majg zroznicowane formaty, ksztatty, rozdzielczosci, czasy

trwania??®

. Najczesciej kliknigcie w taka reklam¢ powoduje przeniesienie si¢ na inny,

powiazany z nig adres witryny. Reklama typu display moze si¢ pojawia¢ w bardzo wielu

lokalizacjach i1 kontekstach, warto jednak podkresli¢ jej wysoka popularno$¢ w obszarach
serwisow spotecznosciowych??®,

Podstawowa klasyfikacja reklamy typu display obejmuje?3°:

— formy banerowe — jeden z najstarszych typow reklamy graficznej w Internecie.
Wystepuja w réznych rozmiarach i formatach. Najczesciej umieszczane sg obok
tekstow, chociaz wystepuja takze w ich srodku. W przypadku wigkszych banerow
mozna mowi¢ o billboardach lub skyscrapers, czyli dtugich formach graficznych;

— reklamy pelnoekranowe — formy graficzne wys$wietlane uzytkownikowi przed
wyswietleniem oczekiwanych tresci lub docelowej zawartos$ci,

— rich media — reklamy wizualne integrujace wigcej elementow komunikacyjnych,
w tym glos, wideo, animacje;

— elastyczna reklama display — reklama konfigurowana algorytmicznie bedaca po-

taczeniem elementow  skladowych (nagléwkow, tekstow, obrazow),

226 J. Huang, R. W. White, S. Dumais, No clicks, No problem. Using Cursor Movements to Understand
and Improve Search, CHI’11: Proceedings of the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing
Systems, 2011, s. 1225-1234.

227 D, Goldstein, S. Suri, R. McAfee, M. Ekstrand-Abueg, F. Diaz, The Economic and Cognitive Costs
of Annoying Display Advertisements, ,,Journal of Marketing Research” 2014, 51(6), s. 742-752.

228 M. Draganska, W. Hartmann, G. Stanglein, Internet Versus Television Advertising. A Brand-Buil-
ding Comparison, ,,Journal of Marketing Research” 2014, 51(5), s. 578-590.

229 US Net digital display ad revenue share, by company 2019-2023, Insider Intelligence — eMarketer,
https://www.insiderintelligence.com/chart/251603/us-net-digital-ad-revenue-share-by-company-2019-
2023-of-total-digital-ad-spending, [dostep: 26.06.2023].

230 K, Sanak-Kosmowska, Rola serwisow..., dz. cyt., s. 90.
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komponowana w zaleznos$ci od uprzednio zdefiniowanych kryteriow obejmuja-
cych cechy charakterystyczne grupy docelowej;

— display retargeting — reklamy wyswietlane uzytkownikom, ktérzy wykonali tylko
czgs$¢ z oczekiwanych od nich akcji, majace na celu sktonienie ich do dokonczenia
dziatania lub wykonania oczekiwanych czynnosci. Reklama ta ma charakter per-
sonalizowany (jej otrzymanie wigze si¢ z realizacjg okreslonych warunkow);

— reklama discovery — forma reklamy graficznej oparta o systemy uczace si¢, kto-
rych celem jest zaprezentowanie materiatoéw graficznych w formacie najbardziej
odpowiednim dla uzytkownika.

Wsrdd najwazniejszych wspolczesnych trendéw zwigzanych z reklama typu display

znajduja si¢ tendencje, ktére sa zauwazalne takze w pozostatych formach internetowego
marketingu. Nalezg do nich: dazenie do personalizacji komunikacji i automatyzacji za-

kupow?3!

, @ takze realizowanie dziatan wizerunkowych o sprzedazowym charakterze, co
prowadzi do wniosku, ze kazde dziatanie reklamowe realizowane takze w Internecie, po-
winno by¢ uzasadnione ekonomicznie. W Polsce rynek reklamy typu display rosnie
(W szczegblnosci w przypadku formatow wyswietlanych na urzadzeniach mobilnych).
W roku 2020 wydatki na nig osiggnety sumarycznie wielko§¢ 1,67 mld zt**2. Staty wzrost
wydatkow na ten typ reklamy wynika z jej zalet, do ktdrych zaliczy¢ mozna ich duza
atrakcyjnos$¢ wizualna, silng perswazyjno$¢ wynikajaca z wizualnego charakteru, szero-
kie mozliwoS$ci personalizacji i uzyteczno$¢ w remarketingu. Warto doda¢, ze reklamy
graficzne sg istotnym elementem dziatan brandingowych. Umozliwiaja efektywne budo-

wanie rozpoznawalno$ci marki poprzez prezentacj¢ loga 1 elementdéw identyfikacji wizu-

alnej marki.

Influencer marketing

Liderzy opinii scharakteryzowani przez D. McQuaila jako jednostki posiadajace sze-
roka sie¢ spoteczng na dlugo przed powstaniem medidw spotecznosciowych penili role
podobna do tej, ktorg petnia wspotczesni influencerzy?®. Z marketingowego punktu wi-

dzenia, influencerami mozna nazwaé osoby, ktore w swojej komunikacji w mediach

231 | AB Polska, Raport Strategiczny Internet 2020/2021, Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej
IAB Polska, Warszawa 2021, https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2021/06/Raport-Strategiczny-
2021.pdf, [dostep: 10.05.2022].

232 Tamze, s. 26, [dostep: 10.05.2022].

233 D, McQuail, S. Windahl, Communication Models. For the Study of Mass Communications, 2nd ed.,
New York 1993.
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spoteczno$ciowych kreuja kontekst dla produktu lub ustugi i zajmuja si¢ promocjg online
udostepniajac odpowiednie tresci osobom obserwujacym je?**. Podstawowym parame-
trem skutecznosci influencera jest liczba obserwujacych, czyli uzytkownikow, ktorzy za-
deklarowali cheé¢ otrzymywania od niego tresci®*®. Na bazie liczby obserwujacych Colin

Campbell i Justine Farell stworzyli jedna z najpopularniejszych klasyfikacji influence-

— nanoinfluencers — osoby posiadajace 0 do 10 tys. obserwujacych, grono to najcze-
sciej sktada si¢ z najblizszych, rodziny i bliskich kregdéw spotecznych;

— microinfluencers — wschodzace gwiazdy mediéw spotecznosciowych posiadajace
od 10 do 100 tys. obserwujacych. Audytorium wyrdznia jego skoncentrowana
charakterystyka geograficzna;

— macroinfluencers — osoba posiadajaca od 100 tys. do 1 mln obserwujacych, audy-
torium najczesciej rozproszone geograficznie;

— megainfluencers — osoby posiadajace milion i wigcej obserwujacych, z zastrzeze-
niem, ze sg znane dzigki aktywnos$ci w social mediach, autorzy okreslajg ich jako
zawodowych celebrytow, dla ktorych jedng z podstawowych form dziatalnosci
zarobkowej jest aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych;

— celebrity influencers — osoby posiadajace milionowe zasig¢gi, jednak znane i roz-
poznawalne dzigki innym aktywno$ciom niz tylko obecno$¢ w mediach spotecz-
nosciowych dzigki czemu dysponuja jeszcze szersza rozpoznawalno$cia spo-
teczna.

Wszystkie z powyzszych kategorii influencerow sa wykorzystywane z dobrymi re-
zultatami w obszarze tzw. influencer marketingu. Pomimo iz niektorzy autorzy uwazaja
ten rodzaj marketingu za calkowita nowos$¢, podczas gdy inni dopatruja si¢ jego korzeni
jeszcze w epoce $redniowiecza, to termin ten jest definiowany w doéé zgodny sposob?’,

Mozna powiedzie¢, ze influencer marketing to wykorzystywanie wplywowych postaci,

234 ). Backaler J., To Grow Your Business Abroad, Partner with Local Influencers, Harvard Business
Review, 2018, https://hbr.org/2018/09/to-grow-your-business-abroad-partner-with-local-influencers, [do-
step: 4.02.2022].

25 F F. Leung, J. Z. Zhang, F. F. Gu, L. Yiwei, R. W. Palmatier, Does Influencer Marketing Really
Pay Off?, Harvard Business Review, 2022, https://hbr.org/2022/11/does-influencer-marketing-really-pay-
off, [dostep: 12.02.2023].

236 C. Campbell, J. Farrell, More Than Meets the Eye. The Functional Components, Underlying Influ-
encer Marketing, ,,Business Horizons” 2020, 63(4), S. 469-479.

237 Zob. W. Ozuem, M. Willis, Digital Marketing Strategies for Value Co-creation. Models and
Approaches for Online Brand Communities, Cham 2022, s. 209; F. Martinez-Lopez, R. Anaya-Sanchez,
M. Fernandez Giordano, D. Lopez-Lopez, Behind influencer marketing. Key marketing decisions and
their effects on followers’ responses, ,,Journal of Marketing Management” 2018, 36(9), s. 1-29.
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posiadajacych licznych odbiorcéw (obserwujacych) w mediach spotecznosciowych,
w celu ksztaltowanie reakcji i postaw tychze na marke, a takze umozliwienie wykorzy-
stywanym influencerom na wspottworzenie komunikacji marki w Internecie®®, W 2022
roku wartos¢ wydatkoéw na influencer marketing osiggneta poziom 16,4 biliona dolaréw,
jednoczes$nie ponad 75% marek zadeklarowato przeznaczenie budzetow na ten typ mar-
ketingu?®. Istnieje wiele czynnikéw determinujacych tak duza popularno$¢ influencer
marketingu, wsrod ktérych mozna wymieni¢ czeste wykorzystywanie mediow spotecz-
nosciowych przez konsumentéw do pozyskania informacji na temat pomagajacych w de-
cyzjach zakupowych?¥. W kontekscie tego trendu influencerzy staja sie naturalnym Zzro-
dtem informacji, co wspiera takze trend rosngcej konsumpcji tresci generowanej przez
influencerow oraz jednocze$nie wysokiego poziomu zaufania, ktorym cieszg si¢ Oni
wéréd ogohu uzytkownikow Internetu?*,

Dziatania zwigzane z influencer marketingiem najczesciej obejmuja media spotecz-

noéciowe w tym Instagram, Twitter i LinkedIn (obecnie takze TikTok)#?

. Wérdéd najwaz-
niejszych korzy$ci wynikajacych z ich realizacji nalezy wymieni¢ obnizenie kosztow do-
tarcia do grupy docelowej, zwigkszenie wiarygodnosci przekazu oraz zwigkszenie po-

strzeganego poziomu autentycznosci tresci®*.

2.3.1. Znaczenie mediow spolecznosciowych z perspektywy marketingowej

Termin media spolecznosciowe zostal uzyty po raz pierwszy w roku 1994 jako

okreslenie pierwszych platform o charakterze spotecznosciowym powstajacych w szybko

244

rozwijajacej si¢ internetowej rzeczywistosci lat 90 XX wieku Istniejg ujecia

2% N. J. Evans i in, Disclosing Instagram Influencer Advertising. The effects of Disclosure Language
on Advertising Recognition, Attitudes, and Behavioral Intent, ,,Journal of Interactive Advertising” 2017,
17(2), s. 138-149.

239 F,F. Leung i in., Does Influencer Marketing Really Pay Off?, Harvard Business Review, 2022,
https://hbr.org/2022/11/does-influencer-marketing-really-pay-off, [dostep: 12.02.2023].

240 A, Arora, S. Bansal, C. Kandpal, R. Aswani, Y. Dwivedi, Measuring Social Media Influencer Index
— Insights from Facebook, Twitter and Instagram, ,,Journal of Retailing and Consumer Services”, 49,

s. 86-101.

241 M. Fink, M. Koller, J. Gartner, A. Floh, R. Harms, Effective Entrepreneurial Marketing on Face-
book — A Longitudinal Study, ,,JJournal of Business Research” 2020, 113.

242 M. De Veirman, V. Cauberghe, L. Hudders, Marketing through Instagram Influencers. The Impact
of Number of Followers and Product Divergence on Brand Attitude, ,,International Journal of Adverti-
sing”, 36(5), s. 798-828.

23D, Y. Kim, H. Y. Kim, Social Media Influencers as Human Brands. An Interactive Marketing Per-
spective, ,,Journal of Research in Interactive Marketing” 2023, 17(1), s. 94

244 ], Bercovici, Who Coined Social Media? Web Pioneers Compete for Credit, Forbes, http://for-
bes.com/sites/jeffbercovici/2010/12/09/who-coinedsocial-media-web-pioneers-compete-for-credit/2/, [do-
step: 6.05.2022].
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definicyjne zalezne od przyjetej perspektywy. Jonathan Obar i Steven Wildman widza
trudno$¢ w ich $cistym zdefiniowaniu z dwoch zasadniczych przyczyn®®. Po pierwsze
media te szybko ewoluujg 1 adaptuja nowe technologie udostepniajac nowe funkcjonal-
nosci 1 formy spolecznej interakcji, zmienia si¢ zatem ich postac, a ponadto niektore z ich
mechanizméw funkcjonujg w innych mediach (rowniez tradycyjnych), co takze utrudnia
ich ujecie w $cistych ramach. J. A. Young twierdzi wrecz, ze ciggla zmiana i ewolucja
srodowiska nowych mediow jest ich immanentng cechg i jako taka powinna stanowi¢
element ich definicji?*®. Andreas Kaplan i Michael Haenlein mianem mediow spoteczno-
sciowych okreslajg aplikacje oparte na technologiach bazujacych na Web 2.0, pozwala-
jacych tworzyé i Wymienia¢ tresci generowane przez uzytkownikow?’. W definicji tej
mylace moze by¢ pojecie aplikacji, poniewaz patrzac z technologicznego punktu widze-
nia, media spotecznosciowe dostgpne sag w zroznicowanych formach takze w postaci wi-
tryn internetowych. W szerokim ujgciu media spolecznosciowe to petne bogactwo plat-
form dostgpnych online, w tym blogi, sieci biznesowe i spoteczne, narz¢dzia umozliwia-
jace wspolprace zdalng, korporacyjne sieci spotecznosciowe (SN), fora, mikroblogi, gry
spoteczno$ciowe, media umozliwiajace udostepnianie wideo 1 zdje¢ oraz wirtualne

248 W obszarze definicji zorientowanych na istocie funkcjonowania mediéw spo-

Swiaty
tecznosciowych podkresla si¢ ich role jako $rodka umozliwiajacego interakcje migdzy-
ludzkie na odleglo$¢, mozliwos$¢ tworzenia profilu 1 osobowosci online, publiczny cha-
rakter wybranych elementéw komunikacji i tworzenie sieci spotecznych?®®®. Duze znacze-
nie ma takze aspekt kreacji, tworzenia tresci przez uzytkownikow medidow, ktory w licz-
nych definicjach bywa wymieniany jako ich zasadnicza, a niekiedy najwazniejsza ce-
cha®. Do pozostatych istotnych cech mediéw spotecznosciowych zalicza sie takze funk-

cjonowanie na zasadach Web 2.0 wraz z adaptacja kolejnych wzorcow do Web 5.0 oraz

2453, A. Obar, S. S. Wildman, Social Media Definition and the Governance Challenge. An Introduc-
tion to the Special Issue, ,,Telecommunications Policy” 2015, 39(9), s. 745-750.

246 3. A. Young, The Current Status of Social Media use among Nonprofit Human Service Organiza-
tions. An Exploratory Study, Virginia Commonwealth University, 2012, https://core.ac.uk/dow-
nload/pdf/51289759.pdf, [dostep: 6.05.2022].

247 A, Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of Social
Media, ,,Business Horizons” 2010, 53(1), s. 59-68.

248 T, Aichner, F. Jacob, Measuring the Degree of Corporate Social Media Use, ,,International Journal
of Market Research” 2015, 57(2), s. 257-275.

249D, M. Boyd, N. B. Ellison, Social Network Sites. Definition, History, and Scholarship, ,,Journal of
Computer-Mediated Communication” 2007, 13(1), s. 210-230.

250 Zob. A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of So-
cial Media, ,,Business Horizons” 2010, 53(1), s. 59-68; Zob. N. B. Ellison, D. M. Boyd, Sociality
through Social Network Sites, [in:] The Oxford Handbook of Internet Studies, W. H. Dutton [ed.], Oxford
2013, s. 151-172.
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rozw0j mechanizmow przyczyniajacych si¢ do rozwoju spotecznosci m.in. dotgczenie do
spotecznych grup (np. znajomych)?. Od strony mozliwosci technologicznych media

spotecznosciowe stanowig w pewnym sensie esencje¢ nowych mediow. Wsrdd ich naj-
252

wazniejszych charakterystyk wymieni¢ mozna

zasigg — mozliwos¢ dotarcia do licznych grup konsumentow;

— dostep — dostgpnosé na calym §wiecie, bez barier i ograniczen w komunikacji
(z pewnymi wyjatkami uzaleznionymi od biezgcej sytuacji politycznej w niekto-
rych panstwach);

— tatwosc¢ obstugi — media spoteczno$ciowe nie wymagaja zaawansowanych umie-
jetnosci by z nich korzysta¢ i tworzy¢ tresci;

— trwalo$¢ — istnieje mozliwos¢ kopiowania i przeksztalcania tre§ci medidw spo-
tecznosciowych wynikajaca z ich cyfrowego charakteru;

— natychmiastowos¢ — komunikacja przebiega szybko, jest uzalezniona wylgcznie
od predkosci transferu danych;

— Wwolny dostep — brak ograniczen w tworzeniu i odbiorze tresci;

— spoteczny charakter rozprzestrzeniania tresci — tresci mediow spoteczno$ciowych
sg rozpowszechniane w drodze spotecznych interakcji;

— krotki czas publikacji tresci — proces publikowania tresci w nowych mediach jest
uwarunkowany dostepem do sieci, a sama publikacja zajmuje minimalng ilo$¢
czasu®®,

Cechy mediow spotecznosciowych stanowig realny potencjat marketingowy zwia-
zany z komunikacja prowadzong za ich posrednictwem. Wsrod licznych korzysci wyni-
kajacych z prowadzenia dzialan marketingowych w mediach spoteczno$ciowych mozna
wymienic:

— mozliwos¢ szybkiego dotarcia do zréznicowanych grup spotecznych wynikajaca

z ich powszechnosci?®*. To wiasnie ta cecha wydaje si¢ jednym z najwazniejszych

251 ]. A. Obar, S. S. Wildman, Social Media..., dz. cyt.

252 M. Gladwell, C. Shirky, From Innovation to Revolution. Do Social Media Make Protests Possible?,
Foreign Affairs, March/April 2011, https://www.foreignaffairs.com/articles/2011-01-19/innovation-revo-
lution, [dostep: 7.05.2022].

253 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social Media Marketing, £.6dz 2016, s. 12-13.

254 G, Akel, Conspicuous Consumption and Social Media Addiction. The Role of Social Media Usage,
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, Cilt:16, Say1: 2, Mayis 2023, s. 251.
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katalizatorow ich adaptacji przez marketing. Liczba duzych przedsigbiorstw obec-

nych na platformach spotecznosciowych oscyluje blisko 100%%;

— umozliwienie dwukierunkowej komunikacji pomigdzy marka a klientem.?®
Dzigki temu mozliwe jest ksztattowanie nowych, gltebszych form relacji pomie-
dzy markami a konsumentami®®’;

— Umozliwienie wykorzystywania mechanizmow interakcji spotecznych (rekomen-
dacja produktu, dyskusja) w celach marketingowych?®®;

— Wyjatkowo atrakcyjng prezentacj¢ tresci komercyjnych z punktu widzenia uzyt-
kownika z uwagi na aspekty wizualne oraz personalizacj¢ i dopasowanie do ak-
tywnosci uzytkownika®®;

— atrakcyjne 1 zroznicowane mozliwos$ci prezentacji tresci obejmujace filmy, ani-
macje, zdjecia, infografiki, teksty, przekazy audio i dowolne hybrydy wymienio-
nych $rodkow?®°,

Powyzsze cechy wyrdzniaja mozliwos$ci marketingu w mediach spoteczno$ciowych

i sg zrodlem przewagi w porownaniu z tradycyjnymi metodami marketingu. Nie zaska-

kuja zatem rosnace wydatki marketingowe ich obszarze?®!

. Nalezy jednak zaznaczyc¢, ze
istotna przewaga marketingu internetowego nie zwiastuja rychtego konca tradycyjnych
form marketingu. Stanowig one jego uzupetnienie i w zalezno$ci m.in. od branzy sg wy-
korzystywane ze zrdznicowang intensywnoscia. Przemyst farmaceutyczny w duzej mie-
rze wcigz bazuje na reklamie tradycyjnej, niemniej jednak narzedzia marketingu interne-
towego, w tym social media sg w jego obszarze wykorzystywane coraz czesciej. W ni-
niejszej pracy wyodrebniono ich powszechno$¢ wykorzystania w celach marketingo-

wych, a dynamiczny rozwgj sprawia, iz konieczne staje si¢ ich doktadniejsze omowienie.

25 T, Aichner, M. Griinfelder, O. Maurer, D. Jegeni, Twenty-Five Years of Social Media. A Review of
Social Media Applications and Definitions from 1994 to 2019, ,,Cyberpsychology Behavior and Social
Networking” 2021, 24(4), s. 215-222.

26 T, P. Lyon, A. W. Montgomery, Tweetjacked. The Impact of Social Media on Corporate Green-
wash, ,,Journal of Business Ethics” 2013, 118, s. 747-757.

257 H, Baird, G. Parasnis, From Social Media to Social Customer Relationship Management, Strategy
and Leadership, 2011, 39(5), s. 30-37.

2% M. Trusov, R. E. Bucklin, K. Pauwels, Effects of Word-of Mouth versus Traditional Marketing.
Findings from an Internet Social Networking Site, ,,Journal of Marketing” 2009, 73(5), s. 90-102.

29 J, W. Wiktor, Marketing Communication in Hypermedia Computer-Mediated Environments versus
the Paradigm of Network Society, ,,International Journal of Business and Globalisation” 2016 17(3), s.
287-298.

260 M. Karpinska-Krakowiak, Kapitatl marki w mediach spotecznosciowych. Perspektywa konsumenta,
Lodz 2018, s. 57.

21 G. Appel, L. Grewal, R. Hadi, A. T. Stephen, The Future of Social Media in Marketing, ,,Journal of
the Academy of Marketing Science” 2020, 48, s. 79-95.
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Liczba uzytkownikéw wszystkich mediéw spotecznosciowych przekracza 4,65 mld,
co stanowi ponad 57% §wiatowej populacji?®?. Korzystanie z mediéw spotecznosciowych
ma aktywny charakter, co odrdznia je od czgsto pasywnych, nastawionych na konsumpcje
tre$ci tradycyjnych, a niekiedy takze nowych mediéw. W kategorii popularnosci wcigz
na pierwszym miejscu jest Facebook z liczba uzytkownikow przekraczajaca 2,95 mld.
Imponujaco przedstawiaja si¢ liczby pozostatych z nich: YouTube posiada 2,5 mid, In-
stagram 2 mld, a stworzony do profesjonalnych, biznesowych zastosowan LinkedIn —
310 mIn?2, Tempo rozwoju mediéw spoteczno$ciowych w ostatniej dekadzie przekracza
10% rocznie, a pandemia COVID-19 wptyneta na nie pozytywnie?®*. Czas spedzony
przez uzytkownikéw na aktywno$ci w mediach spolecznosciowych §rednio przekracza
147 minut dziennie i ten wynik z 2022 roku jest dluzszy o 2 minuty niz w roku 2021,
jednocze$nie najwyzszy w historii?®°.

Przytoczenie nawet tak ogolnych danych stanowi wizualizacje mozliwosci ekspozycji
przekazu marketingowego. Media spotecznosciowe umozliwiajg dotarcie z profilowa-
nym przekazem do nieprawdopodobnie licznych audytoriéw, obecnych w nich kazdego
dnia, a sterowanie dziataniami marketingowymi w ich srodowisku jest mozliwe wiasci-
wie bez wzgledu na lokalizacje. Wykorzystywanie ich w kontekscie zakupowym jest zu-
pelnie naturalne, patrzac przez pryzmat tego, ze ponad 27% ich uzytkownikow wskazuje
poszukiwanie inspiracji do dotyczacych zakupdw jako jeden z gtéwnych celow ich wy-
korzystywania. Jednocze$nie ponad 26% osob wskazato, ze gtdéwnie poszukuje w nich
wlasnie produktow do kupienia. Zaskakujacym moze si¢ wydawac, ze ten cel wykorzy-
stywania mediéw spolecznosciowych wyprzedza tak podstawowe dla nich dziatania jak

udostepnianie i wymiana opinii z innymi czy tworzenie nowych kontaktow?®

. Uwage
zwraca takze t0, ze udostgpnianie postow dotyczacych wlasnego zycia, a zatem tworzenie

swojego internetowego wizerunku wystepuje rzadziej jako nadrzedna motywacja do

262 Statystyki: Global Social Media Statistics, DataReportal, https://datareportal.com/social-media-
users, [dostep: 6.05.2022].

263 Statystyki dotyczace Facebooka: Facebook users, stats, data & trends, DataReportal, https://data-
reportal.com/essential-facebook-stats, [dostep 6.05.2022].

264 Digital 2022. Another Year of Bumper Growth, We Are Social, https://weareso-
cial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/, [dostep: 11.06.2023].

265 3, Dixon, Daily time spent on social networking by internet users worldwide from 2012 to 2022,
Statista, https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/, [dostep:
6.05.2022].

266 Global Social Media Statistics, DataReportal, https://datareportal.com/social-media-users, [dostep:
6.05.2022].
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korzystania z nowych mediow od przegladania tre$ci udostgpnianych przez ulubione
marki?®’.

Inklinacje zakupowe uzytkownikoéw znajduja swoje odzwierciedlenie w danych do-
tyczacych faktycznie realizowanych przez nich zakupow. 97% uzytkownikow nowych
medidw korzysta z nich przynajmniej raz w miesiacu, az 90% sposrod tej grupy odwie-
dzito sklep internetowy, a zakupu przez Internet dokonato 74%2%. Te tendencje widaé
rowniez w dzialaniach marek, ktore sg bardzo aktywne na platformach spotecznos$cio-
wych?®®, Warto przy tej okazji podkre$li¢ zasygnalizowany wczeséniej fakt, ze rozw6j me-
didw spotecznych i obecno$¢ marek w ich srodowisku wptynely na zmiang charakteru
interakcji z klientami, ktorzy zyskali mozliwos¢ aktywnego uczestnictwa w komunika-
cji?’®, Wejscie w interakcje bezposrednio z marka badz firma czesto odbywa sie w prze-
strzeniach publicznych, a sposob rozwigzania problemu i komunikacja marki podlegaja
natychmiastowej ocenie. Klienci za posrednictwem mediow spotecznosciowych wymie-
niajg si¢ opiniami na temat produktow i ustug, a czesto tworza wlasne materialy zwigzane
z produktami, w ktorych oceniaja lub recenzuja swoje zakupy. Z perspektywy producenta
lub marki z roli pasywnych widzoéw, odbiorcow przekazu, poprzez interaktywnos$¢ tych
medidow klienci w sposob aktywny moga przybierac role publicznych arbitréw, sojuszni-

kéw lub wrogdw.

2.3.2. Aktualny krajobraz mediéw spoleczno$ciowych

Liczby uzytkownikéw mediow spotecznosciowych sa przywotywane w licznych
opracowaniach dotyczacych tematyki z nimi zwigzanej. Cechg charakterystyczng cyto-
wanych danych jest wzrost ich wielkosci w miare¢ daty publikacji opracowania. W przy-
padku Polski, liczba 0sob aktywnie korzystajacych z Internetu przewyzsza globalng $red-
nig, ksztaltuje si¢ bowiem na poziomie 68,5% (25,9 mln z populacji liczacej 37,82 min
0sOb byto uzytkownikami Internetu na poczatku 2021 roku). Duze wrazenie robi czas
spedzony na aktywnos$ci w Internecie, ktory w skali globalnej zblizyt si¢ do $rednio 7 go-

dzin dziennie. Uwzgledniajac fakt, ze poszukiwanie informacji na temat marek znajduje

267 Tamze.

268 Djgital 2020 Reports, We Are Social and Hootsuite, https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-
2020-3-8-hillion-people-use-social-media, [dostep 6.05.2022].

269\, Dencheva, Brands on social media — statistics & facts, Statista, https://www.statista.com/to-
pics/2057/brands-on-social-media/, [dostep: 14.02.2023].

210 E, C. Malthouse, M. Haenlein, B. Skiera, E. Wege, M. Zhang, Managing Customer Relationships
in the Social Media Era. Introducing the Social CRM House, ,,Journal of Interactive Marketing” 2013,
27(4), s. 270-280.
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si¢ juz na 5. miejscu wsrdéd powodow korzystania z Internetu, jasnym staje sie, ze Internet
jako miejsce realizacji dziatan marketingowych ma zasadnicze znaczenie. Media spotecz-
nosciowe natomiast stanowig bardzo uniwersalne narzedzie do realizacji tych celow.
Przemawia za tym nie tylko przytoczona liczba ich uzytkownikéw, stanowigca jednocze-
$nie 52% populacji globu, lecz takze wcigz rosngca popularnos¢ takich platform (ilo$é
uzytkownikoéw w roku 2021 w stosunku do 2020 wzrosta 0 13,2 % czyli o0 0,5 miliarda
0s0b). Wsrod argumentéw przemawiajacych za istotnoscig mediéw spotecznosciowych
jako srodka komunikacji z perspektywy biznesowej wymieni¢ mozna wysoka czgstotli-
wos¢ wykorzystywania mediow spotecznosciowych (ponad 90% uzytkownikow jest ak-
tywnych w mediach spoteczno$ciowych w skali miesigca) oraz dtugi czas korzystania z
medidw w skali dziennej — uzytkownicy spedzaja w nich dziennie $rednio 2 godziny i 25
minut. W przypadku Polski liczby te prezentujg si¢ podobnie. Sposrod 6 godzin i 44 mi-
nut dziennie spedzonych na korzystaniu z Internetu, 2 przypadaja na aktywnos$¢ w me-

diach spotecznoéciowych?’

. Majac na uwadze tak imponujacg ilo$¢ czasu dziennie spe-
dzonego na aktywnosci w nich, niezb¢dnym dopetnieniem obrazu jest uzupetnienie go 0
informacje dotyczace popularno$ci poszczegdlnych mediow spotecznosciowych.

Najpopularniejsze media spoleczno$ciowe pod wzgledem liczby uzytkownikow:

— Facebook — 2,96 mld,

— YouTube — 2,56 mld,

—  WhatsApp — 2,24 mld,

— Facebook Messenger — 1,3 mid,

— Instagram — 2 mid,

—  We Chat - 1,22 mld,

— TikTok — 1,53 mid,

— QQ-0,6 mid,

— Douyin-0,5 mld,

— SinaWeibo — 0,5 mld.

Niekwestionowany prym wiedzie Facebook, ktory jest zdecydowanie najpopularniej-
szym medium spoteczno$ciowym w skali §wiata. Uwage zwracaja wysokie miejsca me-
diow wykorzystywanych gtéwnie na kontynencie azjatyckim. Nalezy jednak zaznaczyc¢,

ze ich zasigg nie ma tak globalnego charakteru jak medidw z pierwszej piatki zestawienia.

271 Dane dotycza 0s6b migdzy 16 a 64 rokiem zycia. Zrodtem jest raport Hotsuite, oméwiony w odnie-
sieniu do polskiego spoteczenstwa: Social media w Polsce 2021 — raport, Empemedia, https://empeme-
dia.pl/social-media-w-polsce-2021-nowy-raport/, [dostep 13.05.2022].
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Oczywiscie w §lad za popularnoscia poszczegdlnych medidow idg ich mozliwosci rekla-
mowe. W odniesieniu do Polski analogiczne zestawienie w roku 2021 obejmowato (w ko-
lejnosci od najpopularniejszych) Youtube, Facebook, Facebook Messenger, Instagram,
WhatsApp, Twitter, Skype, Snapchat, TikTok, Pinterest, LinkedIn.

Z najpopularniejszego w naszym kraju YouTube korzysta az 25,9 mln osdb, i taki jest
tez zasigg reklamowy tego portalu. W praktyce oznacza to, ze za jego posrednictwem
mozliwe jest skierowanie komunikacji do niemalze 73% polskiego spoteczenstwa. Drugi
pod tym wzgledem jest Facebook z audytorium na poziomie 18 mln osob. O jego impo-
nujacych mozliwosciach reklamowych $swiadczy m.in. fakt czgstotliwosci klikania w re-
klamy dostepne na tym portalu — miesi¢cznie kobiety klikaja w nie ponad 20 razy, nato-
miast m¢zczyzni okoto 15. Warto$¢ sprzedazowa tego wskaznika mozna ocenic¢ jako wy-
soka, gdyz zapewne wbrew oczekiwaniom do najbardziej zaangazowanych w uzytkowa-
nie tej platformy naleza osoby po 35. roku zycia, dysponujace realng sita nabywcza?’.
Kolejny w zestawieniu, z audytorium przekraczajacym 9,2 min uzytkownikow, jest In-
stagram, ktory daje mozliwos$¢ dotarcia do 28% spoteczenstwa, przy czym przewage
w tym medium maja kobiety stanowigce ponad 60% uzytkownikoéw. Imponujaca liczba
uzytkownikéw w Polsce dysponuje takze aplikacjg LinkedIn, ktorej zasigg, jesli chodzi
0 potencjat reklamowy, szacowany jest na 4,10 mIn uzytkownikow. Co istotne, z uwagi
na specyfike¢ portalu, statystyki dotycza uzytkownikéw powyzej 18. roku zycia. Liczba
uzytkownikéw wymienionych serwisoOw determinuje ich role jako narzedzi reklamo-

wych. Znajduje to potwierdzenie w literaturze.

2.4. Badania mediow spolecznoSciowych

Jedna z najwazniejszych zalet mediow spolecznosciowych w kontekscie badawczym
wynika z ich wysokiej 1 wcigz rosngcej popularnosci. To wtasnie dzigki niej stanowig one
tak bogate zrédto réznorodnych danych empirycznych?’®. Nalezy jednak podkresli¢, ze
réznorodno$¢ danych wynika jednoczesnie z r6znorodno$ci samych medidéw obecnych
na masow3g skale w takich domenach zycia, jak utrzymywanie relacji spotecznych (Face-

book), rozwo] osobisty, kariera i sieci kontaktoéw zawodowych (LinkedIn), randki

212 Zoh. Social media w Polsce 2021 — raport, Empemedia, https://empemedia.pl/social-media-w-pol-
sce-2021-nowy-raport/, [dostep: 13.05.2022].

213 E, Vaast, G. Walsham, Grounded Theorizing for Electronically Mediated Social Contexts, ,,Euro-
pean Journal of Information Systems” 2013, 22, s. 9-25.
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(Tinder) czy gaming i spoteczno$ci skupione wokdt aktywnosci online (Discord) oraz
wiele innych?’4, Ponadto specyfika mediow spolecznosciowych zorientowana na interak-
cje i generowanie tresci determinuje szybki wzrost iloéci danych?”®. Zbieranie danych
w mediach spoteczno$ciowych moze by¢ tatwiejsze w skalowaniu niz w przypadku tra-
dycyjnych metod. Jest to wiec efektem pozyskania narz¢dzi umozliwiajacych zbieranie
| przetwarzanie danych, w licznych przypadkach badacze moga zwigkszy¢ probe rela-
tywnie matym naktadem sit i zaangazowania, np. poprzez wprowadzenie odpowiednich
modyfikacji w wykorzystywanym oprogramowaniu. W poroéwnaniu do tradycyjnych me-
tod pozyskiwania danych takich jak wywiady czy ankiety, naktad sit i czasu moze by¢
znacznie mniejszy. Sposob pozyskiwania danych moze takze oznacza¢ ich wigksza wia-
rygodnos¢. Wynika to z faktu, Zze material bedacy przedmiotem analizy jest pozyskiwany
w naturalnym kontek$cie, w zwigzku z czym nie wplywa na niego ani obecnos$¢ osoby
badacza, ani fakt uczestnictwa w badaniu.

W celu identyfikacji gtownych trendéw w badaniu tresci nowych mediow dokonany
zostanie przeglad opracowan o charakterze metaanalitycznym. Publikacje zostang omo-
wione z uwzglednieniem probleméw badawczych, celow analizy, pytan badawczych, py-
tan problemowych, zakresow: przedmiotowego, podmiotowego, czasowego oraz przede
wszystkim wynikow 1 wnioskow wynikajacych z przeprowadzonej analizy.

Interesujacy, bo oparty na relatywnie duzej probie, przeglad literatury badawczej po-
dejmujacy tematyke sposobdw stosowania metod jakosciowych i mieszanych w bada-
niach mediéw spotecznosciowych sporzadzita Chareen Snelson?’®. Autorka przeanalizo-
wala tacznie 229 publikacji opartych na badaniach jakosciowych, sposrod ktorych wyod-
rebnila zbior 55 artykutow faczacych metody jakosciowe i ilosciowe. Analiza ma na celu
zidentyfikowanie sposobow adaptacji metod jakosciowych i ilosciowych w badaniach
mediow spolecznosciowych. Zasadnos$¢ przegladu literatury pod tym katem wynika we-
dhug autorki z nowosci mediéw spolecznosciowych, réoznorodnosci ich wykorzystania
oraz jednoczesnie braku jakiejkolwiek systematyzacji publikacji wykorzystujacych me-

tody jakos$ciowe i mieszane w celu badania tych mediéw. Autorka postawita sobie za cel

214 5, Kemp, Digital 2019. Global Internet use accelerates, We Are Social,

https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-useaccelerates, [dostep:
14.07.2022].

275 3. Van Dijck, Users Like You? Theorizing Agency in User-Generated Content, ,,Media, Culture &
Society” 2009, 31(1), s 41.

276 C. L. Snelson, Qualitative and Mixed Methods Social Media Research. A Review of the Literature,
»International Journal of Qualitative Methods” 2016, 15(1).
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zidentyfikowanie, w jaki sposob metody te sg wykorzystywane, by pozyska¢ wartoSciowe
z punktu widzenia praktykow i teoretykéw wnioski. Do zasadniczych wnioskow publi-
kacji nalezy stwierdzenie bardzo duzej liczby badan prowadzonych na przestrzeni ostat-
nich 5 lat, na potwierdzenie ktorego przedstawiono list¢ opracowan o charakterze meta-
analitycznym grupujacych liczne publikacje w zrdznicowanych ujeciach problemowych.
Najczgsciej badanym portalem jest Facebook, co pokrywa si¢ z jego najwigkszg popular-
noscig wsrod dorostych uzytkownikow.

Wsrod przeanalizowanych publikacji najczesciej stosowanym podej$ciem analitycz-
nym byla analiza treSci. Badacze najczesciej poddawali pomiarom posty na Facebooku,
filmy i relacje wideo, posty na Instagramie, Tweety itd. Rezultaty byty podawane w for-
mie liczbowej, np. czgstotliwo$é wystepowania, lub opisowej — poprzez omoéwienie po-
ruszanych w tre$ciach tematow. Analiza tresci wykazala, Ze najczgsciej wykorzystywano
ksigge kodéw wraz ze wstepnie zdefiniowanymi kategoriami. Byly jednak wyjatki,
w ktorych badanie prowadzono tematycznie lub indukcyjnie. Wérdéd metod badawczych,
poza analiza tresci, byty stosowane rowniez wywiady i ankiety. W opracowywanych ar-
tykutach najczestszym przedmiotem dociekan autoréw byt sposdb odbioru mediow spo-
tecznosciowych przez cztowieka, jak z nich korzysta, jakie porusza w nich tematy oraz
kombinacja tychze zagadnien. Metody mieszane sg wykorzystywane coraz czgsciej, a na
wzrost ich popularno$ci maja wptyw z jednej strony wyzwania metodologiczne zwigzane
z ich stosowaniem, a z drugiej strony korzysci badawcze.

Badacze Wietske Van Osch i Constantinos K. Coursaris sporzadzili analiz¢ obejmu-
jaca az 650 publikacji zwigzanych z mediami spotecznosciowymi?’’. Jej przedmiotem
byty tematy poruszane w badaniach nowych medidow oraz najwazniejsze teorie na ktérych
bazowali autorzy. Badacze postawili sobie za cel rozpoznanie tozsamosci i intelektual-
nego rdzenia domeny badan mediow spotecznosciowych. W celu jego realizacji postano-
wiono odpowiedzie¢ na nastgpujace pytania badawcze:

— Jakie tematy badan sg najpopularniejsze?

— Jaka cze$¢ badan mediow spolecznosciowych opiera si¢ na opisanej, wykorzysty-

wanej w naukach spotecznych teorii?

— Jakie teorie sg wykorzystywane najczgsciej?

2ITW., Van Osch, C. K. Coursaris, A Meta-analysis of Theories and Topics in Social Media Research,
2015 48th Hawaii International Conference on System Sciences, Kauai, HI, USA, 2015, s. 1668-1675.
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— Jak wyglada ewolucja perspektyw teoretycznych w badaniu mediéw spoteczno-

sciowych na przestrzeni lat?

W rozbudowanym procesie analizy autorzy zidentyfikowali 20 najwazniejszych te-
matoéw w badaniu medidw spotecznosciowych. W pierwszej dziesigtce znalazty si¢: na-
uka i edukacja kultura i spotecznos$ci, opieka zdrowotna, demografia, kariera, polityka,
psychologia i dobrostan, posty (rozumiane jako zawarto$¢ mediow), Specyfika mediow,
prezentacja siebie/ swojej tozsamosci. Warto zauwazy¢, ze pierwsze pi¢é¢ sposrod wy-
mienionych tematow agreguje az potowg analizowanych publikacji.

Autorzy przedstawili bardzo interesujace wyniki dotyczace przyjmowanych w anali-
zowanych artykutach perspektyw teoretycznych. Oto6z okazato si¢, ze w znakomitej wiek-
szosci artykuly nie bazowaty na zadnej podstawie teoretycznej. Moze to budzi¢ uzasad-
nione zdziwienie, gdyz przyklady wykorzystania istniejacych teorii z zakresu nauk spo-
tecznych zdarzaja si¢, a media spotecznosciowe jako czg$¢ rzeczywistosci spotecznej wy-
daja si¢ adekwatnym polem do stosowania juz wypracowanych ram teoretycznych. Oczy-
wiscie pewna czg$¢ artykutdow miala podstawy teoretyczne — najczesciej stanowily je:
teoria kooperacji, teoria sieci, teoria wymiany spolecznej, teorie odwotujace si¢ do spo-
tecznej tozsamosci, porownan spotecznych, wptywu spotecznego oraz teoria uzycia i gra-
tyfikacji. Warto zauwazy¢, ze wymienione podejscia teoretyczne wyewoluowaty w ob-
szarze psychologii spolecznej oraz socjologii i najczgsciej sa stosowane do wyjasniania
dynamiki relacji interpersonalnych oraz interakcji migdzy ludzmi. W ocenie autorow zde-
cydowanie zbyt rzadko wykorzystywane sg teorie zwigzane z zarzgdzaniem, €0 ich zda-
niem jest niepokojace, gdyz zmniejsza zdolnos¢ nauki do zapewnienia praktykom wska-
zo6wek mozliwego wykorzystania mediow.

Na podstawie analizowanego materiatu obejmujacego 610 artykuléw autorzy ziden-
tyfikowali 3 dominujace obszary tematyczne. Pierwszy z nich odnosit si¢ do cech, zacho-
wan 1 postaw indywidualnych uzytkownikéw. Drugi zidentyfikowany obszar tematyczny
zwigzany byl z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych przez instytucje w istotnych
domenach spotecznych, w tym w edukacji, zdrowiu, karierze, marketingu oraz w tema-
tach zwigzanych z katastrofami i kryzysami. Trzeci obszar zwigzany byl z zagadnieniami
takimi jak procesy spoteczne lub zjawiska, ktore moga by¢ aktywowane lub stymulowane
przez media spolecznosciowe.

Kawal Kapoor, Kuttimani Tamilmani, Nripendra Rana, Pushp Prakash Patil, Yogesh
Kumar Dwivedi i Sridhar Nerur w artykule Advances in Social Media Research Past,

Present and Future przedstawili rozbudowang metaanalize, ujmujaca historycznie
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zmiany, jakie dokonaly si¢ W dziedzinie badah nad mediami spotecznosciowymi?’®. Naj-
bardziej interesujagcym aspektem podjetej analizy jest pochodzenie badanych artykutow.
Badanie zostato przeprowadzone na publikacjach zawartych w czasopismach o tematyce
technologii informatycznych. Majac na wzgledzie bogactwo opracowan i syntez bazuja-
cych na czasopismach z zakresu nauk spotecznych proponowane przez autoréw podejscie
stanowi wartosciowy wktad, umozliwiajacy uzupetienie obszaru badan nad mediami
spoteczno$ciowymi o potencjalnie odmiennym profilu zainteresowan. Autorzy postawili
nastepujace pytania badawcze:

— Jak media spotecznosciowe sg definiowane w literaturze zwigzanej z technolo-

giami informatycznymi?

— Jak z perspektywy multidyscyplinarnej publikacje z zakresu medidow spoteczno-

sciowych ewoluowaty na przestrzeni ostatnich lat?

— Jak ewoluowaty praktyki badania nowych medidw na przestrzeni ostatniego

20-lecia?

— Jakie zagadnienia i tematy dotyczace mediéw spotecznosciowych zostaty dotych-

czas przebadane z perspektywy technologii informatycznych?

— Jakie sg najwazniejsze ograniczenia we wspotczesnych publikacjach dotyczacych

medidow spotecznosciowych?

Autorzy uzyskali material badawczy w toku dwuetapowej analizy, obejmujacej naj-
pierw poszukiwania adekwatnych publikacji z wykorzystaniem stow kluczowych poten-
cjalnie zwigzanych z tematykg mediow spotecznosciowych. Ten etap miat na celu zba-
danie, w jaki sposob na przestrzeni czasu ksztaltowaty si¢ zainteresowania mediami spo-
tecznosciowymi w obszarze literatury zwiazanej z technologiami informacyjnymi. Na-
stepnie na podstawie wyselekcjonowanego materialu, w toku analizy przeprowadzonej
przez autordw zidentyfikowano najwazniejsze obszary zainteresowania mediami spo-
tecznoSciowymi.

Autorzy ustalili, ze w znacznej wiekszos$ci artykutow zwigzanych z tematyka mediow
spoteczno$ciowych media te nie sa definiowane lub precyzyjnie konceptualizowane.
Kilka publikacji stanowigcych wyjatki od tego trendu postuzyto autorom jako przyktady
konceptualizacji mediow spotecznosciowych. W przytoczonych przyktadach uwage
zwraca ujmowanie ich jako $srodka komunikacji w charakterystycznym i znaczacych kon-

tek$cie, ujecie mediow spoteczno$ciowych jako $rodkoéw organizacji informacji

218 K, K. Kapoor, K. Tamilmani, N. Rana, P. P. Patil, Y. K. Dwivedi, S. Nerur, Advances in Social
Media Research: Past, Present and Future, ,,Information Systems Frontiers” 2018, 20, s. 531-558.
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spotecznej oraz ujecie ich jako zespotu artefaktow systemow informatycznych ztozonych
z podsystemow technicznych, informatycznych i relacyjnych oddziatujacych w zalezno-
$ci od kontekstu ich uzycia?’®.

Analizujgc zebrane publikacje autorzy zidentyfikowali trendy, wsrod ktorych jednym
z najwczesniejszych bylo zainteresowanie sposobami korzystania z medidw spoleczno-
sciowych oraz zachowaniami z tym zwigzanymi. Ewolucja zainteresowan w obszarze
badan nad mediami spolecznosciowymi, na podstawie badanej proby, wiodta nastgpnie
od tematyki zwigzanej z ujawnianiem informacji, ujawnianiem siebie i wplywem otocze-
nia w obszarze tych medidéw do analizy pod katem pozytywnych i negatywnych skutkow
korzystania z tych mediow, analizy ich funkcji z perspektywy uzytkownikow. Patrzac na
popularno$¢ poruszanych zagadnien przez pryzmat liczby publikacji dotyczacych po-
szczegolnych tematdéw, do najpopularniejszych nurtow w analizowanej probie nalezaty
behawioralne uwarunkowania korzystania z mediow spoteczno$ciowych oraz zagadnie-
nie recenzji i rekomendacji w tych mediach z naciskiem na ich jako$¢ i wiarygodnos¢.
Zdziwienie moze budzi¢ stosunkowo nieduza liczba opracowan dotyczacych mediow
spoteczno$ciowych jako narzedzi marketingowych. W badanej probie stanowity one bo-
wiem ok. 10%. Wsrdd istotnych obszarow zainteresowan autorzy wymieniajg tematyke
blogowania, w tym zachowania zaré6wno blogeréw, jak i ich audytoriow; zagadnienie
ryzyka zwigzanego z korzystaniem z mediow spoteczno$ciowych; stygmatyzowanie ko-
rzystania z mediow spotecznosciowych w miejscu pracy; pozytywne strony korzystania
z tych mediow; wartos$ci mozliwe do budowania w tych mediach z perspektywy przed-
sigbiorstw.

Analizowane publikacje bazowaty na szeroko stosowanych w naukach spotecznych
teoriach. Do najczesciej wykorzystywanych nalezaly teoria wymiany spotecznej, teoria
sieci 1 teoria organizacji. Jesli za$ chodzi o stosowane metody badawcze, to w analizowa-
nych publikacjach zidentyfikowano szerokie spektrum metod ilosciowych, jakosciowych
I mieszanych. W przypadku metod ilo$ciowych najczestszymi sposobami zbierania da-
nych byly ankiety oraz techniki analityczne. Badania jako$ciowe bazowaly gtownie na
studiach przypadkéw i wywiadach, natomiast w przypadku metod mieszanych czgsto wy-
korzystywano analize tresci 1 ankiety.

Whnioski wynikajace z przegladu czasopism z zakresu technologii informatycznych

pod katem artykutow zwiazanych z mediami spoleczno$ciowymi nie odbiegaja od tych,

219 D, Schlagwein, M. Hu, How and Why Organisations Use Social Media. Five Use Types and their
Relation to Absorptive Capacity, ,,Journal of Information Technology” 2016, 32(2), s. 194-2009.
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wycigganych z periodykoéw na temat nauk spotecznych. Moze si¢ to wydawac o tyle za-
skakujace, ze w istocie badacze o bardziej technicznym profilu zainteresowan poruszali
najczesciej tematy spoteczne w szczegolnosci zwigzane z zachowaniami w mediach i me-
diach spotecznos$ciowych. Tym, co te rozwazania lokuje w obszarze technologii informa-
cyjnych jest, jak mozna domniemaé, ich zwiazek z technologiami informacyjnymi. Nie
zmienia to faktu, ze charakter tego zwiazku w postaci np. technologicznych implikacji
dla procesu komunikacji etc. w badanym okresie nie nalezat bynajmniej do istotnego ob-
szaru zainteresowania badaczy.

N. Griffioen, M. van Rooij, A. Lichtwarck-Aschoff, I. Granic w artykule pt. Toward
Improved Methods in Social Media Research w ramach przeprowadzonej metaanalizy
skoncentrowali si¢ na znaczeniu przyjetej metodologii badawczej w kontekscie postrze-
gania i wnioskowania o rzeczywistosci mediow spotecznosciowych?°. Celem badaw-
czym postawionym przez autorow byto zidentyfikowanie najczeséciej stosowanych prak-
tyk badawczych w obszarze mediéw spotecznosciowych i dobrostanu psychicznego, zi-
lustrowanie wplywu tych praktyk na wyniki badan, a takze omoéwienie stabych i mocnych
stron poszczegdlnych podej$¢ badawczych.

Przedmiotem badania byty artykuly na temat mediéw spotecznosciowych w kontek-
$cie dobrostanu psychicznego. Nalezy zwroci¢ uwage, ze problematyka dobrostanu psy-
chicznego nie jest bezposrednio zwigzana z tematyka niniejszej pracy. Jej poruszenie daje
jednak mozliwos$¢ pozyskania istotnych wnioskow dla dopetnienia problematyki podej$¢
metodologicznych stosowanych w obszarze mediow spotecznosciowych, ktore sag wyko-
rzystywane w wielu innych dziedzinach. Autorzy pozyskali artykuty z trzech baz danych
zawierajacych opracowania w temacie bedacym przedmiotem ich zainteresowania: Web
of Science, Medline oraz PsycINFO. Poszukiwania umozliwity zebranie 129 artykutéw
opublikowanych w latach 2010-2018.

Pierwszym z wnioskdéw autoréw byl fakt, ze w obszarze penetrowanego pola badaw-
czego dominujg opracowania, w ktorych uczestnicy samodzielnie raportowali wyniki
i dane. Zaledwie 6,4% wynikow zostato zebranych w sposob niezalezny od uzytkowni-
kéw, np. w formie logéw aktywnosci uzytkownikow Facebooka lub innych zapisow ak-
tywnosci uzytkownikéw w obszarze mediow spolecznosciowych. Pytania zadawane

w trakcie pomiarow najczesciej] bazowaly na kwestionariuszach przygotowanych przez

280 N, Griffioen, M. van Rooij, A. Lichtwarck-Aschoff, I. Granic, Toward Improved Methods in Social
Media Research, ,,Technology, Mind, and Behavior” 2020, 1(1), s. 1-14.
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autorow badania. Byly formutowane takze na podstawie istniejgcych scenariuszy badaw-
czych. Nie cieszyly si¢ one jednak popularnoscia, gdyz jak zauwazyli autorzy, konkretne
kwestionariusze byty wykorzystywane w maksymalnie trzech badaniach. Oznacza to, ze
pomimo iz statystycznie 3 na 5 badan opierato si¢ na pytaniach o charakterze ogoélnym
np. Jak czesto korzystasz z Facebooka? lub Co najczesciej robisz w mediach spoteczno-
sciowych? etc., to badacze nie wypracowali struktury kwestionariusza, ktora cieszytaby
si¢ powszechnym uznaniem i byta zaakceptowana, 1 nastepnie aplikowana w wiekszej
liczbie badan. Liczne z analizowanych badan byly obcigzone niskg wiarygodnos$cia, po-
niewaz ich autorzy wplywali na zachowania uzytkownikéw lub informowali ich o prze-
biegu badania w zakresie, w jakim 0soby badane nie powinny by¢ informowane. Poczy-
nione obserwacje sktonity autoréw do wniosku, ze wiarygodne badania dotyczace uzycia
medidw spolecznosciowych wciagz sa rzadkoscia.

Autorzy zidentyfikowali nast¢pujace pulapki i kwestie problematyczne na polu bada-

nia mediéw spolecznosciowych:

— Nadmierne poleganie na danych raportowanych przez uczestnikow badan — dane
pozyskiwane w ten sposdb znaczaco odbiegaja od wskazan systemow obiektyw-
nie oceniajgcych aktywnosci uzytkownikow;

— Niski poziom doktadnos$ci danych dotyczacych korzystania z mediow spoteczno-
sciowych wynikajacy z niejednoznacznosci poje¢ opisujacych najistotniejsze
mierzone wskazniki. Z tego samego powodu dane bywaja wedlug autorow niepo-
rownywalne pomigdzy opracowaniami. Autorzy zwracajg uwage np. na pojecie
czasu spedzonego przed ekranem — moze mie¢ dwojaki charakter: pasywny lub
aktywny. Z powodu tego typu niescistosci, jak i innych przytoczonych w bada-
niach, autorzy postulowali stworzenie precyzyjniejszych i bardziej szczegodto-
wych wskaznikow.

— Problemy z tzw. trafno$cig ekologiczng wynikajgce z badania zachowan majacych
charakter codziennych czynnosci, wykonywanych bardzo czesto i bez namyshu
w kontekscie daleko odbiegajacym od tych uwarunkowan. Swiadomo$é osob ba-
danych, ze s poddawane obserwacji oraz §wiadomo$¢ dotyczaca przedmiotu do-
konywanych pomiardéw zaburza naturalnos¢ korzystania z mediow spotecznoscio-
wych 1 stawia pod znakiem zapytania wiarygodnos$¢ danych i w konsekwencji
wynikow.

Omowiony przeglad badan wskazuje na nierealistycznos¢ badan zwigzanych z me-

diami spotecznosciowymi wynikajaca gtownie z pozyskiwania danych od uzytkownikow
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na podstawie samoobserwacji oraz z prowadzenia badan w warunkach dalekich od natu-
ralnych dla badanych sytuacji. Pomimo, iz omawiany przeglad odnosi si¢ do konkretnego
aspektu korzystania z mediéw spotecznosciowych, tj. do wptywu korzystania z nich na
dobrostan psychiczny, wnioski dotyczgce metod badawczych, jak zauwazajg sami auto-
rzy, maja uniwersalny charakter, gdyz znajduja zastosowanie w odniesieniu do r6znorod-
nych problemow badawczych, w kontekscie ktorych badania prowadzi si¢ wtasnie z uzy-
ciem wymienionych metod gromadzenia danych.

Wsrod zasadniczych celow, jakie postawili sobie autorzy opracowania pt. Recent
Themes in Social Media Research. A Systematic Review byto dokonanie przegladu tema-
tyki najczesciej poruszanej w zakresie badania medidow spoteczno$ciowych, identyfikacja
sposobdw korzystania z tych mediow (z uwzglednieniem roéznic miedzy poszczegdlnymi
generacjami), opis pelnionych przez nie funkcji, oraz wskazanie kierunkéw do prowa-
dzenia przysztych badan?®!, Analiza zgromadzonego materialu zostata dodatkowo wzbo-
gacona o analiz¢ bibliometryczna, analiz¢ cytowan i szczegdlnie interesujaca z naszego
punktu widzenia analize wykorzystywanych metodologii.

Autorzy po dokonaniu przegladu baz danych zawierajacych interesujace ich publika-
cje z zakresu zarzadzania i nauk spotecznych wstepnie wytonili 166 publikacji, a po do-
konaniu dalszej selekcji — 51 artykutow, ktore staly si¢ przedmiotem badania.

Pierwszym etapem analizy zastosowanych w publikacjach podejs¢ metodologicznych
byta ich kategoryzacja. Autorzy zaproponowali trzy kategorie: metody mieszane, badania
empiryczne, podejs$cia nieempiryczne. Podejscia nieempiryczne to dla autorow przeglady
literatury, eseje, ankiety, wywiady, studia przypadkéw i recenzje artykutow. Pozostate
kategorie nie zostaly zoperacjonalizowane. Najwigcej artykulow — 58% — zostato zakwa-
lifikowanych do ostatniej kategorii, 38% stanowity publikacje oparte o metodyki empi-
ryczne, a zaledwie w 4% analizowanych publikacji wykorzystano metody mieszane.

W odniesieniu do pierwszego problemu analizowanego przez autorow, jakim byty
zastosowania 1 funkcje mediéw spotecznosciowych, w analizowanym materiale zidenty-
fikowano kilka kategorii problemowych: rozpoznawalno$¢, komunikacje 1 uczestnictwo
(w mediach spotecznosciowych oraz rzeczywisto$ci spotecznej), rekrutacje i poszukiwa-
nie pracy, a takze nauke i trening umiejetnosci. Druga grupa tematow zostala skategory-

zowana jako tematy osobiste, personalne i zagadnienia spoleczne. W obrebie tej kategorii

281 R, Bodhi, T. Singh, S. Rahman, Recent Themes in Social Media Research. A Systematic Review,
»International Journal of Business Information Systems” 2021, 37(3), s. 287-307.
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poruszano zagadnienia, takie jak problemy behawioralne, dobrostan psychiczny, relacje
spoteczne. Skupiajgc si¢ na ostatniej kategorii zwigzanej ze wzorcami korzystania z me-
diow spotecznosciowych przez rozne generacje, to autorzy ustalili, ze chociaz wystepuja
znaczgce roznice w korzystaniu z tych mediow, zwigzane z przynaleznoscig do poszcze-
golnych generacji wiekowych, to bardzo duzg rol¢ odkrywajg takie czynniki, jak umie-
jetnosci cyfrowe, nawyki, czestotliwos$¢ korzystania z medidw czy szybko$¢ ich adaptacji
do nowych technologii u konkretnych oséb.

Wymienione opracowania majace charakter zbiorczy pozwalajg na wyciagni¢cie za-
sadniczych wnioskéw dotyczacych badan w obszarze medidw spotecznosciowych. W ra-
mach podsumowania wymieni¢ nalezy najwazniejsze z nich:

— Wwzrost zainteresowania tematyka mediow spoteczno$ciowych jest staly i zauwa-
zalny w licznych metaanalizach. Nalezy podkresli¢ wzrost wykorzystania metod
jakosciowych 1 mieszanych. Najczesciej analizowanym medium, prawdopodob-
nie ze wzgledu na swoja dominujaca popularnosé jest Facebook?8?;

— pomimo wyjatkowo szerokiego spektrum tematow mozliwych do analizowania
Z wykorzystaniem analizy tre$ci autorzy opracowan omawiajacych najwazniejsze
trendy w mediach spoteczno$ciowych na bazie analiz zbiorczych wskazuja naji-
stotniejsze domeny badawcze, w ktorych mozliwe jest zgrupowanie dominujg-
cych tematow?3, Pierwsza z domen jest orientacja na indywidualnego uzytkow-
niku obejmujaca zagadnienia zwigzane z jego szeroko rozumiang charaktery-
styka, w tym z jego zachowaniami, aktywno$ciami, cechami demograficznymi,
dobrostanem psychicznym, tozsamoscia, prezentacja siebie, relacjami czy pogla-
dami. Kolejnym duzym obszarem badania mediow spotecznosciowych sa gtowne
domeny ich zastosowania i wykorzystania, wérod ktorych mozna wymieni¢ edu-
kacje, zdrowie, kariere, polityke, marketing oraz katastrofy i kryzysy. Ostatni ze
zidentyfikowanych makroobszarow badania mediow spolecznosciach jest zwig-
zany ze spotecznymi aspektami fenomenu tych mediéow. Centralnymi zagadnie-
niami w przypadku tego obszaru sa procesy spoteczne wynikajace z popularyzacji
medidow spotecznosciowych, sposoby komunikacji i tworzenia spotecznos$ci

w tych mediach oraz sposoby dzielenia si¢ wiedzg i1 informacjami;

282 M. Duggan, N. B. Ellison, C. Lampe, A. Lenhart, M. Madden, Social media update 2014, Pew Re-
search Center, http://www.pewinternet.org/2015/01/09/social-media-update-2014/, [dostep: 11.06.2023].
28\W. Van Osch, C. K. Coursaris, A Meta-analysis. .., s. 1668-1675.
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— wsrod czesto wystepujacych tematéw badawczych mozna wymienic: zachowania
i konsekwencje korzystania z nowych mediéw?®*, rekomendacje i recenzje®®®,

288 ‘media spo-

wpltyw mediow spotecznosciowych na zachowania przedsi¢ebiorcze
tecznosciowe w kontekécie marketingu®®’, rola mediéw spotecznoéciowych
W tworzeniu internetowych spotecznosci®®®, ryzyka i obawy zwigzane z wykorzy-

h289

staniem mediow spoleczno$ciowych“®®, kreowanie wartosci w mediach spotecz-

nosciowych?®

oraz wykorzystanie mediow spotecznosciowych w sytuacjach kry-
zysowych??;

— przedmiotem najwigkszej liczby publikacji byt Facebook, ktory jednoczesnie jest
najpopularniejszym medium spoteczno$ciowym na $wiecie?%?;

— do najczesciej wykorzystywanych technik zbierania danych w obszarze mediow
spoteczno$ciowych naleza wywiady, grupy fokusowe oraz ankiety. Tego typu ba-
dania byly najczesciej realizowane w celu wyjasnienia lub opisania zachowan
uzytkownikéw, sposobow wykorzystania tych mediéw oraz zobrazowania do-
$wiadczenia uzytkownikoéw korzystajacych z nich. Warto podkresli¢, ze poza jed-
nym wyjatkiem, ankiety miaty charakter badan ilosciowych. Wyjatkowy przyktad
stanowito badanie ankietowe zawierajace pytania otwarte?®. Przy tej okazji na-
lezy zwrdci¢ uwage na ogromng popularno$¢ badan terenowych, pominigta w ko-

mentarzu autorOw metaanalizy;

2840, Turel, A. Serenko, The Benefits and Dangers of Enjoyment with Social Networking Websites,
,Buropean Journal of Information Systems” 2012, 21(5), s. 512-528.

285 3, Burgess C. Sellitto, C. Cox, J. Buultjens, Trust Perceptions of Online Travel Information by
Different Content Creators. Some Social and Legal Implications, ,,Information Systems Frontiers” 2011,
13(2), s. 221-235.
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25(2), s. 178-188.
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Systems Research” 2014, 25(3), s. 528-546.
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— wérdd najezesciej wykorzystywanych w badaniu mediow spotecznosciowych teo-
rii mozna wymieni¢ teori¢ wymiany spotecznej wywodzacej si¢ z psychologii
spolecznej 1 badajacej w jaki sposéb relacje miedzyludzkie mozna rozpatrywac
jako wynik subiektywnej analizy kosztow i korzysci oraz funkcji uzytecznosci®.
Relatywnie czesto wykorzystywane sg takze teoria sieci oraz teoria organizacji®.
Nalezy jednak podkresli¢, ze w §wietle badan wigkszos¢ publikacji dotyczaca me-

diow spotecznosciowych nie jest osadzona w zadnej teorii2®®

— bardzo czgsto stosowanym podej$ciem analitycznym jest analiza tresci. W tak
prowadzonych badaniach zrodto danych stanowity posty, tweety, filmy, zdj¢cia
itd. Analiza tresci wykorzystana w badaniu mediéw spoteczno$ciowych jest moz-
liwa do przeprowadzenia z uzyciem metod ilosciowych, jakosciowych oraz ich
kombinacji. Rezultaty analizy tre$ci sa prezentowane najczgsciej w formie czg-
stotliwosci wystepowania okreslonych kategorii danych?’;

— Mmozna zauwazy¢, ze w badaniach mediow spoteczno$ciowych ro$nie wykorzy-

stanie tzw. metod mieszanych, rozumianych jako podejscie integrujace metody

jakosciowe i ilosciowe?®,

— liczne analizy wskazuja na duza popularno$¢ metod autoraportowania np. w for-
mie ankietowej. Znacznie mniejszg popularnoscia cieszg si¢ zwalidowane gotowe
kwestionariusze badawcze. Wsrod innych wykorzystywanych skal mozna wymie-
ni¢ Instagram Activity Scale, the Multidimensional Scale of Facebook Use, the
Bergen Facebook Addiction Scale, the Bergen Social Media Addiction Scale, Fa-
cebook Questionnaire the Social Networking Survey, the Multidimensional Face-

book Intensity Scale, the Facebook Activity Measure.

2.4.1. Media spolecznosciowe w komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw far-
maceutycznych

Media spoleczno$ciowe w $wietle nawet podstawowych statystyk i funkcji wydaja

si¢ adekwatng platformg do realizacji dziatah marketingowych oraz budowania relacji

29 |, stafford, Social Exchange Theories, [in:] Engaging theories in interpersonal communication.
Multiple perspectives, L. A. Baxter, D. O. Braithwaite [eds.], California 2008, s. 377-389.

2% K. K. Kapoor, K. Tamilmani, N. Rana, P. Patil, Y. K. Dwivedi, S. Nerur, Advances in..., dz. cyt.,
s. 531-558.
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27 K. K. Kapoor i in., Advances in..., dz. cyt., 5. 531-558.
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New York 2014, s. 1-2.
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z klientami firm farmaceutycznych w wielu kontekstach?®®. Media te s3 bowiem szeroko
dostepne, powszechnie uzywane (w tym takze do dystrybucji informacji na temat zdro-
wia), a informacje w nich udostepniane ciesza si¢ relatywnie wysokim zaufaniem®®. Po-
wszechnos¢ tej formy mediow determinuje takze wysokie prawdopodobienstwo, ze beda
w ich przestrzeni obecni interesariusze istotni z perspektywy producentéw farmaceutycz-
nych. Funkcje zwigzane z precyzyjnym okresleniem grup docelowych umozliwiajg fir-
mom dotarcie do licznych grup ze spersonalizowang komunikacja, co umozliwia podnie-
sienie atrakcyjnos$ci przekazu i obnizenie kosztow dziatan marketingowych. Uzytecznos$¢
medidw spoleczno$ciowych w komunikacji producentow farmaceutycznych dostrzegaja
nawet instytucje centralne, w tym amerykanska FDA (Agencja Zywnosci i Lekow), ktora
zacheca do wykorzystywania ich mozliwo$ci w celu promocji zdrowia oraz praktyk przy-
czyniajacych si¢ do szerzenia zdrowia publicznego®®’.

Autorzy publikacji na temat marketingu farmaceutycznego w obszarze mediow spo-
tecznosciowych wsrdd najistotniejszych korzysci wynikajacych z aktywnosci w nich
podkreslaja: mozliwos¢ kontaktu i budowania relacji z lekarzami poza godzinami ich
pracy; wzrost popularnosci influenceréw, ktdrzy cieszg si¢ wysokim zaufaniem spotecz-
nym i stanowig wiarygodne wsparcie marketingu3%?; mozliwos¢ efektywnego budowania
wizerunku®®3; wysoka uzyteczno$¢ dla efektywnego procesu budowy marki®®*, Istotnos¢
medidw spotecznosciowych w konteks$cie budowy marki producenta farmaceutycznego
nie wynika tylko z przestanek o ogolnym charakterze, takich jak ich powszechnos¢, inte-
raktywno$¢ czy spoteczne oczekiwania zwigzane z mozliwoscig kontaktu z firmami za
ich posrednictwem. Zgodnie z badaniami Facebook jest bardzo istotnym zrédtem poszu-

305

kiwania informacji na tematy zwigzane ze zdrowiem™". Dotyczy to takze lekarzy, ktorzy

najczesciej podczas swojej aktywnosci w mediach spoteczno$ciowych sg zainteresowani

29 N. Akhtar, M. Kanpurwala, R. Arshad, T. Sharafatullah, Perception and Impact of Social Media in
Pharmaceutical Marketing and Promotion in Pakistan, ,,Scholars Academic Journal of Pharmacy”, 4(1),
S. 54-57.
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step: 11.03.2023].
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308 Wsrod najwazniejszych zadan realizowanych przez

zwigkszaniem wiedzy zawodowej
firmy farmaceutyczne w mediach spoteczno$ciowych mozna wymieni¢®°’:

— generowanie ruchu internetowego za pomocg serwisow spotecznosciowych;

— bezposredni kontakt z grupg docelowg (redukcja kosztow marketingu);

— ksztaltowanie relacji z lekarzami i pacjentami;

— ksztaltowanie wizerunku firmy poprzez komunikacj¢ dziatan majacych na celu

jego budowe,

— zwigkszenie zasiegu poprzez potencjalne udostepnienia klientow oraz wspotprace

i publikacje na mediach spoteczno$ciowych profili zwigzanych z przemystem far-
maceutycznym.

Liczne korzys$ci wynikajace z aktywnosci przedsiebiorstw farmaceutycznych w prze-
strzeni nowych mediow sa zrodtem statego rozwoju tego kierunku. Obecno$¢ przedsie-
biorstw farmaceutycznych w przestrzeni komunikacyjnej nowych mediow jest na tyle
istotnym zagadnieniem z punktu widzenia ich marketingu, ze bywa rozpatrywana jako
niezalezny jego obszar zwany e-pharmamarketingiem?®, Pod tym pojeciem mozna rozu-
mie¢ aktywnosci przedsiebiorstw farmaceutycznych w nowych mediach ukierunkowane
na wzrost sprzedazy produktéw oraz rozpoznawalnosci marki poprzez kontaktowanie si¢
z szerokimi lub precyzyjnymi grupami klientow i budowanie relacji

Skromna liczba publikacji dotyczacych aktywnosci przedsigbiorstw farmaceutycz-
nych w mediach spotecznosciowych nie pozwala na wyciagnigcie wnioskow dotycza-
cych aktualnej sytuacji. Umozliwia jednak zarysowanie obrazu retrospektywnego, obej-
mujgcego okres poprzedzajacy pandemie. W zestawieniu z badaniami przeprowadzo-
nymi na rzecz niniejszej pracy pozwala ona wyciagna¢ wnioski dotyczace ewolucji obec-
nosci firm farmaceutycznych w mediach spolecznosciowych.

W 2016 roku sposrod 50 najwigkszych firm farmaceutycznych dziatajacych na tere-
nie Polski (obecnie lista firm jest niedostgpna, natomiast nalezy zatozy¢, ze ich znaczna
cze$¢ reprezentowata kapitat zagraniczny) 86% firm posiadato profil firmowy w mediach
spotecznosciowych. Najpopularniejszy byt Facebook (76%), kolejne miejsca zajety Twit-
ter (34%), LinkedIn (32%)°®°. Duza popularnoscia cieszy! sie takze portal YouTube,

przez 70% przedsi¢biorstw wykorzystywany do prowadzenia kampanii wideo, natomiast

306 3. Bernhardt, J. Alber, R. Gold, 4 Social Media Primer for Professionals. Digital Dos and Donts,
,,Health Promotion Practice” 2014, 15(2), s. 168-172.
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na przeciwlegltym biegunie popularnosci znalazty si¢ czaty, ktorych nie uzywata zadna
firma. Popularno$ci nie zyskaty takze mikroblogi. Pomimo iz znaczna liczba firm byta
obecna w mediach spotecznos$ciowych, to jednak majac na uwadze fakt ich popularnosci
(ktora w 2016 rowniez byla wystarczajaco duza by obligowa¢ firmy do aktywnos$ci
W nich) oraz potencjalnych korzys$ci wynikajacych z zaistnienia na tych platformach, cat-
kowita absencja 14% firm i nicobecnos¢ 24% firm na Facebooku moga budzi¢ uzasad-
nione zdziwienie. Podobnie mozna odebra¢ absencje 30% podmiotow na najwiekszym
serwisie wideo — YouTube, dajacym doskonate mozliwosci budowy wizerunku roéwniez
bez ponoszenia wysokich kosztow promocji materiatdéw. Uzasadnionym podejrzeniem,
ktore potwierdza si¢ w konfrontacji z danymi zebranymi w tracie badan do niniejszej
pracy, jest to, ze wsérdd przedsigbiorstw nicobecnych w mediach spoteczno$ciowych
wiekszos¢ stanowity firmy z polskim kapitalem. Badanie przeprowadzone w tym samym
okresie dotyczace firm ze Stanéw Zjednoczonych ujawnia, iz wsrod 16 najwigkszych
firm farmaceutycznych dziatajacych w tym kraju, profile korporacyjne w mediach spo-
tecznosciowych posiada 100% podmiotow®. Profile korporacyjne na Facebooku cie-
szyly sie najwieksza popularnoscig. Dziatalno$¢ badanych przedsigbiorstw w mediach
spoteczno$ciowych obejmowata takze profile marek produktowych, profile adresowane
do potencjalnych kandydatéw do pracy oraz profile prowadzonych przez firmy portali
0 tematyce zdrowotnej. Uwage zwraca t0, ze niemal wszystkie firmy byly obecne w czte-
rech najwazniejszych mediach spotecznosciowych, czyli na Instagramie, Facebooku,
LinkedIn oraz na YouTubie.

Stosunkowo nieduza liczba publikacji porusza temat wykorzystania nowych mediow
w komunikacji marketingowej marek farmaceutycznych. Jednoczesnie widoczna jest za-
rysowujaca si¢ rozbiezno$¢ w wykorzystaniu mediow spotecznosciowych przez polskich
producentéw farmaceutycznych i ich zagranicznych konkurentoéw, ktora zacheca do po-
glebienia badan. Warto jednak wczesniej omowi¢ argumenty zachecajace do obecnosci
w nowych mediach. Nie wszystkie bowiem przedsigbiorstwa sg zainteresowane komuni-
kacja marketingowa w sieci.

Do najistotniejszych czynnikow zniechecajacych do mediow spotecznosciowych na-
leza:

— trudnosci w szybkiej monetyzacji dziatan. Dziatania w mediach spotecznos$cio-

wych maja charakter wizerunkowy 1 czg¢§¢ z nich nie znajduje bezposredniego

310 7 social media trends in the pharmaceutical industry, Unmetric, https://unmetric.com/resour-
ces/pharma-social-media-trends-report, [dostep: 11.05.2022].
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przetozenia na sprzedaz. Problem ten wigze si¢ takze z trudno$ciami pomiaru rze-
czywistych efektow wzgledem zamierzen®!!. Znaczenie tej trudnoéci jest dodat-
kowo amplifikowane przez czasochtonnos¢ dziatan w mediach spotecznoscio-
wych oraz wysoki poziom wykluczenia cyfrowego na niektorych rynkach;

— wysoki szum informacyjny wynikajacy m.in. z imperatywu cze¢stego publikowa-
nia obniza wiarygodno$¢ udostepnianych informacji oraz utrudnia nadanie im
adekwatnego priorytetu®!?;

— problemy z dystrybucjg tresci dwojakiej natury. Z jednej strony kontrola nad dys-
trybuowang treécig jest ograniczona i moze by¢ falsyfikowana, komentowana
w konteksécie naruszajacym jej sens itd. Z drugiej za$ zr6znicowane regulacje
prawne dotyczace mozliwej komunikacji na temat preparatow farmaceutycznych
uniemozliwiaja dystrybucje jednolitych komunikatéw, zwigkszajac pracochton-
nos¢ tworzenia tresci®®,

Pomimo wymienionych trudno$ci pozytywy prowadzenia dziatan marketingowych
w mediach spotecznos$ciowych zauwazalnie przewazaja. Co wigcej, aktualne dane wska-
zuja na ich rosnaca popularno$é, z czym wiaza si¢ rosnace naklady reklamowe®*. Zasto-
sowanie mediow spoteczno$ciowych w przemysle farmaceutycznym rodzi liczne szanse
przede wszystkim w zakresie budowy marki i ksztaltowania wizerunku. Media te wydaja
si¢ najlepsza szansg na promowanie prozdrowotnych inicjatyw producenckich, akcji edu-
kacyjnych, wszelkich dziatan z zakresu CSR, ktorych szeroka komunikacja jest korzystna
zaréwno dla klientow zyskujacych istotng wiedzg, jak i dla producentow w formie bene-

fitow wizerunkowych3?®

. Majac na uwadze silng regulacj¢ mozliwosci komunikacyjnych
na rynku farmaceutycznym oraz wysoka ceng promocji w mass mediach, ktdéra w zwigzku
z tym sprowadza si¢ gldwnie do promocji preparatow, media spoteczno$ciowe stanowia
adekwatne narze¢dzie do dzialan edukacyjnych ukierunkowanych na zwigkszanie Swiado-
mosci klientow dotyczacych zastosowania preparatow i dbatosci o zdrowie. W przypadku

polskiego rynku internetowego, ktory caty czas dynamicznie si¢ rozwija, dziatania

811 Glowne Wady i Zalety Reklamy Internetowej, Heuristic, http://www.heuristic.pl/blog/e-marke-
ting/Glowne-wady-i-zalety-reklamy-internetowej;147.html, [dostep: 11.06.2023].
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wania sie jednostek ochrony zdrowia z otoczeniem, ,,Zeszyty Naukowe Wydzialu Zarzadzania Politech-
niki Czgstochowskiej” 2012, 5, s. 86-94.
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314 A, Marchand, T. Hennig-Thurau, J. Flemming, Social Media Resources and Capabilities as Strate-
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z zakresu marketingu internetowego, w tym takze w mediach spoteczno$ciowych, pre-
zentujg rzeczywisty potencjat. Nasuwa si¢ pytanie o to, na ile polski przemyst farmaceu-
tyczny korzysta z szans oferowanych przez nowe media oraz jak praca w ich obszarze
wyglada w przypadku najwiekszych $wiatowych producentow. W niniejszej pracy pod-

jeto probe opisu tego zagadnienia.
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Rozdzial 3

Brand i branding

Najwazniejszym celem niniejszego rozdziahu jest ustalenie kluczowych obszaréw komu-
nikacji dla optymalnej budowy marki korporacyjnej producentow farmaceutycznych.
Punktem wyjscia do jego realizacji bedzie analiza najwazniejszych pojeé. W pierwszej
kolejnosci omoéwione zostang pojecia marki i kapitatu marki, ktory stanowi o jej rzeczy-
wistej sile rynkowej oraz zdolnosci do wplywania na decyzje zakupowe konsumentow.
Nastepnie opracowaniu zostang poddane krytyczne dla budowy kapitatlu marki korpora-
cyjnej zagadnienia tozsamosci i reputacji. Analiza determinantow ksztattowania reputacji
marki korporacyjnej i jej relacj¢ wzglgdem marek produktowych pozwoli wskazaé naj-
wazniejsze 1 najbardziej uzyteczne z biznesowego punktu widzenia warto$ci korporacyj-

nej marki producenta farmaceutycznego.

3.1. Marka

American Marketing Association (AMA) definiuje marke jako nazwe, termin, znak,
symbol lub projekt badz ich kombinacj¢ majace na celu identyfikacj¢ towaréw lub ustug
sprzedawcy badz ich grupy i odréznienie ich od oferty konkurencji®!®. Definicja Amery-
kanskiego Stowarzyszenia Marketingu wymienia pi¢¢ istotnych elementoéw, ktorych
mozna uzy¢ w procesie brandingu w celu wyrdznienia na rynku dobr badz ustug. Niewat-
pliwie wymienione elementy sa narzg¢dziami w procesie budowy marki, niemniej jednak
cytowana definicja jest bardzo waska. Wymienione atrybuty marki, takie jak nazwa, ter-
min, znak, symbol, wzor, maja namacalny, fizyczny charakter. Nasuwa si¢ pytanie, czy
jesli produkt Iub ustuga zostanie opatrzona nawet wszystkimi wymienionymi wyrdzni-
kami, to w efekcie powstanie silna marka. Odpowiedz wcale nie musi by¢ jednoznaczna,

dlatego podejscie prezentowane przez AMA bywa dzi$ kwestionowane. Jako alternatywe

316 Definitions of marketing, AMA, https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marke-
ting, [dostep: 19.02.2023].
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do omowionej koncepcji mozna rozwazy¢ definicje, ktorg proponuja Richard Rosen-
baum-Eliott i Larry Percy. Marka jest dla nich etykieta, oznaczajaca wlasnos¢ firmy,
ktora cztowiek doswiadcza, ocenia, czuje 1 buduje z nig skojarzenia, aby dostrzec war-
to$¢3. Autorzy ci twierdza, ze w budowaniu wartosci marek percepcja jest wazniejsza
niz rzeczywistos¢, poniewaz marki istniejg tylko w umystach klientow, a co za tym idzie,
zarzadzanie markami polega na zarzadzaniu wyobrazeniami na ich temat. W zwigzku
z tym skojarzenia zbudowane w procesie budowy marki mogg determinowa¢ wrazenia
zwigzane z uzywaniem produktu. W swojej definicji autorzy rowniez ktadg nacisk nie
tylko na wyr6zniajacg rynkowo funkcj¢ marki, lecz akcentujg takze rolg konsumenta,
W ktérego umysle to wyréznienie ma sie dokonaé¢!®, Nie da sie zanegowaé znaczenia
atrybutow marki wymienionych w definicji AMA. Duze znaczenie majg jednak takze
dzialania komunikacyjne, zorientowane na pozytywng ocen¢ produktu badz ustugi i bu-
dowa pozadanych skojarzen z markg. Mozna wigc powiedzie¢, ze marka posiada fizyczne
atrybuty i jednoczesnie jest konceptem mentalnym. Z takg opinig zgadza si¢ Jacek Kall,
zauwazajac jednoczesnie, ze implikuje to konieczno$¢ uznania, ze marke¢ stanowi cato-
ksztalt jej oferty, nie tylko jej fizyczne atrybuty. Nalezy zgodzi¢ si¢ z J. Kallem, Ze kupno
produktu czy ustugi danej marki oferuje konsumentowi unikalne warto$ci zarowno w wy-
miarze symbolicznym, jak i uzytkowym. W zwigzku z tym produkt i ustuga sa elemen-
tami do§wiadczenia marki 1 jako takie stanowig zasadnicze elementy wplywajace na jej

ocene®®®,

Bardzo podobne stanowisko prezentuje Jarostaw Szczepanski, nazywajac
marke swoistym punktem referencyjnym dla danego produktu, funkcjonujagcym w umy-
$le konsumenta®?. Sama nazwa (lub logo) uruchamiaja $wiadomie odpowiednio wykre-
owane skojarzenia, ktére maja bezposredni wplyw na decyzje zakupowe. J. Szczepanski
nazywa marke umystowq szufladkq, zawierajaca w sobie zbidr znaczen wykreowanych w
umystach konsumentoéw. Uzasadnia to poréwnanie jej do popularnego dzisiaj hasztagu,
ktory pelni funkcj¢ podobng do nazwy marki, czyli kategoryzuje. W rozumieniu J. Szcze-
panskiego marka definiowana jest jako koncept znaczeniowy - zestaw znaczen powstaty

pod wplywem doswiadczenia w obcowaniu z produktem lub ustugq. Czesé z tych skoja-

rzen motywuje do zakupu, ma wigc skutek biznesowy, mozna na nich zarobié. Skojarzenia

317 R. Rosenbaum Elliott, L. Percy, S. Pervan, Strategic Brand Managment, Glasgow 2007, s. 4.

318 J, Brakus, B. Schmitt, L. Zarantonello, Brand Experience, What Is 1t? How Is It Measured? Does It
Affect Loyalty?, ,,Journal of Marketing” 2009, 73(3), s. 52-68; T. Duncan, S. Moriarty, A Communication-
Based Marketing Model for Managing Relationships, ,,Journal of Marketing” 1998, 62(2), s. 1-13.

319 ], Kall, Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki, Warszawa 2015, s. 16.

320 J, Szczepanski, Strategiczny brand marketing. Praktyczny przewodnik skutecznego marketingu dla
menedzeréw i nie tylko, Gliwice 2015, s. 9.
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%21 Nalezy dodaé, ze doswiadcze-

takie nazywamy korzysciami oferowanymi przez marke
nie, dzieki ktoremu tworzg si¢ wspomniane skojarzenia, obejmuje wigcej niz tylko cechy
uzytkowe i wizualne produktow. Stanowi je bowiem réwniez catoksztatt komunikacji
I suma wrazen budowanych bardzo czesto za pomocg srodkéw wizualnych i sensorycz-
nych. Wally Olins twierdzi, ze marka jest tym, co nadaje produktowi, ustudze czy orga-
nizacji osobowos¢ i w tym widzi si¢ jej konstytutywng role. Funkcjonuje ona wiec nieza-
leznie 0od sygnowanego nia przedmiotu®??, Chociaz produkt lub ustuga sa punktem wyj-
$cia, to marka budowana jest takze przez opinie klientow, wymienione juz dziatania mar-
ketingowe oraz sposob funkcjonowania przedsiebiorstwa w jego otoczeniu posrednim
I bezposrednim.

Trzeba zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem, Zze o marce stanowi cata oferta gwarantujaca
nabywcy unikalne korzys$ci zarbwno w wymiarze uzytkowym, jak i symbolicznym. Gwa-
rancja lub obietnica marki maja zasadnicze znaczenie w momencie podejmowania decy-
zji 0 zakupie. Z racji, ze funkcjonuja na poziomie mentalnym, to che¢é ich mozliwie naj-
skuteczniejszej kreacji wymaga przyjecia perspektywy klienta w projektowaniu doswiad-
czenia marki. Na potrzeby tego opracowania przyj¢ta wiec zostanie zewngtrzna perspek-
tywa pojmowania marki, w $wietle ktorej o jej sile stanowi suma skojarzen z nig wykre-
owanych w umystach klientow>?3, Przyjmujac takie zatozenie oraz koncentrujac sie gtow-
nie na nowych mediach, szczegdlnej wagi nabieraja kwestie estetyczne i uzytkowe zwia-
zane z doswiadczeniem medium oraz forma i tres¢ samej komunikacji, ktorych rola zo-

stata opisana w rozdziale 2.

3.2. Kapital marki

Kevin Lane Keller wprowadzit pojecie kapitatu marki bazujacego na konsumencie.
Chcial dowiedzie¢ sig, jaki na konsumenta ma wpltyw wiedza o marce w odbiorze jej
marketingu®?*. Wptyw ten ma wedtug tego autora charakter réznicujacy — pozytywny ka-
pital marki jest przyczyng oczekiwanych reakcji konsumentow na produkty i sposob ich

promowania. W praktyce do oczekiwanych reakcji mozna zaliczy¢ wigksza odporno$¢ na

321 J. Szczepanski, Strategiczny brand..., dz. cyt., s. 9.

322 . Olins, The Brand Handbook, Londyn 2005, s. 8.

323 Podejscie takie przyjat takze w $lad za K. Kellerem: R. Jones, Branding, ttum. A. Laszkiewicz,
Lodz 2021, s. 33.

324 K. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzqdzanie,
wstep do wyd. pol. J. Kall, ttum. H. Bruzi, M. Adamczyk-Zylinska, M. Miskiewicz, Warszawa 2016,
s. 24.
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podwyzki cen, poszukiwanie marki w nowych kanatach dystrybucji, zakup i ponawianie
zakupu. Mozna wyciagna¢ z tego wniosek, ze kapital marki decyduje o jej realnej sile
i stanowi o tym, na ile konsument jest przekonany do tego, by zainwestowa¢ w dobra
oferowane przez dang marke. Maciej Debski definiuje kapitalt marki bardziej ogoélnie,
jako to, co marka znaczy dla konsumentow 1 konfrontuje koncepcje kapitatu marki z po-
jeciem warto$ci marki, ktora wedtug niego opisuje znaczenie marki dla przedsigbior-

stwa’%®

. Autor uscisla to ogdlne ujecie, przypisujac kapitatowi marki decydujace znacze-
nie dla sukcesu przedsiebiorstwa z uwagi na t0, iz zawiera on w sobie zasadnicze dla
marki wartoéci, takie jak zaufanie do marki czy stopien jej znajomo$ci®?®. Pomimo iz
definicja M. D¢bskiego nie jest precyzyjna i ma raczej roboczy charakter, to wydaje sie,
ze trafnie okre$la role kapitatu marki, ktory w ujeciu obydwu autorow w istocie §wiadczy
o sile marki oraz jej znaczeniu w odbiorze konsumentow. Taka ocene znaczenia kapitatu
marki potwierdza takze definicja Lechostawa Grabskiego, ktéry okresla go jako: ogof
korzysci, zestaw skojarzen i zachowan, ktore uzytkownik marki potrafi z nig powigzacé. Sq
to czesto niemierzalne korzysci typu: wizerunek, lojalnosc¢, osobowosé, mozliwosé wyra-
zenia samego siebie, ktore wykraczajq daleko poza same doswiadczenia uzytkownika
zwigzane z produktem®’. Z przytoczonych definicji wynika, ze kapitat marki funkcjonuje
w percepcji jej konsumentow i stanowi o Sposobie jej pojmowania przez nich oraz o po-
dejsciu do dobr 1 ustug przez nig oferowanych. Sktadaja si¢ na niego abstrakcyjne warto-
sci, wérdd ktorych Grzegorz Urbanek 1 Ewa Kosifiska wymieniaja: niemierzalng uzytecz-
nosé, lojalnosé oraz wyrazny wizerunek. Autorzy podkreslajg rowniez, ze te wartosci da-
lece wykraczaja poza preferencje produktowe®?®, Szczegolng uwage zwraca fakt, ze ka-
pital marki, ktory stanowi jej percepcje¢ w umystach konsumentow, poniewaz w §wietle
przytoczonych uje¢ definicyjnych marki, pojecie jej kapitatu czgsciowo pokrywa si¢ z nig
znaczeniowo i jest tym, co decyduje o jej wyborze. Warto dodaé, ze niektorzy autorzy
wsrdd elementow sktadowych kapitalu marki wymieniajg wizerunek 1 elementy tworzace
reputacje marki, ktorych §wiadoma kreacja wptywa korzystnie na kapital marki 1 w efek-
cie moze si¢ przyczynia¢ do osiggania korzystnych efektow w jej budowaniu i monety-
329

zacji®*~®. Elementy kapitalu marki oddziatujace na emocje, oczekiwania i aspiracje

325 M. Debski, Kreowanie silnej marki, Warszawa 2009, s. 33.
326 Tamze, s. 34.
327 |, Grabski [red.], Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, Warszawa 2011, s. 158.
328 G, Urbanek, Zarzqdzanie markg, Warszawa 2002, s. 31.
329 7 reputacja wigze sie m.in. zaufanie do marki wymieniane jako komponent kapitalu marki; zob.
T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, Krakoéw 2010, s. 30.
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poprzez specyficzne 1 unikalne skojarzenia moga potencjalnie stanowi¢ najwigkszy ryn-
kowy wyréznik®*°. W przemysle farmaceutycznym te ulotne i emocjonalne elementy ka-
pitatu marki nabierajg szczegdlnego znaczenia. Marka producencka petni role wspoma-
gajacg wzgledem farmaceutycznych marek produktowych, ktore sg podstawag wyrdznia-

nia i promocji oferowanych produktow.

3.3. Branding

Podobnie jak pojecie marki, sam proces brandingu takze bywa réznie definiowany.
Istotne implikacje ma sposob definiowania pojecia marki, gdyz zostala przyjeta orientacja
zewnetrzna, w ktorej kapital znaczeniowy wykreowany w umysle konsumenta stanowi
0 znaczeniu 1 sile marki. Przy takim zatozeniu proces brandingu bedzie zestawem dziatan
oraz standardow, ktorych realizacja zorientowana jest na wykreowanie oczekiwanych
znaczen, skojarzen i przekonan. Podobne zatozenie przedstawia Robert Jones, okresla-
jacy branding jako dziatanie, ktorego skutkiem jest marka, bedgca pomostem pomiedzy
$wiatem fizycznym (produktem, ustuga) a rzeczywistoscia mentalng®3!. Operacjonalizu-
jac pojecie brandingu i marki autor ten zwraca uwage na to, ze samo projektowanie pro-
duktu rowniez mozna uzna¢ za dziatalno$¢ brandingowa. W zaleznosci zatem od typu
produktu lub ustugi branding bedzie obejmowat unikatowe i specyficzne dziatania. Ma-
ciej Testawski uwaza podobnie, jednoczesnie wskazujac, ze celem brandingu jest odwzo-
rowanie projektowanego wizerunku marki w umystach konsumentéw®3. Autor ten pod-
kreslajac niedoskonalo$¢ narzedzi 1 zaklocenia wystepujace w procesie komunikacji
zwraca uwage na znaczenie komunikowania w brandingu. O ile ujgcia wymienionych
badaczy mozna uzna¢ za komplementarne, dla zwizualizowania rozpig¢tosci w definiowa-
niu brandingu warto przytoczy¢ opini¢ Matthew Healey’a, dla ktorego branding to walka
miedzy producentami a klientami, a jej celem jest zdefiniowanie obietnicy i ustalenie
znaczenia marki®®. Trudno zgodzi¢ sie z taka definicja, poniewaz nie jest do kofica jasne,
dlaczego migdzy klientami a producentami mialby zachodzi¢ konflikt. Definiowanie

obietnicy marki wydaje si¢ w sposdb oczywisty zadaniem jej wlasciciela, natomiast

330 G, Urbanek, Zarzqdzanie wartosciq i wycena marki. Jak marka buduje warto$é przedsiebiorstwa,
Warszawa 2019, s. 38.

331 R. Jones, Branding..., dz. cyt., s. 36.

332 M. Testawski, Praktyka brandingu. Zasady profesjonalnej komunikacji marki, Lublin 2015, s. 15.

333 M. Healey, Czym jest branding? Podrecznik projektowania, tham. J. Mikotajczyk, Warszawa 2008,
S. 6.
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Znaczenie marki jest zwigzane z jej percepcja i dziataniami majacymi na celu jego usta-
nowienie. Zaden z wymienionych proceséw nie implikuje wiec sytuacji konfliktowej.
Pomimo r6znic w podejsciu do definiowania brandingu mozna wskaza¢ jego zasadnicze
funkcje:

— branding odnosi si¢ do szerokiego spektrum dziatalnosci firmy i wplywa na de-
sign, marketing, komunikacje, procedury i polityke firmy;

— branding swoim oddzialywaniem obejmuje wszystkie elementy sktadowe organi-
zacji. W praktyce oznacza, ze zdefiniowana tozsamos$¢ marki powinna by¢ reali-
zowana w kazdym obszarze dzialalnosci, a zatem dziatania brandingowe wykra-
czaja poza dzialalno$¢ komodrek zwigzanych z marketingiem i komunikacja,

— branding pehni rol¢ koordynacyjng — to dzieki niemu osiggana jest spojnosc¢
w dziataniach organizacji. Oznacza to, ze przyjete w tozsamosci warto$ci marki
wplywaja na dziatalno$¢ i rozwdj organizacji oraz na jej polityke zarowno we-
wnetrzng jak i zewnetrzng. W efekcie warto$ci marki 1 tozsamos$¢ marki sg komu-
nikowane do wszystkich grup interesariuszy.

Pomimo iz branding mozna traktowac jako pojecie szersze od marketingu, to w przy-
padku prowadzenia komunikacji zorientowanej na budow¢ marki korporacyjnej w no-
wych mediach, lista narzedzi wykorzystywanych w procesie budowy marki bedzie toz-
sama z lista narzedzi wykorzystywanych w komunikacji marketingowej. Budowa marki
korporacyjnej w nowych mediach ma zatem bezposredni zwigzek z marketingiem inter-
netowym. Sam termin marketing internetowy na przestrzeni czasu byt uymowany na wiele
sposobow. Chronologiczny przeglad wybranych definicji umozliwia orientacje¢ w ewolu-

cji tego pojecia oraz najwazniejszych jego elementach.

Tabela 3.1. Koncepcje terminu i definicji marketingu internetowego

Autorzy Termin Tresé
Chadwick,
Chaffey, marketing

Wykorzystanie Internetu i technologii cyfrowych w celu osig-

Mayer i John- interne- . . .

ston towy gniecia celow marketingowych

(2000)

Jokubauskas reklama Specyficzny obszar zawierajgcy w sobie spektrum elementow,

(2003) interne- ktorych doglebne zrozumienie jest konieczne, by prowadzié
towa internetowe kampanie w sposob efektywny
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Autorzy Termin Tresé
Chadwick,
Chafer’ marketlng Wykorzystanie Internetu i technologii cyfrowych w celu osig-
Mayer i John- interne- .. , .
gnigcia celow marketingowych
ston towy
(2000)
Virvilaite i Be- . Proces budowania i utrzymywania relacji z klientami w inte-
marketing . . . e .
lousova (2005) raktywnej formie, majgcy na celu wymiang idei produktow
cyfrowy NN
oraz ustug szybciej i lepiej
marketing | Nie jest to tylko reklama online. Zawiera si¢ w nim takze po-
Barkley (2006) | . ) . oo . ;
interne- tqczenie z uzytkownikami przez email, wysylanie newslette-
towy row, aktywnos¢ na forach
Charlesworth,
Gay i Esen marketing | Marketing interaktywny umozliwiajqcy efektywne dialogi po-
(2007) online miedzy klientem i organizacjq dla osiggania wspolnych celow
Kotler, Keller,
ri?r??l' Good- marketing | Forma komunikacji i interakcji pomiedzy klientami i organi-
Hansen (2009) cyfrowy zacjami poprzez kanaty cyfrowe
marketin Marketing cyfrowy to promocja produktow i ustug w kana-
Smith. (2010) oviro 91 tach cyfrowych. Marketing ten jest nazywany takze marketin-
yirowy giem elektronicznym
. Jest to sposob na opowiedzenie historii konsumentowi. Zain-
. marketing . . . .
Margilof (2014) teresowanie konsumenta jest tym, co zawsze powinno by¢
cyfrowy
podtrzymywane
. Celem marketingu internetowego nie jest adaptacja najnow-
marketing - . . A AT
. szej technologii. Istotne jest zrozumienie jak klienci wykorzy-
Ryan (2017) interne- . D oo . SO
towy stujq technologie | umozliwienie dotarcia do odpowiednich

grup

Zrédto: U. Sturiené, Internet marketing tools, [in:] 14th prof. Vladas Gronskas International scientific
conference, 1. Sarkitinaité, S. Juréné [eds.], 2019.

Na podstawie definicji zawartych w powyzszej tabeli i pomimo réznic w kwestii zna-

czenia marketingu internetowego mozna wyodrebnic jego zasadnicze cechy, odnosnie do

ktoérych istnieje pewien konsensus w licznych publikacjach. Marketing internetowy ma

zatem na celu nawigzywanie 1 budowanie relacji z klientem, promocje 1 wzrost sprzedazy

oraz wzrost §wiadomosci 1 rozpoznawalnosci marki.

Skoro przedmiotem brandingu sa dzialania polegajace na ksztattowaniu skojarzen

zwigzanych z marka nalezy zada¢ pytanie, jak ten proces powinien przebiegac.

126




K. L. Keller postuluje budow¢ marki na podstawie ksztattowania jej kapitatu. Sugeruje
dziatanie wedtug logicznie utozonego procesu sktadajacego si¢ z kilku krokow, ktore mu-

sza by¢ wykonane w odpowiedniej kolejnosci®®.

Identyfikacja marki z konsumentami, skojarzenie jej w umystach klientow
Z okreslong klasg dobr lub z potrzebg

Etap ten wigze si¢ z koniecznoscig stworzenia tozsamosci marki, poniewaz to wlasnie
ona okresla czym w istocie jest marka i z jakimi warto$ciami powinna si¢ ona kojarzyc.
Podstawowym wskaznikiem umozliwiajagcym analizowanie wynikow dziatan komunika-
cyjnych ukierunkowanych z komunikacja tozsamosci jest §wiadomo$¢ marki®*®. Swiado-
mo$¢ mozna analizowa¢ pod katem jej glebokosci — czyli jako stopien prawdopodobien-
stwa, ze nazwa marki z tatwo$cig przyjdzie konsumentowi na mysl. Drugim istotnym
parametrem $wiadomosci marki jest jej szeroko$¢, ktora oznacza zakres sytuacji zwigza-
nych z korzystaniem z produktu lub sytuacji zakupowych, w ktorych element zwigzany
z okre$long marka pozwala klientowi przypomnie¢ sobie o niej. W momencie projekto-
wania tozsamosci marki nalezy pami¢taé, ze pomimo iz zasadniczym celem jest wyrdz-
nienie marki poprzez stworzenie specyficznych skojarzen, to jednoczesnie marka po-
winna si¢ wpisywac¢ w kontekst swojego funkcjonowania, czyli wykazywac pewien sto-
pien podobienstwa do marek konkurencyjnych3¥®. Podobienstwo umozliwia skojarzenie
marki z dang kategorig dobr lub ustug, natomiast elementy rdéznicujace poprzez kreacje
unikatowych skojarzen tamig lub hiperbolizuja wybrane elementy konwencji. Zbyt duza
oryginalno$¢ moze skutkowaé trudnosciami z poprawnym zrozumieniem przekazu, jed-
noczesnie daleko posunigta ostroznos¢ w wyrdznianiu utrudnia kreowanie znaczacych
roznic. M. Healey zaleca zdefiniowanie tozsamos$ci na bazie analiz 1 pomystow skupiajg-
cych sie na mozliwosciach przekroczenia ograniczen zwigzanych z kategorig oraz potrze-

bami klientow33"

. Wydaje si¢ to stuszng idea, a zatem przed przystapieniem do projekto-
wania tozsamosci marki nalezy doktadnie zbada¢ funkcjonujgce w danym segmencie
rynku konwencje, przeanalizowa¢ komunikacje gtownych rywali i1 zidentyfikowac prze-
wagi marki na ich tle, z uwzglednieniem potrzeb klientéw, do ktorych beda sie one od-

wotywac.

334 K. L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 78.

35D, A. Aaker, Managing Brand Equity. Capitalizing on the value of a brand name, New York 1991,
s. 56-78.

3% R, Jones, Branding..., dz. cyt., s. 38.

37 M. Healey, Czym jest..., dz. cyt., s. 16.
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Ustanowienie calosci znaczenia marki w umystach konsumentow i laczenie okre-
slonych skojarzen z wlasciwosciami produktu lub ustugi

Powstanie znaczenia marki w umystach konsumentéw nie zachodzi pod wplywem
dziatah komunikacyjnych — zasadnicza rol¢ odgrywa konfrontacja oczekiwan klientow

z realnie dostarczanymi przez marke warto$ciami®®

. W kontekscie podjetej w niniejszej
pracy tematyki problem ten mozna analizowa¢ w kilku kontekstach. Z medioznawczej
perspektywy znaczenie ma opisana juz wczesniej jakos¢ medium oraz jako$¢ komunika-
cji zardbwno merytoryczna, jak i funkcjonalna oraz wizualna. Biorgc pod uwage produkty,
ich jako$¢ wiagze si¢ z ich realnym dziataniem, w tym ze stopniem speiniania adekwatnych
jakosciowych norm, jakoscig surowcow, formg granulacji, fatwosciag uzycia oraz z kwe-
stiami estetycznymi, w tym z estetykg opakowan czy z jakos$cig materiatow, z ktorych sg
wykonane.

Przedmiotem niniejszej rozprawy jest komunikacja w nowych mediach, dlatego

mozna potraktowa¢ media jako produkty posrednio wptywajace na ksztaltowanie marki,

w szczegblnosci w przypadku mediow kontrolowanych przez producenta farmaceutycz-
39

nego. Warto zatem na ich przykladzie przeanalizowa¢ znaczenie wymiarow jakosci®

Wydajnosé

Wydajno$¢ mozna odnies¢ do najbardziej podstawowej charakterystyki produktu.
W przypadku zestawu stereo mogg to by¢ takie cechy jak gtosnos¢, jakos¢ dzwigku czy
pobdr mocy. Mozna ja bez trudu odnies¢ do nowych mediéw, biorgc za przyktad strone
internetowa. Optymalizacja strony ma zasadnicze znaczenie zarowno z punktu widzenia
do$wiadczenia uzytkownika, jak i samego wiasciciela medium. Dla uzytkownika korzy-
stanie z szybkiej strony moze by¢ zrodtem przyjemnosci 1 satysfakcji wynikajacej ze
sprawnego zrealizowania celu (np. zakupu). Wolno funkcjonujaca strona moze za$ skut-
kowac frustracjg 1 negatywnymi emocjami, ktére mogg zosta¢ przeniesione na markg pro-
ducenta jako wlasciciela medium. Potencjalne negatywne rezultaty obejmuja m.in. po-
gorszenie opinii o marce czy rezygnacje z zakupu**®. Szybko$é¢ funkcjonowania strony
internetowej jest zatem doskonatym przyktadem parametru technicznego potencjalnie

wptywajacego na branding.

3% K. L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 82.

339 D. A. Garvin, What Does ‘Product Quality’ Really Mean?, ,,Sloan Management Review” 1984,
S. 25-43.

340 Po co i jak monitorowaé czas wezytywania strony internetowej?, ldeo Force, https://www.ideo-
force.pl/wiedza/szybkosc-ladowania-strony-nie-lekcewaz-jej,57.html, [dostep: 14.05.2019].
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Funkcje

Pojecie funkcji produktu mozna zdefiniowac jako zbidr wtasciwosci urzadzenia lub
systemu umozliwiajacych zrealizowanie okreslonych celow przy jego uzyciu. Odnosi si¢
wiec do obiektywnych i1 mierzalnych atrybutow. Jakos$¢ funkcji bywa opisywana poje-
ciem funkcjonalnos$ci, ktore w normie ISO 9126-1, okres$lajacej standardy jakosciowe
oprogramowania, definiowane jest jako zdolnos¢ oprogramowania uzywanego w danych
warunkach do spetnienia funkcji, ktore zaspokajajg okreslone i domniemane potrzeby**.
W odniesieniu do oceny jakos$ci urzadzenia, oprogramowania itd. funkcje moga by¢ po-
strzegane subiektywnie. Wynika to z bogactwa mozliwosci w jakie wyposazone sg pro-
dukty cyfrowe oraz celow jakie mozna dzigki nim zrealizowa¢. Wyznacznikiem jakoSci
produktu moze by¢ speianie przez produkt swojej podstawowej roli, moze nim by¢
takze mozliwie najwigksza liczba dostgpnych opcji. Analizujac pojecie funkcji nie sposdb
poming¢ uzytecznosci, ktora takze odnosi si¢ do jakosci funkcji oprogramowania. W nor-
mie 1SO 9126-1 jest ona zdefiniowana jako stopien fatwosci zrozumienia i nauczenia si¢

poprawnego uzytkowania oprogramowania®*2,

Niezawodnos$é

Niezawodnos$¢ oznacza prawdopodobienstwo nieprawidlowego dziatania lub awarii
produktu w okreslonym przedziale czasu. W swiecie nowych medidéw do powszechnie
stosowanych miar niezawodno$ci nalezg: §redni czas pomiedzy awariami oraz wskaznik
awarii w jednostce czasu®*. W znacznym stopniu o niezawodnosci nowego medium de-
cyduje takze jako$¢ kodu, jakos$¢ srodowiska, w ktorym medium jest zaprogramowane,

czy np. jakos¢ wykorzystywanych do obstlugi medium serwerow.

Zgodnos¢

Zgodno$¢ wyraza stopien w jakim cechy projektowe i1 eksploatacyjne spetniaja obo-

4

wigzujace normy>**. Specyfikacje produkcyjne oprogramowania tworzone s3a ha

341 Sikorski M., Funkcjonalnosé a uzytecznosé, Koto Naukowe HCI — Human-Computer Interaction
http://hci.pjwstk.edu.pl/index.php?page=fun, [dostep: 25.07.2020].

342 Tamze, [dostep: 25.07.2020].

33 A, Walanus, Statystyka w badaniu niezawodnosci, Statsoft Polska, https://media.stat-
soft.pl/_old_dnn/downloads/jastatwbadaniu5.pdf, [dostep: 25.07.2020].

344D, A. Garvin, What Does..., dz. cyt., s. 31.
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podstawie norm okreslajacych standardy ich funkcjonowania badz listy wymagan okre-
slajacych pozadany sposob jego funkcjonowania. Opisujg one docelowy lub optymalny
sposob realizacji funkcji. Zgodnos¢ w takim podejsciu bedzie oznaczaé stopien, w jakim

produkt koncowy spetnia postawione zatozenia.

Trwalos$¢é

Trwato$¢ posiada dwa wymiary — technologiczny i ekonomiczny. Technologicznym
wymiarem trwatosci jest czas uzytkowania produktu do momentu znacznego pogorszenia
jego wiasciwosci lub zniszczenia. Wymiar ekonomiczny jest zwigzany z ewentualnymi
mozliwos$ciami naprawy przedmiotu. Naprawa i jej koszt, a takze koszty z nig zwiazane,
takie jak czas i wysitek, ktore nalezy zainwestowaé, by przywrécié¢ petng funkcjonalnosé,
muszg zosta¢ rozwazone 1 zestawione z wymiang przedmiotu na nowy. Trwato$¢ mozna
wiec zdefiniowac jako stopien zuzycia produktu do momentu jego uszkodzenia uniemoz-
liwiajacego oplacalng naprawe. W przypadku rzeczywistosci nowych mediow niebaga-
telny wplyw na trwato§¢ ma $rodowisko programistyczne — to wtasnie od jego doboru
zalezy tatwo$¢ i1 dostepnos¢ serwisu oraz ciggto$¢ mozliwosci aktualizacji 1 zachowania

bezpieczenstwa oprogramowania.

Obsluga serwisowa

Kolejnym wymiarem jakosci jest obstuga serwisowa. Jej szybkos¢, tatwos¢ przepro-
wadzenia, a w wielu przypadkach takze uprzejmos$¢ czy kompetencje personelu sg naj-
wazniejszymi kryteriami, ktore nalezy uwzglednié, oceniajac ja. W stresujacej sytuacji
uszkodzenia produktu, konsumenci zwracaja duza uwage na czas naprawy. Jesli rozpa-
trywanie problemow przedtuza si¢, a ponadto nie udaje si¢ przywréci¢ produktowi petnej
sprawnosci na dluzszy czas, obstuga serwisowa moze negatywnie wptynaé na oceng jego
jako$ci. Znaczenie obstugi serwisowej dla ogdlnej oceny jako$ci w obszarze nowych me-
diéw wynika z konieczno$ci budowania zaufania wobec podmiotu rozporzadzajacego da-
nym medium. Awaria taka, jak np. brak dostepnosci strony internetowej, serwisu lub
sklepu jest z punktu widzenia zaufania sytuacja krytyczng. Szybko$¢ usuwania i naprawy

problemu ma zasadnicze znaczenie dla minimalizowania strat wizerunkowych.
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Estetyka

Estetyka produktu jest jednym z najbardziej subiektywnych kryteriow oceny jakosci,
jednak istnieja wzorce powszechnie postrzegane jako wiasciwe w odniesieniu do wy-
gladu produktow i kultury ich dziatania. Tworzac strong internetowg firmy farmaceutycz-
nej trzeba mie¢ na uwadze obiektywne zmienne wplywajgce na jej odbior. Istotne sg cele,
jakie ma spetnia¢ witryna, a takze konteksty, w jakich ma by¢ uzywana i w konsekwencji
zakres tresci i funkcjonalno$ci, jaki powinien zosta¢ na niej w odpowiedni sposob za-

warty>*,

Postrzegana jako$¢

Konsumencka ocena jako$ci produktow lub ustug najczgsciej nie wynika wytacznie
z gruntownej i kompleksowej wiedzy na ich temat. Przed pierwszym zakupem produktu
nie jest przeciez mozliwa empiryczna ocena jego trwatosci. Oczekiwania zwigzane z ja-
kos$cig danego produktu sg ksztaltowane na podstawie jego cech fizycznych oraz na pod-
stawie nienamacalnych warto$ci, ktore s3 mu przypisywane w efekcie ekspozycji na prze-
kaz marketingowy. Oznacza to, ze niebagatelny wpltyw na oczekiwania i postrzeganie
jakosci ma takze sama marka produktu®*®. Przyktadem moze by¢ marka Mercedes, ktora
poprzez adekwatng identyfikacje wizualng 1 okreslone standardy réwniez dazy do odwzo-
rowania podstawowych wartos$ci 1 ustanowienia skojarzen odwotujacych sie do elegancii,

prestizu, wysokiego statusu spotecznego 1 dojrzatosci.

Wywolanie pozadanych reakcji konsumenta na identyfikacje¢ i znaczenie marki

Funkcjonowanie marki, skojarzenia z nig zwigzane oraz doswiadczenia w punktach
styku z nig wptywaja na opinie klientdw oraz na ich reakcje. Nastawienie klientow wzgle-
dem marki jest efektem jej oceny, ktora zasadniczo sprowadza si¢ do konfrontacji ofero-
wanej przez marke warto$ci z ich oczekiwaniami. W procesie brandingu dazy si¢ zatem
do tego, aby maksymalizowaé pozytywny odbior marki. Opinie uzytkownikow bezpo-
$rednio odnoszg si¢ do produktu lub ushugi i jakosci. Maja na nig jednak takze wpltyw
takie czynniki, jak kategoria dobra (inne cechy produktéw determinujg pozytywna opinig
o produktach, z ktorych korzysta si¢ w grupie, a inne w przypadku tych

35 Zagadnienie znaczenia estetyki w nowych mediach w kontekécie brandingu zostalo szerzej omo-
wione w rozdziale 2.
36 K, L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 83.
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wykorzystywanych indywidualnie), opinie innych uzytkownikéw oraz dziatania produ-
centa w zakresie istotnych dla klientow wartosci®*’. Jak stusznie konkluduje Torsten Nil-
son, pozytywne skojarzenia z marka, ktérej produkty sg stabej jakosci, jak 1 negatywne
skojarzenia z marka, ktorej produkty sg relatywnie dobrej jakosci stanowiag przyczynek
do biznesowej porazki®**®, Dazenie do pozytywnej emocjonalnej reakcji na dang marke
wiaze si¢ wigc z tym, jak jest ona postrzegana. Interesujace zestawienie cech charaktery-
stycznych atrakcyjnych marek przedstawiaja Joeri Van den Bergh i Mattias Behrer34,
Nalezy zastrzec, ze grupa badawcza bedaca przedmiotem ich opracowania obejmuje
przedstawicieli pokolenia Y, lecz majac na uwadze zdolno$¢ zakupowa tegoz pokolenia,
wyniki badania sg z praktycznego punktu widzenia bardzo warto$ciowe®°. Autorzy zi-
dentyfikowali 14 cech charakterystycznych, okreslajacych atrakcyjng marke. Znajduja
si¢ wérod nich: podazanie za trendami mody, wysoka pozycja rynkowa, dobra reputacja,
zdolno$¢ osiggania sukcesu, kreatywno$¢, zabawnos¢, wlasny styl, zmienno$¢, luksus,
transparentno$¢, nowoczesnosc, styl retro, szczero$é, rados¢. Wymienione cechy nalezy

rozpatrywac¢ W kontekscie funkcjonowania danej marki i oczekiwaniami klientow.

Transformacja reakcji na marke w silny zwigzek cechujacy si¢ aktywna lojalno-

Scia

Dla opisania natury zwigzku klienta z marka na najwyzszym poziomie K. L. Keller
postuluje parametr odbicia marki. Odbicie marki opisuje charakter relacji klienta z marka,
ktoérego najistotniejszag emanacja jest lojalno$¢ zakupowa. Zasadnicza miarg lojalno$ci
jest czestotliwos¢ zakupow. Dla J. Pogorzelskiego lojalnos$¢ klienta to seria powtarzal-
nych, identycznych decyzji zakupowych®?. Jesli odniesie si¢ te definicje do lojalnosci
wzgledem marki, to z pewnoscia decyzje zakupowe nie musza by¢ identyczne w zakresie
produktowym, natomiast powinny dotyczy¢ wyboru tej samej marki, szczegdlnie w Sy-
tuacji, gdy na rynku istnieje szeroka dostepnos¢ alternatyw. Warunkiem zaistnienia lojal-
nosci jest satysfakcja klienta, ktora dla Philipa Kotlera wynika z oceny jakosci produktu

lub ustugi dokonanej po zakupie w konfrontacji z oczekiwaniami®*2, M. D. Johnson, E.

347 ], Van den Bergh, M. Behrer, Jak kreowa¢ marki, ktére pokocha pokolenie Y?, ttum. M. Konewka,
Warszawa 2012, s. 74.

38 T, H. Nilson, Competitive Branding. Winning in The Market Place with Value-Added Brands, Chi-
chester 1999, s. 32.

349 J. Van den Bergh, M. Behrer, Jak kreowaé..., dz. cyt., s. 69.

350 Roznice w modelach zakupowych miedzy trzema pokoleniami konsumentéw wg raportu Salesforce,
Ehandel, https://ehandel.com.pl/roznice-w-modelach-zakupowych-miedzy-trzema-pokoleniami-konsu-
mentow-wg-raportu-salesforce,1656, [dostgp: 9.04.2019].

%1 J. Pogorzelski, ®ewolucja..., dz. cyt., s. 18.

32 p, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994,
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W. Anderson i C. Fornell zidentyfikowali dwa rodzaje satysfakcji — transakcyjna, odno-
szaca si¢ do biezacych i krotkotrwatych doswiadczen klienta oraz skumulowana, two-
rzong przez sumg relacji klienta z markg oraz produktami w dluzszej perspektywie cza-
sowej®. Ksztaltowanie satysfakcji skumulowanej oznacza konieczno$¢ realizacji
wszystkich krokéw budowy marki postulowanych przez K. L. Kellera. Patrzac przez pry-
zmat opinii R. Kleczka i A. Sagana, ktorych zdaniem lojalno$¢ klienta wobec marki jest
ksztaltowana w drodze poréwnywania oczekiwan z postrzegang uzytecznoscig marki,
mozna uznaé, ze satysfakcja z produktu czy ushugi jest podstawa lojalnoéci®>4. Pomimo
iz satysfakcja klienta jest warunkiem zaistnienia lojalnosci, to jak zauwazaja M. Maciasz-

czyk i M. Gasior nie jest jej gwarancjg>>

. Autorki podaja szereg czynnikdw, ktore poza
satysfakcja wptywaja na lojalnos$¢ klienta, wymieniajac wsrdd nich czestotliwos¢ zaku-
pow, liczbe marek konkurencyjnych, postrzeganie r6znic miedzy oferta konkurencji oraz
podejscie do postrzeganego ryzyka i potencjalnych korzysci wynikajgcych z zakupu da-
nej marki. Z pewnoscig list¢ t¢ mozna kontynuowac. Nalezy jednak podkresli¢, ze wyka-
zywany poziom lojalnos$ci jest uwarunkowany takze indywidualnie i w przypadku nie-
ktorych typow osobowosci zakupowych zwigkszenie poziomu lojalnosci klienta jest nie-
zwykle trudne®*®. Oznacza to, ze z uwagi na naturalne predyspozycje niektorzy klienci sa
z natury potencjalnie bardziej lojalni niz inni. Adekwatng klasyfikacj¢ proponuja Josh
McQueen, Carol Foley i John Deighton®’. Autorzy ci proponuja 7-stopniowa kategory-
zacje obejmujaca petne spektrum mozliwego zaangazowania, poczawszy od klientow lo-
jalnych w dtugim okresie, wybierajacych jedng marke, lojalnych krotkoterminowo, wy-
bierajacych jedng marke krotkoterminowo, przez klientow rotacyjnych czy okazyjnych,
skonczywszy na klientach kupujacych najtansze marki dystrybutoréw oraz oboje¢tnych
wobec marek. Istotng cechg tej kategoryzacji jest to, ze poziom lojalnosci jest w niej uwa-
runkowany osobowosciowo, zatem ksztattowanie lojalno$ci moze dawac rozne efekty u
réznych typdéw klientow. Chociaz najatrakcyjniejsi dla firm sg klienci lojalni dtugotermi-
nowo, to tatwiej pozyska¢ klienta lojalnego wobec konkurencyjnej marki dtugotermi-

nowo niz sprawi¢, by klient innego typu (np. niezainteresowany markami) w ogoéle stat

358 M. D. Johnson, E. W. Anderson, C. Fornell, Rational and Adaptive Performance Expectations in
a Customer Satisfaction Framework, ,,Jurnal of Consumer Research” 1995, 4. s. 699.

354 ], Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markg, Krakow 2006, s. 119-121.

3% M. Maciaszczyk, M. Gagsior, Usatysfakcjonowany nie znaczy lojalny, [w:] Marketingowe mechani-
zmy ksztattowania lojalnosci, S. Makarski [red.], Rzeszéw 2007, s. 78.

3%6 G. Urbanek, Zarzqdzanie markg..., dz. cyt., s. 40.

357 J. McQueen, C.Foley, J. Deighton, Decomposing a Br 'nd's Customer Franchise into Buyer Types,
[in:] Brand Equity and Advertising. Advertising’s Role in Building Strong Brands, D. A. Aaker,
A. L. Biel [eds.], [za:] G. Urbanek, Zarzqdzanie markg..., dz. cyt., s. 40.
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si¢ klientem lojalnym. Nie zmienia to jednak faktu, ze przedsigbiorstwa daza do lojaliza-
cji klientéw, a budowa silnej marki jest jednym ze srodkéw do osiagnigcia tego celu.
Warto doda¢, ze kategoryzacje lojalnosci klientow przybierajg rézng posta¢ np. Izabela
Dembinska-Cyran, Joanna Hotub-lwan i Jozef Perenc zaproponowali piramide lojalno-
$ci®®8, Podstawe piramidy obejmuje najszersza kategoria prawdopodobnych nabywcow,
obejmujgca 0soby potencjalnie zainteresowane danym produktem, lecz nieznajace kon-
kretnej firmy, niewiedzace o istnieniu produktu itd. Kolejna kategoria potencjalnych
klientow obejmuje osoby znajace konkretne przedsigbiorstwo, majgce o nim pozytywne
zdanie, lecz niekupujace jego produktow. Nad nimi znajdujg si¢ klienci okazjonalni, ku-
pujacy produkty firmy, ale niezwigzani z nig. Kategoria ta poprzedza statych klientow
i zwolennikow, u ktorych adekwatnie rosnie zaréwno czgstotliwos¢ zakupow jak i pozy-
tywne uczucia wzgledem marki. Na szczycie piramidy znajdujg si¢ partnerzy, czyli naj-
silniejsza forma wigzi migdzy przedsigbiorstwem a klientami — przez obydwie strony
oceniana najbardziej pozytywnie. Dobrg strong tego ujecia jest to, ze zwraca uwage na
liczebno$¢, a tym samym potencjat poszczegodlnych kategorii klientow. Zwrdcic¢ nalezy
uwage na to, ze na wczesniej omowionym etapie budowy marki, w koncepcji kapitatu
marki K. Kellera, autor ktadzie gtéwny akcent na transformacj¢ pozytywnych emocji
klienta na pozadane reakcje zakupowe. W tym konteks$cie najatrakcyjniejsza kategoryza-
cja lojalnoéci jest drabina lojalnoéci Adriana Payne’a®®. Atrakcyjnosé tego ujecia wynika
z jego zorientowania na cele dziatan brandingowych, ktore ksztaltujg si¢ roznie w zalez-
nosci od stopnia zwigzku klienta z markg. Wobec oséb, ktore jeszcze nie sg klientami
danej firmy tj. grupy klientoéw potencjalnych, czyli ogétu oséb w otoczeniu firmy i re-
flektantow, czyli osob potencjalnie zainteresowanych zakupem, znajacych i cenigcych
firme¢ lub marke dziatania, powinny by¢ zorientowane na pozyskanie klientow. Dla po-
zostalych kategorii klientow dziatania nalezy ukierunkowa¢ w stron¢ optymalizacji do-
swiadczenia, ogdlnej oceny 1 satysfakcji z zakupu 1 interakcji z markg. Wobec jednora-
zowego nabywcy nalezy potozy¢ nacisk na jako$¢ obstugi i przewyzszenie konkurencji
w tym aspekcie. W przypadku klientow powtarzajacych zakupy firmy lub marki powinny
si¢ skoncentrowac na stworzeniu przyzwyczajenia do zakupow poprzez mozliwie najlep-

sze zaspokojenie potrzeb klienta (a najlepiej przewyzszenie jego oczekiwan). Takie

3% ], Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Warszawa 2004,
s. 29-30.

359 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing Bringing Quality Customer Se-
rvice and Marketing Together, Oxford 1994, s. 22, [za:] S. Skowron, L. Skowron, Lojalnosé klienta
a rozwdj organizacji, Warszawa 2012.
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dziatania dajg szanse¢ na pozyskanie klientoéw-stronnikdéw, czyli osob kupujacych wszyst-
kie produkty danej firmy, wysoce odpornych na oferty konkurencji. Przy odpowiednim
reagowaniu na potrzeby tych klientow, a zatem pielggnowaniu relacji z nimi, mogg si¢
oni sta¢ klientami-rzecznikami, czyli osobami, ktore nie tylko kupujg wszystko, co dana
marka moze im zaoferowac¢ w zakresie ich zainteresowania i jednocze$nie rozpowszech-
niajg pozytywne informacje na jej temat, czyli s3 jej adwokatami. Tacy klienci sg dla
marki najcenniejsi, a ich liczba $wiadczy o powodzeniu wysitkow zorientowanych na jej

budowe®°.

3.4. Marki w przemysle farmaceutycznym

Na najwyzszym poziomie og6lnosci mozna powiedzie¢, ze z perspektywy produkcji
lekow 1 produktow leczniczych istniejg dwie kategorie marek — marki producenckie oraz
marki produktowe. Funkcje tych marek réznig si¢ od siebie w zasadniczy sposob. Po-
mimo iz przedmiotem glownego zainteresowania W niniejszej pracy jest marka produ-
cencka, to nie sposob jej scharakteryzowac bez kontekstu marek produktowych, na kto-
rych w gldwnej mierze opiera si¢ funkcjonowanie rynku lekoéw i srodkéw medycznych.
Rola marki producenckiej w kontekscie budowy marek produktowych jest bowiem jed-
nym z zasadniczych powodow zainteresowania w niniejszym opracowaniu. Jej funkcjo-
nowanie jako elementu potencjalnie wyrdzniajacego i wspierajacego marki produktowe;

W znacznej mierze determinuje jej znaczenie.

3.4.1. Marka korporacyjna i marki produktowe

Marka korporacyjna w aktualnych realiach rynkowych stale zyskuje na znaczeniu
i jest to zjawisko powszechne®!. Za Agata Matuszewska-Kubicz oraz Magdalena Dasz-
Kiewicz i Sylwiag Wrong nazwaé ja mozna zamiennie marka producencka lub korpora-

Can2}362-

360 K, L. Keller, Strategiczne zarzgdzanie..., dz. cyt., s. 91.

361 M. J. Hatch, M. Schultz, Taking Brand Initiative. How Companies Can Align Strategy, Culture,
and Identity Through Corporate Branding, San Francisco 2008; W. Olins, The Brand..., dz. cyt., s. 15.
362 A, Matuszewska-Kubicz, Marka korporacyjna a marka pracodawcy w obliczu zmian na rynku
pracy, 1.6dz 2020, s. 55; M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Warszawa 2014,

s. 27.
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Historycznie marka producencka byta tozsama z marka produktows, a jej pierwotng
funkcjg bylo oznaczenie wytwércy produktu i zagwarantowanie jego jako$ci®®®. Wskutek
ewolucji i rozwoju rynku zaistniata konieczno$¢ dalej idacego wyrdznienia produktéw na
tle rosngcej konkurencji. Przyczynito sie do tego wiele czynnikow, w tym powstanie ma-
rek posrednikdéw handlowych oraz rozwo6j $rodkow komunikacji i transportu. Przelo-
mowa dla rozwoju marek i brandingu byta popularyzacja mass mediéw, majgca miejsce
w latach 60. XX wieku®®*, Historia marek jest nieroztacznie zwiazana z historig mediow.
Czas popularyzacji i upowszechnienia masowego dost¢pu do mediow byt takze okresem,
w ktorym uksztattowano podejscia do zarzadzania markami funkcjonujace przez kolejne

dziesieciolecia®®

. Nie dziwi wigc, ze o przelomie mozna mowic¢ takze wraz z nastaniem
ery informacji zwigzanej z masowym upowszechnieniem Internetu. W efekcie rozwoju
marek powstaly zr6znicowane ich typy oraz systematyki, sposréd ktorych korzystaja or-

ganizacje, tworzac wlasng architekture marek>%®

. Majac na wzgledzie zewnetrzng orien-
tacje w definiowaniu pojecia marki skupiong na jej odbiorze przez klienta nalezy zgodzi¢
si¢ z opinig W. Olinsa, ktéry definiuje marke korporacyjng jako namacalny przejaw 0so-
bowosci korporacyjnej®®’. S. Knox i D. Bickerton wskazuja, ze marka korporacyjna prze-
jawia sie na ptaszczyznie wizualnej, werbalnej i behawioralnej3%®. Oznacza to w praktyce
konieczno$¢ opracowania dla niej swoistego, wyrdzniajacego systemu komunikacji wi-
zualnej, okreslenie sposobu komunikowania i jezyka komunikacji oraz jej przedmiotu
znajdujacego wyraz w plaszczyznie behawioralnej, a wigc w dziataniach organizacji i jej
cztonkow. K. L. Keller 1 K. Richey takze podkreslajg role dzialan i zachowan organizacji
w procesie budowy marki korporacyjnej oraz ich zrédto, ktorym jest jej tozsamo$§¢>®°.

J. Cornelissen podkresla, ze marki produktowe od marek korporacyjnych odr6znia
grono adresatow komunikacji®’®. Marki produktowe sg kierowane niemal wytacznie do

klientow, natomiast adresatami komunikacji marek korporacyjnych sa wszyscy

363 G. Urbanek, Zarzqdzanie wartoscig. .., dz. cyt., s. 18; M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie silng
markg, Warszawa 2019, s. 25.

364 ], Steenkamp, Global Brand Strategy — World-wise Marketing in the Age of Branding, London
2017, s. 2.

35 K. C. Fiihrer, C. Ross [eds.], Mass Media, Culture and Society in Twentieth-Century Germany,
New York 2006, s. 114, 140.

366 W. Olins, The brand... dz. cyt., s. 44.

367 Tamze, s. 22.

38 3, Knox, D. Bickerton, The Six Convertions of Corporate Branding, ,,European Jurnal of Marke-
ting” 2003, 37(7-8), s. 998-1016.

39 K. L. Keller, K. Richey, The Importance of Corporate Brand Personality Traits to a Successful
21st Century Business, ,,Journal of Brand Management” 2006, 14, s. 75.

870 J. Cornelissen, Komunikacja korporacyjna. Przewodnik po teorii i praktyce, thum. J. Kuczynski,
Warszawa 2012, s. 109.
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interesariusze. Opini¢ takg wspiera H. Mruk, podkreslajac znaczenie komunikacji warto-
$ci opartych o CSR i skierowanych do szerokiego grona interesariuszy>’*. Zebrane podej-
scia w sposob komplementarny ukazujg strategiczne znaczenie marki korporacyjnej,
ktora odbierana przez szerokie grono interesariuszy jest ksztalttowana przez dziatania
przedsigbiorstwa oraz jego pracownikdéw. Dzialania te winny mie¢ swoje zrodto w war-
tosciach zebranych w formie tozsamosci korporacyjnej. W tym kontekscie trzeba si¢ zgo-
dzi¢ z opinig T. Serwanskiego, dla ktorego reputacja i wizerunek, tworzone w formie au-
tentycznego dialogu z interesariuszami, sa esencja marki korporacyjnej®’?. L. Grabski
wskazuje kluczowe elementy marki korporacyjnej, nawiazujace do opinii Serwanskiego,
wymieniajac wsrdd nich troske o srodowisko naturalne, wartosci firmy, kulture organi-
zacyjng oraz innowacyjno$¢3”,

Silna marka korporacyjna wptywa dodatnio na wydajno$¢ przedsigbiorstwa 1 wyniki
finansowe®*. Korzysci wynikajacych z silnej marki korporacyijnej jest jednak znacznie
wigcej. Mozna wsrdd nich wymieni¢ m.in. bezposredni pozytywny wplyw na sprzedaz,
poprawe relacji z r6znymi grupami interesariuszy, zwigkszenie zaangazowania pracow-
nikéw, inwestoréw, dostawcow oraz poparcie lokalnej spotecznoéci®’®. Marka firmowa
zajmuje najwyzsze miejsce w tzw. hierarchii marki, czyli jest ponad cata rodzing marki
grupujacg marki produktowe i linie produktow. W zwigzku z tym dysponuje najszerszym
zakresem skojarzen®’®. W efekcie marka ta moze petni¢ zroéznicowane role wzgledem ma-
rek produktowych, a skojarzenia z nig zwigzane (odnoszace si¢ nie tylko do produktu,
lecz takze do osob, dziatan, wartosci, prowadzonych akcji) moga stanowi¢ dodatkowe
wyrozniki z perspektywy klienta. L. Grabski widzi jej pozytywny wplyw w kontekscie
rozszerzenia wartosci marek produktowych o skojarzenia zwigzane z markg firmowa.
Nadawanie takich wyrdznikow jest atrakcyjne, poniewaz sg one trudniejsze do replikacji

h377

od tych wygenerowanych na bazie produktéw i ich cech*’’. Najwazniejsze réznice po-

miedzy marka korporacyjng a markami produktowymi zsyntetyzowaly M. Daszkiewicz

371 H. Mruk, Marka w procesie..., dz. cyt., s. 112.

372 T, Serwanski, Marketing kulturowy. Spoteczno-kulturowe aspekty komunikacji marek w Polsce,
Warszawa 2021, s. 133.

373 L. Grabski [red.], Marketing..., dz. cyt., s. 166.

374 D. A. Aaker, Leveraging the Corporate Brand, ,,California Management Review” 2004, 46(2), s. 7.

375 J. Konczak, P. Bylicki, Marka korporacyjna i jej komunikacja. Przewodnik po teorii i praktyce,
Warszawa 2018, s. 19-33.

376 K. L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 463.

377 L. Grabski, Marketing..., dz. cyt., s. 166.
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i S. Wrona®®, Szczegdlng uwage przycigga wysokopoziomowy charakter marki korpora-
cyjnej. Proces jej kreacji obejmuje swoim zasiggiem calg organizacje, ale jest sterowany
przez najwyzszy poziom zarzadzania. Kierunek dziatan wskazujg misja i wartosci firmy,
tworzace jej tozsamos$¢, co w polaczeniu z jej strategicznym wymiarem sprowadza si¢ do
koniecznosci wykorzystania pomiaru reputacji przedsi¢biorstwa jako jej zasadniczego
punktu referencyjnego.

Powszechnym jest, ze w wielu sektorach gospodarki, w tym w sektorze farmaceu-
tycznym jeden producent, posiadajacy wiasng marke korporacyjng, jest w posiadaniu
portfela marek produktowych w réznych kategoriach rynkowych. W takiej sytuacji rola,
jaka pelni marka producencka wzgledem marki produktowej zalezy od obranej strate-
gii®"®. Istnieje kilka modeli relacji marki korporacyjnej wzgledem marek produktowych.
Do najpopularniejszych naleza:

— marka korporacyjna nadrzedna — marki produktowe budowane sa w oparciu

0 marke korporacyjng z uzupeklieniem elementéw identyfikujacych konkretny
produkt;

— marka korporacyjna wspierajagca — marka wspiera poszczegdlne produkty w za-

kresie emocjonalnym i funkcjonalnym;

— marka korporacyjna ukrytym wsparciem — marka korporacyjna reprezentuje firme

holdingowa na rynkach finansowych.

Zasadniczym kryterium podziatu jest zatem istotno$¢ marki korporacyjnej wzgledem
marki produktowej 1 jej widocznos$¢. W przypadku przemystu farmaceutycznego domi-
nujacg role posiadaja marki produktowe, ktore sg jednoczesnie nazwami preparatow.
Marka korporacyjna petni wobec nich najczgsciej rolg wspierajaca i rozszerzajaca zakres
skojarzen z nimi zwiazany. W specyficznych okoliczno$ciach komunikacyjnych na rynku
farmaceutycznym jest to potencjalnie istotna rola marki korporacyjnej. Znaczenie to de-
terminujg takze czynniki obiektywne determinujgce rosngcg istotnos¢ marek korporacyj-

nych, wérod ktorych mozna wymieni¢®8t:

378 M. J. Hatch, M. Schultz, Bringing the Corporation into Corporate Brandind, ,,European Journal of
Marketing” 2003, 37(7/8): 1044; J. M. T. Balmer, Corporate Identity, Corporate Branding and Corpo-
rate Marketing — Seeing Through the Fog, ,,European Journal of Marketing” 2001, 35(3/4), s. 281.

379 M. K. Witek Hajduk, Zarzgdzanie. .., dz. cyt., Warszawa 2019, s. 102.

380 D, Aaker, Brand Portfolio Strategy. Creating Relevance, Differentiation, Energy, Leverage, and
Clarity, New York 2004, s. 263.

381 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie..., dz. cyt., s. 30-31.

138



— krotki cykl zycia licznych kategorii produktow, w szczegdlnosci tych, dla ktorych
rozwo0j technologiczny i mozliwe w jego efekcie unowocze$nienia majg znaczenie
zasadnicze;

— Obnizenie nakladow reklamowych zwigzane z budowaniem rozpoznawalnosci
jednej marki;

— postepujaca standaryzacja produktow — produkty wytwarzane w podobnych tech-
nologiach wykazuja duze podobienstwo. W zwigzku z trudno$cig wzajemnego
wyrdznienia na bazie ich cech, szansg na takie wyroznienie staje si¢ bogata w zna-
czenia marka producencka;

— wazrost znaczenia ustug i w konsekwencji wzrost znaczenia personelu;

— wazrost znaczenia CSR oraz rosnace oczekiwania klientow dotyczacych spotecz-
nej roli przedsiebiorstw;

— Wwzrost zainteresowania dziataniami producentow oraz ich zachowaniem w odnie-
sieniu do spoteczenstwa i polityki ekologicznej potaczony z rosngcym dostgpem
do informac;ji;

— rosngce znaczenie marki jako istotnego elementu kapitatu niematerialnego przed-
sigbiorstw. Silna marka stanowi uniwersalng warto$¢, nie posiadajaca terytorial-
nych ograniczen.

Nie wszystkie determinanty wzrostu znaczenia marek produktowych majg identyczne
znaczenie z perspektywy producenta farmaceutycznego. Z pewnoscia korzyscia o duzym
znaczeniu jest mozliwo$¢ wzbogacenia produktow o pozytywne skojarzenia, pojawiajace
si¢ w zwigzku z markg producenckg. Istotnos¢ marki korporacyjnej wynika takze z roli
jaka petni ona w warunkach asymetrii lub niepewnosci informacji, ktora jest obecna na
rynku farmaceutycznym. Liczni badacze sygnalizujg jej zasadniczg role w redukcji nie-
pewnosci dotyczacej informacji zwigzanych z jakos$cig produktu. W przypadku produk-
tow farmaceutycznych ich jakos¢, ktora wigze si¢ ze skutecznos$cig i1 bezpieczenstwem
ma zasadnicze znaczenie, a reputacja korporacyjna producenta moze stanowic¢ argument
uwiarygodniajacy. Istotna jest takze konieczno$¢ werbowania wysokiej klasy specjali-
stow, dla ktorych renoma pracodawcy wynikajaca z silnej marki korporacyjnej ma zna-
czenie z uwagi na wysokg specjalizacj¢ przemystu farmaceutycznego. Istotny jest takze
kontekst funkcjonowania przedsigbiorstw farmaceutycznych, ktéry determinuje wysokie
spoteczne oczekiwania. Tendencja do wzmozonego dbania o zdrowie, wzrost dobrostanu
1 zainteresowania zdrowym trybem czy postgpujaca medykalizacja, przejawiajaca si¢

W postrzeganiu coraz wigkszej ilosci problemdw 1 zjawisk rzeczywistosci spotecznej lub
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politycznej w kategoriach medycznych, takze przyczyniaja si¢ do wzrostu zainteresowa-
nia producentami farmaceutycznymi.

Skojarzenia odnoszone do marki firmowej petnia specyficzng role — buduja emocjo-
nalng relacje z firma 1 jej oferta produktowa, budza zaufanie i przyczyniaja si¢ do konsu-
menckiej lojalnoéci®®?. Skojarzenia te moga jednoczesnie silnie wspiera¢ budowe kapi-
talu marek produktowych nalezacych do danej firmy. Oznacza to, ze powigzana z mar-
kami produktowymi marka firmowa potencjalnie moze by¢ narzedziem, ktore pozwoli na
zwigkszenie ilosci pozytywnych skojarzen i w ten sposob stanowi¢ bedzie dodatkowy
wyrdznik rynkowy. Nalezy podkresli¢, ze aby tak sie stato, jak wskazuje H. Mruk wspot-
czesne marki muszg sigga¢ do nowych narzedzi komunikacji, w tym do licznych mediow
spoteczno$ciowych, $ledzi¢ miejsca odwiedzane przez uzytkownikow w sieci oraz ko-
munikowaé si¢ jezykiem (glownie jezykiem wizualnym) naturalnym dla nich®,

By dowies¢ potencjatu wykorzystania marki firmowe;j, zasadne bedzie przedstawie-
nie podstawowych wymagan, dotyczacych dopuszczalnych komunikatow reklamowych
w farmacji. Dzigki ich znajomos$ci mozliwe jest zrozumienie kontekstu funkcjonowania

marek farmaceutycznych, zrozumienie specyfiki marketingu farmaceutycznego oraz

ocena znaczenia, jaki potencjalnie moze mie¢ marka firmowa.

Szczegdlne znaczenie marki korporacyjnej na rynku farmaceutycznym

Podstawg funkcjonowania rynku farmaceutycznego sg marki produktowe. To one sa
zasadniczym przedmiotem wszelkiej komunikacji marketingowej podmiotow farmaceu-
tycznych. Reklama lekow 1 suplementéw diety podlega bardzo szczegdtowym i restryk-
cyjnym regulacjom dotyczacym sposobu, miejsca ekspozycji oraz tresci komunikatu re-
klamowego?®®*. Wystepuja znaczace roznice w reklamowaniu lekéw na recepte, dostep-
nych bez recepty, produktow leczniczych i suplementow diety®®. Rozbudowane uwarun-
kowania regulacyjne stanowia powazne wyzwanie komunikacyjne, nie tylko ze wzgledu

na ich szczegdtowos¢ 1 restrykcyjnos¢ oraz zmiennosc.

382 R, E. Levitt, W. Malek, M. Morgan, Skuteczne wdrazanie strategii, Warszawa 2010, s. 56.

38 H. Mruk, Marka w procesie... dz. cyt., s. 112.

384 Zob.: Glowny Inspektorat Farmaceutyczny, Reklama produktéw leczniczych,
https://www.gov.pl/web/gif/reklama-produktow-leczniczych, [dostgp: 20.05.2020].

385 Suplementy nie sg produktami leczniczymi, w zwigzku z tym nie podlegajg przepisom Ustawy z
dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne ani Rozporzgdzenia Ministra Zdrowia z dnia 21 listopada
2008 r. w sprawie reklamy produktow leczniczych. Na podstawie Rozporzqdzenia (WE) NR 1924/2006
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie oswiadczen zZywieniowych i zdro-
wotnych dotyczqcych zywnosci w reklamie suplementéw nie moze pojawic si¢ farmaceuta ani lekarz.
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Uwarunkowania i1 regulacje komunikacji marketingowej na rynku
farmaceutycznym

Kontrole nad wtasciwa egzekucja wymagan stawianych producentom sprawuja
urzedy panstwowe, wsrdd ktorych mozna wymieni¢ w odniesieniu do produktow leczni-
czych Gtowny Inspektorat Farmaceutyczny oraz Wojewodzki Inspektorat Farmaceu-
tyczny. W odniesieniu do suplementdéw diety jest to Panstwowa Inspekcja Sanitarna. Po-
nadto wszystkie komunikaty reklamowe podlegaja kontroli Urzgdu Ochrony Praw Kon-
kurencji i Konsumenta. Adresatow przekazu reklamowego dotyczacego produktow lecz-
niczych mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy:

— szeroka publicznos¢;

— profesjonalisci, czyli osoby uprawnione do wystawiania recept oraz 0soby prowa-

dzace obrét produktami leczniczymi.

Komunikacj¢ dotyczaca lekow dostepnych bez recepty tzw. OTC (over-the-counter
drugs) mozna kierowac do szerokiej publicznosci, czyli do ogotu spoteczenstwa. W kwe-
stii lekéw dostepnych wylgcznie po okazaniu recepty, oznaczonych skrétem Rx, prawo
jest znacznie bardziej restrykcyjne i dopuszcza mozliwos¢ ich promowania wytacznie
wéréd profesjonalistow>®. Reklama produktow Rx jest wigc wyjatkowo utrudniona.
Proby posredniego promowania tych produktéw w ramach aktualnego prawa ograniczajg
si¢ tylko do budowania swiadomosci pacjentdw na temat jednostek chorobowych i po-
tencjalnych metod terapii np. poprzez kampanie spoteczne. Na zadnym z no$nikow re-
klamowych podczas tych kampanii nie moze znaleZ¢ si¢ materiat informacyjny zwiazany

z logiem badZ nazwg preparatu Rx (Tabela 3.2).

Tabela 3.2. Cechy komunikacji produktéw farmaceutycznych

Cechy rynku farmaceutycznego Cechy komunikacji marketingowej
1. Rodzaj produktu: — profesjonalny odbiorca komunikatu (le-
e Leki Rx karze, farmaceuci);

— rozbudowana informacja;

—  rzeczowe, racjonalne argumenty;

— indywidualizacja, personalizacja prze-
kazu;

— ograniczenia w zakresie stosowanych
narzedzi,

3% Informacje na ten temat znajduja sie w rozdziale 4 ustawy: Reklama produktow leczniczych —
Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo Farmaceutyczne, Dz. U. 2001 Nr 126 poz. 138,
http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU?20011261381/U/D20011381Lj.pdf, [dostep:
20.05.2020].
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Cechy rynku farmaceutycznego

Cechy komunikacji marketingowej

e LekiOTC

— Czesta informacja zwrotna, dwukierun-
kowy charakter komunikacji

— masowy odbiorca komunikatu;

— ograniczona informacja;

— argumenty rzeczowe i emocjonalne;

— szeroki wachlarz narzedzi wykorzystu-
jacych wiele kanatow komunikacji;

— gloéwnie jednostronny przeptyw infor-
macji

2. Charakter popytu na leki:

e zakup w razie potrzeby

e zaspokajanie potrzeb o szczego6l-
nym znaczeniu dla kupujacego

e wzrost roli pacjenta w decyzjach o
leczeniu, wzrost zaangazowania pacjenta

e zakup na wyrazne wskazanie (leki
RX).

— istotny wplyw reklamy na zakupy pro-
duktow OTC,

— pokazywanie efektow dziatania lekow;

— odwotywanie si¢ do wynikéw badan i
autorytetow

Rozbudowane kanaty dystrybucji:
wielo$¢ posrednikow
obowigzkowe posrednictwo hurtu
apteka jako szczego6lny sklep.

e 0o 0w

— konieczno$¢ zréznicowanego komuni-
kowania korzysci dla ré6znych posred-
nikow;

— budowanie relacji w kanale dystrybucji
poprzez komunikacjeg;

— ograniczone mozliwosci wykorzystania
niektorych narzedzi komunikacji (np.
reklama, programy lojalno$ciowe)

4. Rola lekarza i farmaceuty w proce-
sie komunikacji

— wykorzystanie promocji osobistej i re-
komendacji w komunikacji marketin-
gowej;

—  wplyw na decyzje zakupowe

5. Regulacje prawne i etyczne wyzna-
czajace mozliwosci komunikacji

— Ustawa Prawo Farmaceutyczne z dnia
6 wrze$nia 2001 r. art. 52 ust.1;

— Ustawa z 12 maja 2011 r. o refundacji
lekow 1 §rodkow spozywczych specjal-
nego przeznaczenia Zywieniowego oraz
wyroboéw medycznych®’;

— Rozporzadzenie z 2008 r w sprawie wi-
zyt przedstawicieli w godzinach pracy
lekarzy;

— Kodeksy etyczne

Zrédto: A. Rogala, B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa na rynku farmaceutycznym, Warszawa

2020, s. 56.

387 Ustawa z dnia 12 maja 2011 r. o refundacji lekow, $rodkéw spozywczych specjalnego przeznacze-
nia Zywieniowego oraz wyrobéw medycznych, Dz. U. 2011 Nr 122 poz. 696,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20111220696/T/D20110696L .pdf, [dostep:

28.06.2023].
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Zanim przedstawione zostang role, jakie marka korporacyjna moze potencjalnie pet-
ni¢ w kontek$cie uwarunkowan komunikacji marketingowej, nalezy zwroci¢ uwage jak
rozumiane jest pojecie reklamy w nadrzednym akcie prawnym na rynku farmaceutycz-
nym. Prawo Farmaceutyczne, definiuje reklame jako dziatalnos¢ polegajgcq na informo-
waniu lub zachecaniu do stosowania produktu leczniczego, majgcq na celu zwigkszenie:
liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktow leczni-
czych. (...) w szczegolnosci:

1) reklame produktu leczniczego kierowang do publicznej wiadomosci;

2) reklame produktu leczniczego kierowang do oséb uprawnionych do wystawiania
recept lub 0sob prowadzgcych obrot produktami leczniczymi;

3) odwiedzanie 0sob uprawnionych do wystawiania recept lub 0sob prowadzqgcych
obrot produktami leczniczymi przez przedstawicieli handlowych lub medycznych;

4) dostarczanie probek produktow leczniczych;

5) sponsorowanie spotkan promocyjnych dla osob upowaznionych do wystawiania
recept lub 0sob prowadzgcych obrot produktami leczniczymi;

6) sponsorowanie konferencji, zjazdow i kongresow naukowych dla osob upowaznio-
nych do wystawiania recept lub 0séb prowadzqcych obrot produktami leczniczymi®®®,

Takie rozumienie reklamy mozna uzna¢ za bardzo restrykcyjne. Szczegdlng uwage
zwraca sama dziatalno$¢ informacyjna, ktora bedac zwiazang z preparatem jest uznawana
za reklame, a podmioty odpowiadajg za nig bez wzgledu na to, czy osiagneta ona jakikol-
wiek marketingowy efekt. O tym, co zostanie uznane za reklamg¢ produktu leczniczego
decyduje interpretacja celu emisji komunikatu. Historia orzecznictwa w takich sprawach
jest bogata i ogdlnodostepna®®. Znane sg przypadki, w ktérych producent posiadajacy
merytoryczny portal dla pacjentéw z okre§long dolegliwoscia czy jednostka chorobowa
umiescit na nim link do strony, na ktérej znajdowato si¢ np. logo preparatu przepisywa-
nego na recepte 1 ponosit odpowiedzialnos¢ za reklamowanie tegoz produktu. W trosce

0 bezpieczenstwo pacjenta tres¢ reklamy produktu leczniczego réwniez podlega restryk-
390

cyjnym regulacjom. Reklama taka nie moze

388 Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo Farmaceutyczne, Dz. U. 2001 Nr 126 poz. 1381, rozdziat
4, art 52 i kolejne, https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/dow-
nload.xsp/WDU20011261381/U/D20011381Lj.pdf, [dostep: 18.02.2023].

389 Decyzje Glownego Inspektoratu Farmaceutycznego znajdujg sie na stronie: https://archi-
wum.gif.gov.pl/pl/decyzje-i-komunikaty/decyzje/decyzje?ida%5B3%5D=5, [dostep: 20.05.2020].

390 Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawo Farmaceutyczne, Dz. U. 2001 Nr 126 poz. 1381, rozdziat
4, art 53 i kolejne, https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/dow-
nload.xsp/WDU20011261381/U/D20011381Lj.pdf, [dostep: 18.02.2023].
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dotyczy¢ produktéw leczniczych niedopuszczonych do obrotu na terytorium RP;
zawiera¢ informacji niezgodnych z Charakterystyka Produktu Leczniczego;
wprowadza¢ w btad — powinna prezentowac produkt leczniczy obiektywnie oraz
informowac o jego racjonalnym zastosowaniu;

polega¢ na oferowaniu lub obiecywaniu jakichkolwiek korzysci w sposéb po-
sredni lub bezposredni w zamian za nabycie produktu leczniczego lub dostarcze-
nie dowodow, ze doszto do jego nabycia,

by¢ kierowana do dzieci ani zawiera¢ zadnego elementu, ktory jest do nich kiero-
wany;

polega¢ na prezentowaniu produktu leczniczego przez osoby znane publicznie,
naukowcOw, osoby posiadajace wyksztatcenie medyczne lub farmaceutyczne

albo sugerujace posiadanie takiego wyksztatcenia.

Ponadto, reklama nie moze zawiera¢ sugestii, ze:

mozliwe jest unikniecie porady lekarskiej lub zabiegu chirurgicznego, zwlaszcza
przez postawienie diagnozy lub zalecanie leczenia na drodze korespondencyjnej;
nawet osoba zdrowa przyjmujaca lek poprawi swoj stan zdrowia,
nieprzyjmowanie leku moze pogorszy¢ stan zdrowia danej osoby (nie dotyczy ob-
owiagzkowych szczepien ochronnych);

produkt leczniczy jest srodkiem spozywczym, kosmetycznym lub innym artyku-
tem konsumpcyjnym;

skutecznos¢ lub bezpieczenstwo stosowania produktu leczniczego wynika z jego

naturalnego pochodzenia.

Zabronione sg takze tresci, ktore:

zapewniaja, ze przyjmowanie leku gwarantuje wlasciwy skutek, nie towarzysza
mu zadne dziatania niepozadane lub skutek jest lepszy lub taki sam, jak w przy-
padku innej metody leczenia albo leczenia innym produktem leczniczym;

moga prowadzi¢ do btednej autodiagnozy przez przytaczanie szczegdtowych opi-
sOwW 1 objawow choroby;

odnosza si¢ w formie nieodpowiedniej, zatrwazajacej lub wprowadzajacej w blad
do wskazan terapeutycznych;

zawierajg niewlasciwe, niepokojgce lub mylgce okreslenia przedstawionych gra-
ficznie zmian chorobowych, obrazen ludzkiego ciata lub dziatania produktu lecz-

niczego na ludzkie ciato lub jego cze$ci.
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Majac $wiadomos$¢ wyzej wymienionych wymagan stawianych osobom zajmujacym
si¢ marketingiem w branzy farmaceutycznej, nasuwa si¢ wniosek, ze stworzenie komu-
nikatu spetniajgcego te kryteria i atrakcyjnego (posiadajacego silny potencjat perswa-
zyjny) z punktu widzenia przedsigbiorstwa jest trudnym zadaniem. Nalezato zatem po-
swieci¢ wigeej uwagi zapisom Ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo Farmaceutyczne
dotyczacym tresci przekazu reklamowego produktéw leczniczych, gdyz zrozumienie oto-
czenia, w ktorym dziatajg specjalisci od marketingu na rynku farmaceutycznym, umozli-
wia wlasciwa ocene szans wynikajacych z posiadania dobrej marki firmowej cieszacej
si¢ doskonala reputacja. Bardzo trudno si¢ wyrdznié, pracujac w obliczu tak wielu re-
strykcyjnych przepiséw regulujacych reklame. Biorac dodatkowo pod uwage wysoka
konkurencyjno$¢ tegoz rynku, istnieje realna potrzeba poszukiwania alternatywnych
przewag rynkowych. W tym kontekscie ich Zrodtem moze by¢ wiec silna i pozytywnie
kojarzaca si¢ marka firmowa — wciaz sporadycznie rozpatrywana z tego punktu widzenia.
Marka producenta farmaceutycznego w kontekscie opisanych uwarunkowan komunika-
cyjny moze petni¢ zr6znicowane funkcje, uzaleznione od odbiorcy komunikacji oraz spe-
cyfiki marki produktowej, ktoérg wspiera.

Z perspektywy profesjonalnego odbiorcy marka korporacyjna, cieszaca si¢ dobrg re-
putacja, zbudowang w oparciu o informacje budujace autorytet w wymiarze badawczym,
naukowym lub zwigzanym z innowacyjnosciag moze wplywac pozytywnie na zaufanie
wobec nowo wprowadzanych produktoéw. W warunkach ograniczonych mozliwosci ko-
munikacyjnych potencjalnie moze stanowi¢ heurystyczny skrot konstruujacy konkretne
oczekiwania dotyczace jakosci badz skutecznosci preparatu. Marka producencka poten-
cjalnie moze takze wzmacnia¢ znaczenie rzeczowych argumentéw kierowanych do pro-
fesjonalistow, zwigkszajac prawdopodobienstwo ich prawdziwosci.

Z perspektywy masowego odbiorcy, w przypadku lekéw generycznych, szerokiej ka-
tegorii produktéw leczniczych lub tym bardziej suplementéw diety, opartych czesto na
identycznych dawkach tych samych substancji aktywnych, moze wptynaé na decyzje za-
kupowa poprzez nadanie im unikatowych wyrozniajacych skojarzen. Nalezy tez zwroci¢
uwage na mozliwe znaczenie renomy producenta farmaceutycznego, ktére potencjalnie
moze wplyna¢ na postrzeganie prawdopodobienstwa wystgpienia efektu terapeutycz-

nego. Mozna oczekiwa¢, iz adekwatne skojarzenia zwigzane z marka producencka
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potencjalnie moga wplywac na skutecznos¢ terapii. Dowiedziono bowiem, ze oczekiwa-
nia pacjentéw dotyczace skutecznosci terapii majg istotny zwigzek z jej efektami®.
Sukces na rynku farmaceutycznym warunkowany jest takze przez relacje z interesa-
riuszami instytucjonalnymi w tym hurtowniami, sieciami aptek, szpitalami i lekarzami.
Kwestig wartg badan i analizy jest to, czy marka producencka moze potencjalnie stanowic¢
czynnik zwigkszajacy mozliwo$¢ jej faktycznego zatowarowania przez hurtownie, wa-
runkujacego mozliwo$¢ wprowadzenia jej do obrotu w aptekach, w §lad, za ktérym na-

stepowac powinna adekwatna ekspozycja i promocja w formie bezposredniej, z udziatem

farmaceutow i lekarzy.

3.4.2. Tozsamos$¢ marki

Nie sposob oddzieli¢ proces budowy marki korporacyjnej od pojec¢ tozsamosci, wize-
runku i reputacji. Sa one bezposrednio z tym procesem zwigzane, a niekiedy, co wskazato
wczesniejsze omowienie pojecia marki korporacyjnej, sa wreez z nig utozsamiane. Przy-
wola¢ nalezy tu w szczego6lnosci autorow, ktodrzy interpretuja marke korporacyjng jako
wynik relacji pomiedzy obietnicami marki wptywajacymi na ksztattowanie oczekiwan
klientéw a rzeczywistymi wartoéciami przez nig dostarczanymi®®?. Wszystkie odnosza
si¢ do percepcji marki, przy czym tozsamos¢ mozna okresli¢ jako kreacje wewngtrzng
organizacji, natomiast wizerunek 1 reputacja odnoszg si¢ do jej postrzegania przez oto-
czenie. Z uwagi na doniosto$¢ roli reputacji, wynikajaca z jej szerokiego oddziatywania
wobec grup interesariuszy, przypisac¢ jej mozna zgodnie z sugestiami wielu autorow za-
sadnicze znaczenie w procesie brandingu korporacyjnego oraz pomiaru jego efektow. Nie
jest jednak mozliwe jej omoOwienie bez nawet pobieznej analizy pojecia tozsamosci
marki.

Tozsamos¢ przedsigbiorstwa jest pojeciem fundamentalnym, stanowigcym punkt
wyjscia dla wszelkich dziatan brandingowych. Zgodnie z opiniag Wally’ego Olinsa po-
dzielang przez Jerzego Altkorna tworzenie tozsamosci organizacji jest etapem wstepnym

tworzenia organizacji i polega na zdefiniowaniu jej najwazniejszych cech, w tym3®:

391 Badania dotyczace faktycznej skutecznosci efektu placebo wystepujacego w sytuacji, w ktorej pa-
cjent doswiadcza pozytywnych skutkéw terapii wytacznie na podstawie oczekiwan dotyczacych jej sku-
teczno$ci sg bardzo liczne. Za przyktad moze postuzy¢: P. H. A Chen, J. H. Cheong, E. Jolly , H. El-
hence, T. D. Wager, L. J. Chang, Socially transmitted placebo effects, ,,Nature Human Behaviour” 2019,
3(12), s. 1295-1305.

392 W. R. Scott, Institutions and Organizations. Ideas, Interests, and Identities, 4th ed., Los Angeles
2014, s. 55.

393 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Dgbrowa Gérnicza 2004, s. 12.
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— Kim jeste§my? — nalezy zdefiniowa¢ wartosci organizacji, kulture pracy, podej-

$cie do prowadzenia dziatalnosci i roli organizacji w wymiarze spolecznym,;

— Czym si¢ zajmujemy? — odpowiedz na to pytanie stanowi konieczno$¢ zdefinio-

wania istoty dziatalno$ci danej organizacji;

— Jak to robimy? — konieczno$¢ zdefiniowania sposobu funkcjonowania organizacji

w tym w zakresie, istoty jej dziatalnosci, jak i sposobu funkcjonowania w kontek-
Scie wewnetrznej struktury, interakcji z rynkiem i szerokim gronem interesariuszy
oraz szeroko rozumianej polityki przedsigbiorstwa,

— Gdzie chcemy doj$¢? — konieczne jest zatem ustalenie celow organizacji oraz zde-

finiowanie kryteriéw oceny ich osiggania.

Bez watpienia postawienie wymienionych pytan jest konieczne w momencie inicjacji
powstawania organizacji i jednocze$nie pozwala uporzadkowac wstepny proces tworze-
nia samej marki. Warto$¢ ujecia zaprezentowanego przez J. Altkorna tkwi takze w tym,
ze okres$lenie tozsamosci obejmuje rowniez cele i sposob funkcjonowania organizacji.
Zawiera zatem jej kulture, podczas gdy powszechnym podejsciem jest jej okreslanie wy-
facznie w formie kilku abstrakcyjnych wartosci, przez co deklaracje tozsamosciowe maja
czesto nierzeczywisty charakter. Tozsamos$¢ firmy okresla, w jaki sposob przedsiebior-
stwo bedzie si¢ wyrézniaé oraz jak bedzie widziane przez interesariuszy. Stefan Kassay

taczy ja wprost z identyfikacja wizualng®®*

. Autor zwraca uwage na szczego6lna role wi-
zualnych aspektow tozsamosci. Identyfikacja wizualna tak rozumiana determinuje wizu-
alng tozsamos$¢, kulture przedsigbiorstwa, komunikacje korporacyjng oraz wyglad pro-
duktow. Wplywajac na te obszary, tozsamo$¢ powinna w sposob posredni znajdowac
w nich swdj wyraz. Takie rozumienie tozsamosci podziela J. Pogorzelski, dla ktérego
tozsamos$¢ stanowia znaki wizualne oraz zasady postgpowania i komunikacji z otocze-
niem*®. Podobne rozumienie prezentuja takze Jim Blythe, ktory akcentuje znaczenie
loga, barw firmowych, a nawet architektury budynkéw, wnetrz czy uniformoéw pracow-
nikéw. Tomasz Dabrowski podkresla jej znaczenie w kontekscie symboli, ktorych orga-
nizacja uzywa w celu wyréznienia sie®®, Jeszcze bardziej zglebia ten aspekt Wojciech
Budzynski, sprowadzajacy tozsamos$¢ wytacznie do elementow umozliwiajacych rozpo-

znanie firmy3%’. Autor ten zaznacza, ze tozsamo$é tworzona jest wewnatrz

34 §. Kassay, Zarzqdzanie, t. 10, Komunikacja zintegrowana — czesé 4, Krakow 2020, s. 32.

3% J. Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu, Warszawa 2008, s. 55.

3% J. Blythe, Komunikacja marketingowa, ttum. G. Gorska, Warszawa 2002, s. 156; T. Dabrowski,
Reputacja przedsigbiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, Krakow 2010, s. 40.

397 'W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Warszawa 2002, s. 29.
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przedsicbiorstwa i odzwierciedla osobowosé, strategie i wartosci®®. S. Kassay zwraca
uwagge, ze budowa tozsamosci ma charakter procesualny, a do jej celoéw nalezy podtrzy-
mywanie dobrego imienia firmy i dobrego jej postrzegania przez klientow i interesariuszy
oraz podtrzymywanie rozpoznawalno$ci przedsiebiorstwa w otoczeniu®®®. W $wietle
przedstawionych podej$¢ konieczno$¢ uwzglednienia kryteriéw oryginalnosci i spdjnosci
wizualnej organizacji przejawiajacej si¢ na wszystkich ptaszczyznach styku przedsiebior-
stwa z interesariuszami jest jasna. Ksztattowanie tozsamosci przedsigbiorstwa ma zatem
za zadanie wplywac na percepcje jego marki korporacyjnej. Warto dodac, ze niektorzy
autorzy odnosza definicje tozsamosci nie do Samego przedsi¢biorstwa, lecz bezposrednio
do marki. Tozsamos¢ marki wedlug Davida Aakera ma charakter staty, okresla ponad-
czasowy sens marki“®. Sens ten zawiera si¢ w zasadniczych skojarzeniach z markg zgod-
nie z tym, jak to okreslit J. Szczepanski, tozsamos¢ marki to symboliczna mieszanka kilku
gltéwnych skojarzen*®t. Z tej mieszanki powstaje nowe, pojemne znaczenie, ktére charak-
teryzuje marke i wplywa na konsumenckie oczekiwania i zachowania. T¢ definicje trudno
jednak w petni zaakceptowac, poniewaz wydaje si¢ niewystarczajaco precyzyjna. Przy-
bliza ona znacznie bardziej do pojecia reputacji marki, poniewaz nie wskazano, czy owo
nowe pojemne znaczenie, ktore charakteryzuje marke, powstate w wyniku zmieszania
glownych skojarzen powstaje w obszarze samej organizacji, czy jest unikalnym znacze-
niem powstatym w umys$le konsumenta. Jesli przyjac¢ perspektywe konsumenta, to w za-
leznosci od okoliczno$ci doswiadczenia marki, moze si¢ ono ro6zni¢, co oznaczatoby, ze
w istocie pokrywa si¢ ono z pojeciem reputacji. Oczywiscie do uksztattowania nowego,
pojemnego znaczenia doprowadzily dziatania przedsigbiorstwa, niemniej nie oznacza to,
ze znaczenie to odzwierciedla tozsamos$¢ marki tak, jak wyobrazaja sobie jej tworcy czy
wlasdciciele. Tymczasem tym, co odroznia tozsamo$¢ marki od jej wizerunku i reputacji
jest fakt, Ze na tozsamos¢ sktadajg si¢ elementy tworzace pozadany obraz marki w umysle
konsumenta, z perspektywy kreatora marki‘®2, Tozsamo$¢ ma zatem precyzyjnie okre-
slong posta¢, w przeciwienstwie do wizerunku, ktory jest zalezny od indywidualnej per-
cepcji marki. D. Aaker ujmuje tozsamos¢ jako wizje, w jaki sposob marka ma by¢ po-

strzegana przez docelowego konsumenta®®. Dopeienie tej definicji stanowi

3% T. Dabrowski, Reputacja..., dz. cyt., s. 67.

399 S Kassay, Zarzqdzanie...dz. cyt., s. 33.

400 D, A. Aaker, Brand Building, Brno 2003, s. 60.

401 J, Szczepanski, Strategiczny brand..., dz. cyt., s. 9.

402 K, Keller, Strategiczne zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 78.

403 Kall J., Tozsamos¢ marki we wprowadzaniu na rynek, ,,Marketing i Rynek” 2003, 10, s. 3.
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interpretacja M. Rydla, ktory definiuje tozsamo$¢ marki jako pozgdany przez firme obraz
marki, zespot idealnych cech z punktu widzenia celow firmy. Wydaje si¢, ze w sposob
najpetniejszy istot¢ tozsamosci ujmuje J. Altkorn. Jego ujecie zawiera elementy uwzgled-
nione przez wymienionych uprzednio D. A. Aakera oraz M. Rydla i okresla jg komplek-
sowo jako wizje potencjalnego odbioru marki przez konsumenta albo — inaczej mowigc —
pozgdany sposob jej postrzegania, kreowany przez sponsora marki. Mozna by jg okresli¢
jako pewien kompleksowy komunikat o marce, wystany przez sprzedawce do potencjal-
nych odbiorcow za posrednictwem wszystkich marketingowych narzedzi*®*. Przy czym
W niniejszym opracowaniu nalezy podkresli¢, ze komunikat ten powinien mozliwie naj-
wierniej przekazywac warto$ci marki, by stworzy¢ jej odpowiednie odbicie w umysle
konsumenta. Uzupelnieniem tej definicji jest praktyczne rozumienie tozsamosci marki
prezentowane przez Henryka Mruka, dla ktorego tozsamos$¢ marki stanowig jej rzeczy-
wiste dzialania podejmowane dla zbudowania jej rynkowego wizerunku*®. To prak-
tyczne uje¢cie podkresla, ze tozsamo$¢ nie jest ksztattowana wytacznie przez komunikacje
marketingowa. Emanuje bowiem z wszystkich struktur firmy i powinna znajdowa¢ swoj

wyraz w kazdym obszarze prowadzonej dziatalnos$ci.

3.4.3. Wizerunek marki

Liczni autorzy podkreslajg zwigzek tozsamosci marki z jej wizerunkiem, ktory trak-
tuja jako percepcje tozsamosci ksztattowana na podstawie doswiadczenia marki, w tym
poprzez komunikacje marketingowa*®. Zwigzek ten wyraza w sposob najbardziej bez-
posredni J. Altkorn, dla ktorego wizerunek jest obrazem tozsamosci w $wiadomosci kon-
sumenta?®’. Podobng opini¢ prezentuje Russel Abratt, dla ktorego wizerunek jest wraze-
niem odzwierciedlajacym tozsamo$é przedsiebiorstwa w umystach ludzi®®®. Wizerunek
ma zatem wymiar zewngtrzny, poniewaz powstaje w swiadomosci interesariuszy i jest
efektem zamierzonych dziatan komunikacyjnych przedsigbiorstwa oraz wymiany opinii

na jego temat?®®. Zewnetrzny charakter wizerunku implikuje jego bezposredni zwigzek

404, Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 39.

405 4, Mruk, Marka w procesie..., dz. cyt., s. 126.

406 Zob. A. Zbikowska, A. Potocki, Winkler R., Komunikowanie w organizacjach gospodarczych,
Warszawa 2011, s. 90; M. Debski, Kreowanie silnej marki, Warszawa 2009, s. 93-94.

407, Altkorn, Strategia..., dz. cyt., s. 39.

408 R. Abratt, A New Approach to the Corporate Image Management Process, ,,Journal of Marketing
Management” 1989, 32(2), s. 94-104.

409 W, Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Warszawa 2008,
s. 27.
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Z pojeciem samej marki, ktory dobrze obrazuje Adam Figiel. W ujeciu tego autora wize-
runek jest zestawem wyobrazen, ktére sq reakcjq konsumentow na marke*'°. Klasyfikacja
wizerunkow przedstawiona przez W. Budzynskiego zwraca uwage na wielowymiaro-
wos¢ znaczenia wizerunku*!:

— wizerunek rzeczywisty — faktyczny obraz firmy wsréd stykajacych si¢ z nig ludzi;

— wizerunek lustrzany — obraz firmy w oczach jej pracownikow;

— wizerunek pozadany — wizerunek docelowy, bedacy przedmiotem aspiracji firm;

— wizerunek optymalny — kompromis pomi¢dzy wizerunkiem rzeczywistym a po-

zadanym, najlepszy mozliwy wizerunek osiggalny w zastanych warunkach.

Przedstawione obszary wizerunku pokazuja, ze poza wymiarem zewngtrznym odno-
szacym si¢ do opinii 1 wyobrazen na temat przedsigbiorstwa wsrod réznych grup intere-
sariuszy, wizerunek ma takze charakter wewnetrzny. Oznacza to, ze dziatania majace na
celu jego ksztattowanie powinny by¢ adresowane réwniez do wewngtrznych struktur or-
ganizacji. Interesujgce jest takze wyroznienie wizerunku pozadanego — identyfikacja tej
kategorii implikuje koniecznos¢ swiadomego zdefiniowania aspiracji wizerunkowych, co
najczesciej jest okreslane w postaci tozsamosci. Istnieje zatem bezposredni zwigzek mie-
dzy tymi pojgciami.

Wedhug S. Kassay’a na wizerunek przedsigbiorstwa sktadajg si¢ 4 elementy**: kul-
tura organizacyjna przedsigbiorstwa, komunikacja, tozsamo$¢ firmowa, wizerunek pro-
duktu. Sposob funkcjonowania przedsigbiorstwa w wymienionych wymiarach okresla
tozsamos$¢ firmy. Szczegdlng uwage zwraca wskazanie zasadniczej roli wizerunku pro-
duktu w ksztattowaniu opinii o firmie. Jedynym warunkiem zaistnienia opiniotworczej
roli produktu jest mozliwo$¢ jego powigzania z firmga, ktéra go wyprodukowata®'®, Kom-
plementarng liste obszarow ksztattowania wizerunku przedstawit Paul Smith#4:

— produkty i ustugi oraz wspotpraca w ich zakresie z klientem;

— spoteczna odpowiedzialno$¢ 1 zachowanie wzgledem najblizszego otoczenia,
— otoczenie wewnetrzne firmy (biura, budynki, Srodki transportu itp.);

— komunikacja z otoczeniem.

P. Smith, akcentujac znaczenie sposobu komunikacji z klientami, interesariuszami

| pracownikami oraz podkreslajac  istotno$¢ dzialan w zakresie spotecznej

410 A Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, Warszawa 2004, s. 77.
411 W. Budzynski, Wizerunek..., dz. cyt., s. 16-17.

42§, Kassay, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 34.

413 Tamze, s. 34.

414 P, Smith, Modern/ marketing, Praga 2000, s. 401.
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odpowiedzialnosci, zwraca uwage na znaczenie etyki i warto$ci w funkcjonowaniu przed-
sigbiorstwa. Mozna oczekiwac, ze realizacja warto$ci przez organizacje bedzie bezpo-
srednio wplywac na jakos¢ doswiadczen z nig zwigzanych, a tym samym na jej oceng.
Afektywny wymiar wizerunku jest dla M. Daszkiewicz 1 S. Wrony bliski pojeciu reputa-

cji, ktorg autorki uznajg za sktadowa wizerunku*®

. W ramach podsumowania rozwazan
na temat pojecia wizerunku i jednoczesnie wstepu do analizy zagadnienia reputacji przed-
sigbiorstwa warto zwroci¢ uwage na to, jak relacje te okreslity wspomniane autorki. Wi-
zerunek, wedtug nich, sktada si¢ z identyfikacji i reputacji, ktore stanowig odpowiednio
wymiar kognitywny i afektywny. Identyfikacj¢ okreslaja przekonania, opinie i stan wie-
dzy na temat firmy, a reputacja w proponowanym ujeciu wigze si¢ z poziomem zaufania,

akceptacji dziatan oraz nastawienia do firmy*!®

. W $wietle tego pojecia zauwazy¢ mozna
dualistyczny charakter wizerunku. Z jednej strony, dla poznania przedsiebiorstwa, zdo-
bycia wiedzy o nim i wyrobienia opinii na jego temat, maja znaczenie fizyczne artefakty
zwigzane z jego prezentacja (w szczeg6lnosci identyfikacja wizualna i pozostate ele-
menty zwigzane z wizualng strong tozsamosci), z drugiej za$ strony istotne jest postepo-
wanie przedsigbiorstwa i realizacja wartosci, a nastepnie adekwatna komunikacja, majaca
na celu budowanie silnie nacechowanego emocjonalnie pozytywnego nastawienia do
firmy, wynikajacego z aprobaty jej dziatan i sposobu funkcjonowania.

W $wietle przytoczonych definicji mozna ustali¢ najwazniejsze cechy wizerunku
marki:

— Ppodstawg jego formowania jest tozsamos¢ marki;

— stanowi on percepcje marki w umystach konsumentéw i ma indywidualny cha-

rakter;

— Wplyw na jego ksztaltowanie maja zamierzone dziatania komunikacyjne, jako$§¢

produktéw oraz kultura wewngtrzna i zewngtrzna przedsigbiorstwa;

— makognitywny charakter, jest ksztaltowany na podstawie wiedzy i do§wiadczenia

marki.

Zasadnicza trudno$¢ w $cistym zdefiniowaniu pojecia mozna dostrzec w jego podo-
bienstwie do pojecia reputacji. Przytoczone jako ostatnie ujecie M. Daszkiewicz
I S. Wrony roznicuje te koncepcje w sposob arbitralny, natomiast w §wietle bogatej lite-
ratury wyznaczenie miedzy nimi $cistej granicy stanowi duza trudnos$¢. Dla uzyskania

petnego obrazu obszaréw budowy korporacyjnej marki producenta farmaceutycznego

415 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie..., dz. cyt., s. 52.
416 Tamze, s. 53.
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konieczna wydaje si¢ zatem analiza pojecia reputacji oraz jej znaczenia z perspektywy
brandingowe;.

3.5. Istota i znaczenie reputacji korporacyjnej

Pojgciem bezposrednio zwigzanym z tozsamo$cig marki i wizerunkiem jest reputacja.
Podczas gdy tozsamo$¢ jest uyymowana jako kreacja $cisle ustalona i jednoznaczna, repu-
tacja podobnie do wizerunku jest wynikiem zabiegéw zwigzanych z komunikowaniem
tozsamosci.

Reputacja na poziomie ogdlnym, poza kontekstem marketingowym definiowana jest
jako opinia jakq ktos lub cos ma wsréd ludzi**". Opinia okre$lana jest natomiast jako
zdanie, przekonanie, sqd, poglad na jakqs sprawe, co implikuje, Zze ma subiektywny
i emocjonalny charakter®'®, W sposob bezposredni z tego ogdlnego znaczenia reputacji
czerpie definicja Rogera Haywooda, dla ktorego jest ona percepcja organizacji w umy-

stach 0s6b ja obserwujacych?t®

. Ksztaltowanie reputacji organizacji ma charakter proce-
sualny, a podstawa jej oceny jest to, co organizacja robi i w jaki sposob funkcjonuje*?.
Jeden z pionieréw badan nad zagadnieniem reputacji, Charles Fombrun, okreslit ja jako
wynik korporacyjnych dziatan brandingowych w zakresie marketingu, faczac pojecie re-
putacji z istota pojecia marki korporacyjnej*?*. Zwiazek reputacji z tozsamoscig i wize-
runkiem jest jasny — stworzenie i przyjecie okreslonej tozsamosci jest srodkiem ksztatto-
wania pozadanej reputacji. Reputacja jako efekt tozsamosci obejmujgcej swoim oddzia-
tywaniem wszystkie aspekty dziatalnosSci przedsiebiorstwa powstaje we wszystkich gru-
pach interesariuszy, w tym klientow, pracownikow, otoczenia spotecznego, inwestorow

i wigZe sie z emocjonalng reakcjg reprezentantéw tych grup na organizacje*??. Sabrina

Helm ujmuje reputacj¢ jako indywidualny sposob postrzegania danego przedsigbiorstwa

417 Reputacja, [hasto w:] Sfownik Jezyka Polskiego PWN [online], https:/sjp.pwn.pl/slowniki/reputa-
cja.html [dostep: 11.10.2017].

418 Opinia, [hasto w:] Stownik wspéiczesnego jezvka polskiego, B. Dunaj [red.], Warszawa 2001,
S. 687.

419 R. Haywood, Corporate Reputation, the Brand and the Bottom Line. Powerful Proven Communica-
tion Strategies for Maximizing Value, 3rd ed. London; 2005, s. 3.

4203, M. T. Balmer, Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing, ,,Journal of Marketing
Management” 1998, 14 (8), s. 963-996.

421 C. J. Fombrun, Corporate Reputation — Its Measurement and Management, ,, Thexis” 2001,
4(2001),
s. 23-26.

422 C. J. Fombrun, Reputation. Realizing Value from the Corporate Image, Boston 1996 s. 24, 37.

152



przez jednostke???

. Niektorzy autorzy traktuja ja jednak jako zbiorowa, specyficzng dla
danej grupy interesariuszy oceng, dotyczaca zdolno$ci przedsiebiorstwa do kreowania
warto$ci, dokonywang na podstawie jego charakterystycznych cech i walorow*?*. Danuta
Szwajca okresla reputacje¢ jako zbiorowy obraz marki, jaki funkcjonuje w umystach klien-
tow 1 pozostatych interesariuszy, ktory daje ogdlne pojecie o gotowosci firmy do spetnie-
nia obietnicy marki*?®. Cytowany juz wczesniej Ch. Fombrun takze ujmuje reputacje jako
zbiorczy obraz atrakcyjnos$ci przedsigbiorstwa z uwzglednieniem jego zrdéznicowania

426 Manfred Schwaiger proponuje rozbicie pojecia

U poszczegdlnych grup interesariuszy
reputacji na dwa wymiary. Pierwszy postulowany wymiar to kompetencja firmy (cogni-
tive component) i odnosi si¢ gtdéwnie do takich wartosci jak jako$¢ oferowanych produk-
tow 1 ustug, model zarzadzania, kompetencje pracownikéw. Drugi za$ wyraza emocjo-
nalny stosunek do firmy okreslony jako sympatia (sympathy) i jest elementem afektyw-
nym zwigzanym z uczuciami i sentymentami wzgledem przedsigbiorstwa ksztaltowa-
nymi przez adekwatne dziatania w obszarach zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialno-
$cig biznesu czy etyka w prowadzonej dzialalnosci*?’. Zidentyfikowane wymiary reputa-
cji wskazujg aspekty funkcjonowania firmy, na ktore nalezy zwréci¢ szczegodlng uwage
juz na poczatkowych etapach jej dziatalnosci. Adekwatni interesariusze powinni do-
swiadczaé w praktyce wartos$ci, standardow 1 dziatan zorientowanych na budowe reputa-
cji. Jednoczes$nie wybrane dzialania mogg stanowi¢ tre$¢ komunikacji marketingowej
marki korporacyjnej, w szczegolno$ci te zorientowane na najliczniejsze grupy interesa-
riuszy, w tym klientow i akcjonariuszy.

Pomimo wielo$ci uje¢ zagadnienia reputacji autorzy zgodnie przypisuja jej duze zna-
czenie z perspektywy budowy marki korporacyjnej. Pojecia marki i reputacji sa ze soba

zwigzane, aich zakresy jako niematerialnych zasobow firmy w pewnych aspektach

423 5, Helm, The Role of Corporate Reputation in Determining Investor Satisfaction and Loyalty,
,»Corporate Reputation Review” 2007, 10, s. 22-37.

424\, Rindova, J. Williamson, A. Petkova, J. Sever, Being Good or Being Known. An Empirical Exa-
mination of the Dimensions, Antecedents, and Consequences of Organizational Reputation, ,,Academy of
Management Journal” 2005, 48(6), S. 5.

425 D, Szwajca, Wizerunek i reputacja przedsiebiorstwa w procesie kreowania jego wartosci, ,,Studia
i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2008, 7, s. 603-614.

426 K. Money, A. Saraeva, |. Garnelo-Gomez, S. Pain, C. Hillenbrand, Corporate reputation past and
future. A review and integration of existing literature and a frameworkfor future research, ,,.Corporate
Reputation Review” 2017, 20, s. 12.

427 M. Schwaiger, Components and Parameters of Corporate Reputation — an Empirical Study,
,,Schmalenbach Business Review” 2004, 56, s. 46—71.
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przenikajg si¢*?®, W kazdym z zaprezentowanych uje¢ reputacja wigze sie z oceng i war-
tosciowaniem. Mozna wyciagna¢ z tego wniosek, ze o tym, na ile interesariusze przed-
sigbiorstwa (w tym klienci, dostawcy, wspotpracownicy itd.) sktonni sg mu zaufaé i wej$é
Z nim w interakcj¢ zalezy bezposrednio od reputacji, jaka u nich posiada.

Korzys$ci wynikajace z posiadania przez przedsigbiorstwo dobrej reputacji determi-
nuja jej istotnos$¢ z perspektywy procesu budowy marki. Opisujac znaczenie reputacji
Enrique Carreras, Angel Alozza i Ana Carreras ujeli je w dwoch gtéownych kategoriach:

1. Wplyw na warto$¢ rynkowa. Autorzy przedstawili liczne wyniki badan przema-
wiajace za teza, ze istnieje zwiazek migdzy dobrg reputacja a wynikami finansowymi,
przychodami i zyskami przedsigbiorstw.

2. Pozytywny, wielokierunkowy wplyw na zachowania réznych grup interesariuszy,
W tym na zachowania klientow, takie jak: zwiekszenie pozytywnych reakcji na aktyw-
no$¢ reklamowa, zwigkszenie zaufania do komunikacji przedsi¢biorstwa, zwigkszenie lo-
jalnos$ci klientow, zwigkszenie odpornosci klientdow na zachowania klientow, zmniejsze-
nie wrazliwosci klientow na ceng*?°.

Wsrod korzysci wymienianych w literaturze, a nie ujetych w tej klasyfikacji, mozna

dodatkowo wyszczegdlnic:

mozliwo$¢ utrzymania wyzszych cen niz konkurencja bez zniech¢cania klien-

tow*30:

— zwigkszenie zaufania klientow do produktéw, ushug, przekazéw reklamowych

i decyzji zakupowych dotyczacych danej marki®3!;

— zwigkszenie odpornosci przedsigbiorstwa na sytuacje kryzysowe;

— latwiejsze pozyskiwanie warto$ciowych pracownikow*®?;

428 Do licznych przyktadow mozna zaliczyé pojecie postrzeganej jakosci, ktora w rozumieniu G.
Urbanka stanowi element budowy kapitatu marki, podczas gdy V. Zeithaml rozpatruje ja jako substytut
dobrej reputacji. Zob. G. Urbanek, Zarzqdzanie markq..., dz. cyt., s. 46-47; V. Zeithaml, Consumer Per-
ceptions of Price, Quality, and Value. A Means-End Model and Synthesis of Evidence, ,,Journal of Marke-
ting” 1988, 52(3), s. 2-22.

429 E_ Carreras, A. Alozza, A. Carreras, Corporate reputation, Reputation has become an essential
strategic asset for companies, London 2013, s. 59.

430 g, Caminiti, The Payoff from a Good Reputation, ,,Fortune” 1992, 125(3), s. 49; G. Dowling, Ma-
naging Your Corporate Images, ,,Industrial Marketing Management” 1986, 15(2), s. 112, B. Klein, K.
Leffer, The Role of Market Forces in Assuring Contractual Performance, ,,Journal of Political Economy”
1981, 89(4), s. 615-641; P. Milgrom, J. Roberts, Price and Advertising Signals of Product Quality, ,,Jour-
nal of Political Economy” 1986, 94, s. 796-821.

431 C. J. Fombrun, C. B. M. Van Riel, The Reputational Landscape, ,,Corporate Reputation Review”
1998, 1(1/2), s. 6; M. Goldberg, J. Hartwick, The Effects of Advertiser Reputation and Extremity of Ad-
vertising Claim on Advertising Effectiveness, ,,Journal of Consumer Research” 1990, 17(2), s. 172-179.

432 g, Caminiti, The Payoff... dz. cyt., s. 49.
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— ulatwienie pozyskania i utrzymania dobrych pracownikow oraz utrzymania ich

wysokiego zaangazowania,

— mozliwos$¢ otrzymania poparcia lokalnej spotecznosci,

— mozliwos¢ wptywu na decyzje regulatora mogace by¢ niekorzystne dla przedsie-

biorstwa (dzigki wsparciu adekwatnych interesariuszy);

— ulatwienie ekspansji na nowe rynki lub kategorie produktowe*33;

— wigksze zaufanie wobec przedsigbiorstwa, redukujace obawy dotyczace wspot-

pracy u potencjalnych kontrahentow**;

—  mozliwo$¢ obnizenia kosztow produkcji*®.

Pomimo iz trudno przeceni¢ znaczenie dobrej reputacji z punktu widzenia przedsig-
biorstwa, istnieje co najmnie;j kilka czynnikow, ktore zniechecaja do inwestowania w nig.
Naleza do nich:

— trudno$¢ w mierzeniu jakos$ci reputacji i dlugoterminowos¢ jej ksztattowania,

— bardzo trudna do oszacowania stopa zwrotu z zainwestowanych pieni¢dzy, po-

$rednio rowniez wynikajgca z dtugoterminowego procesu ksztattowania reputacji;

— trudnos$¢ z delegowaniem odpowiedzialno$ci za reputacje w poszczegodlnych ob-

szarach funkcjonowania firmy.

Wymienione trudnos$ci zwigzane z ksztattowaniem reputacji wynikaja z jej ztozonego
charakteru i tego, ze jest ona ksztaltowana w licznych aspektach dziatalnos$ci przedsie-
biorstwa. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze dbato$¢ o nig zapewnia firmie potencjalne
korzysci w kontekscie licznych obszarow 1 przyczynia si¢ do sukcesu. Ponadto wydaje
si¢ bardzo prawdopodobnym, Ze organizacja procesow i calego modelu funkcjonowania
przedsigbiorstwa z uwzglednieniem aspektu ich pozytywnego odbioru przez liczne grupy
interesariuszy obiektywnie stuzy interesowi firmy, ktérego dobra reputacja moze by¢ po-
chodna. Z takim zalozeniem konweniuje opisany W niniejszym opracowaniu paradygmat
projektowania nowych mediow, zakladajacy umieszczenie w centrum procesu projekto-

wego klienta, czyli gtownego uzytkownika danego medium.

433 R, Beatty, J. Ritter, Investment Banking, Reputation, and Underpricing of Initial Public Offerings,
,Journal of Financial Economics” 1986, 15(1-2), s. 213-232.

434). Penc, Strategiczny system zarzqdzania. Holistyczne myslenie o przysztosci, formutowanie misji
i strategii, Warszawa 2001, s.107; W. Grudzewski, I. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzg-
dzanie zaufaniem w przedsiebiorstwie, Krakow 2009, s. 182; R. Chowdhury, Systems Thinking for Mana-
gement Consultants. Introducing Holistic Flexibility, Singapore 2018, s. 485-514; C. J. Fombrun, C. B.
M. Van Riel, The Reputational... dz. cyt., s. 5-14; M. Goldberg, J. Hartwick, The Effects of... dz. cyt.,
s. 172-179; B. A. Lafferty, R. E. Goldsmith, Corporate Credibility’s Role in Consumers’ Attitudes and
Purchase Intentions When a High versus a Low Credibility Endorser is Used in the Ad, ,,Journal of Busi-
ness Research” 1999, 44(2), s. 109-116, [za:] M. Schwaiger, Components..., dz. cyt., s. 50.

435G. Stigler, Information in the Labor Market, ,,Journal of Political Economy” 1962, 70(5), s. 94-105.
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3.5.1. Obszary ksztaltowania reputacji

Wplyw na ksztaltowanie reputacji majg zarowno zamierzone dziatania marketin-
gowe zwigzane z komunikacjg tozsamosci marki, jak réwniez czynniki nieplanowane.
Wsrod tych ostatnich znajdujg si¢ takze te niezalezne od przedsi¢biorstwa, a zwigzane
np. z jego bezposrednim otoczeniem spoltecznym i swoistymi oczekiwaniami klientow
lub choéby specyficznymi czynnikami otoczenia naturalnego. Najwazniejsze obszary,
w ktorych firma ma szans¢ wplywac na swojg reputacje wsrod obecnych i potencjalnych
klientow mozna podzieli¢ na wewnetrzne i zewnetrzne. Te pierwsze emanujg z organiza-
cji i zaliczy¢ do nich mozna kulture, osobowos¢ i warto$ci marki. Sg one zatem zwigzane
bezposrednio z elementami tozsamosci marki. Wsrdd obszarow zewnetrznych, doswiad-
czanych przez konsumenta, mozna wymieni¢ produkt, symbolik¢ marki oraz jej zauwa-
zalne relacje z otoczeniem*3®,

Precyzyjny pomiar reputacji przedsigbiorstwa jest trudny, ale nie niemozliwy. By go
przeprowadzi¢ konieczne jest ustalenie gtownych elementow, jakie tworza reputacje,
a nastepnie zweryfikowac ich percepcj¢ u okreslonej grupy interesariuszy. Elementy re-
putacji uzywane do jej pomiaru to w istocie wyodrgbnione obszary ksztaltowania reputa-
cji. W literaturze mozna si¢ spotka¢ z wieloma zestawami wyznacznikOw reputacji, ktore
na potrzeby badan sg operacjonalizowane 1 stosowane do jej pomiaru. Czasopisma eko-
nomiczne i instytucje zajmujace si¢ tworzeniem rankingdw reputacji organizacji wypra-
cowatly na tym polu zréznicowane podejscia. Do najbardziej znanych rankingdéw reputacji
nalezg m.in.: Fortune GMAC (Global Most Admired Copanies), ranking czasopisma
»Manager Magazin” czy Reputation Quotient stworzony przez Fombrun
and Harris Interactive**”. Podejscia prezentowane przez poszczegdlne instytucje sg rozne,
lecz ostatecznie pokrywaja porownywalne obszary funkcjonowania przedsigbiorstw, ta-
kie jak*3:

— jako$¢ kadry,

— Jako$¢ zarzadzania,

— Jako$¢ produktoéw i ushug,

— pozycja rynkowa,

— zorientowanie na klienta,

438 J. Szczepanski, Strategiczny brand..., dz. cyt., s. 30.
437 M. Schwaiger, Components... dz. cyt., s. 46-71.
438 Tamze; kompleksowy przeglad podej$¢ do komponentéw reputacii.
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— atrakcyjnos¢,

— Spoleczna odpowiedzialno$¢,

— etyczne zachowanie,

— niezawodnos¢,

— uczciwe zachowanie wobec konkurenciji,

— transparentnosc,

— wiarygodnos¢.

Bez watpienia reputacja jako komponent marki posiada funkcje przypisywane samej
marce*®. Na jej podstawie interesariusze przewiduja lub przynajmniej prognozuja poten-
cjalne zachowania firmy w przysztosci**’. Mozna zatem powiedzieé, ze reputacja jest
podstawa zaufania do przedsigbiorstwa i jego produktow. Podejscia do jej budowy sa
liczne 1 zréznicowane, podobnie jak systemy jej pomiaru i same definicje tego pojecia.
Autorzy sg jednak zgodni, ze stanowi ona podstawe budowy marki korporacyjnej. Warto
podkresli¢, ze wsrdd branz, dla ktorych jest ona wyjatkowo wazna, wymieniana jest po-
wszechnie branza farmaceutyczna. Stawiajac za cel zbudowanie w nowych mediach na
tyle atrakcyjnej marki korporacyjnej, by potencjalnie wplywata na decyzje zakupowe,
nalezy zidentyfikowac najwazniejsze dla nich jej elementy, czyli ustali¢, czego doktadnie
klienci oczekuja od przedsigbiorstwa farmaceutycznego. Wymienione juz zostaty w ni-
niejszym opracowaniu obszary, w ktorych na poziomie ogblnym ksztalttowana jest repu-
tacja 1 znajduja one zastosowanie w przemysle farmaceutycznym. W celu ustalenia bar-
dziej specyficznych pol ksztaltowania reputacji nalezy przeanalizowaé oczekiwania
klientow wzgledem przedsiebiorstw farmaceutycznych. Oczekiwania klientow dotyczace
marki 1 reputacji producenta farmaceutycznego sg istotne z perspektywy ksztattowania
reputacji, gdyz jej ocena zaleze¢ bedzie od stopnia ich zaspokojenia. W przemysle far-
maceutycznym oczekiwania spoleczne mozna odnies¢ do marki korporacyjnej oraz do
marek produktowych, co wigze si¢ takze z nadziejg na wystgpienie okreslonego efektu

terapeutycznego zwigzanego z danym preparatem**.

43 C. J. Fombrun, Corporate..., dz. cyt., s. 23.

40 T, Dgbrowski, Reputacja..., dz. cyt., s. 81.

41 D. Grzywinska, Determinanty procesu podejmowania decyzji na rynku generycznych lekéw recep-
towych w Polsce, [Rozprawa doktorska, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu], Poznan 2013,
http://www.wbc.poznan.pl/Content/261908/PDF/Dominika_Grzywinska_doktorat.pdf, [dostep:
26.05.2020].
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3.5.2. Oczekiwania klientéw dotyczace korporacyjnej marki farmaceutycznej

Oczekiwania zwigzane z marka producenckg w znacznej mierze determinujg rolg,
jaka wedlug konsumentéw przedsigbiorstwo powinno petni¢**2. Oméwione obszary
oceny reputacji wskazujg na jakich ptaszczyznach dziatalnosci firmy najbardziej si¢ one
koncentrujg. Satysfakcjonujaca (lub najlepiej: przekraczajgca te oczekiwania) postawa
przedsigbiorstwa stanowi o jakoS$ci reputacji i buduje kapitat marki. Poprzez swoj zwia-
zek z kapitatem marki reputacja wptywa na sukces rynkowy, jednoczesnie stanowigc uni-
katowa dla przemystu farmaceutycznego szans¢ na wyrdznienie i rozszerzenie skojarzen
z markami produktowymi.

W celu identyfikacji specyficznych dla przemyshu farmaceutycznego obszarow
ksztattowania reputacji postuzy¢ si¢ mozna kategoriami pomiaru reputacji przedsic-
biorstw farmaceutycznych wykorzystywanymi przez najwazniejsze instytucje zajmujace
si¢ tego rodzaju badaniami. Na tej podstawie mozna zidentyfikowac nastepujaca liste ka-
tegorii**3:

— skupienie na pacjencie,

— informacje dla pacjenta,

— bezpieczenstwo pacjenta,

— produkty wysokiej jakosci,

—  przejrzystos¢ ceny,

— przejrzystos¢ wynikow badan klinicznych,

— przejrzystos¢ finansowania udziatlowcow,

— Uczciwos¢ (moze by¢ utozsamiana z transparentnoscia),

— Jako$¢ relacji z organizacjami reprezentujgcymi pacjentow,

— szeroki wachlarz oferowanych ustug,

— angazowanie pacjentow w badania,

— angazowanie pacjentow w opracowywanie produktow.

442150 260000:2010, Guidance on social responsibility, https://www.iso.org/standard/42546.html,
[dostep: 31.05.2020].

443 7bior raportdw: Reputacja korporacyjna branzy farmaceutycznej w roku 2017 — z perspektywy pa-
cjentéw, Patient View UK, http://createsend.com/t/j-0C0E443B317442DB2540EF23F30FEDED, [do-
step: 19.07.2018]; zob. takze: A. Harrison, Trust me I’m from the pharmaceutical industry, Hanover,
http://www.hanovercomms.com/2017/07/trust-me-im-from-the-pharmaceutical-industry/, [dostep:
29.10.2017]; H. Tattersall, A. Dimoska, K. Gan, Patients expect transparency in doctors’ relationships
with the pharmaceutical industry, Medical Journal of Australia 2009, 190(2); D. Petersen, Why Reputa-
tion Is More Important Than Ever For Biotech Companies... And What You Can Do About It, Life Sci
VC, https://lifescivc.com/2019/04/why-reputation-is-more-important-than-ever-for-biotech-companies-
and-what-you-can-do-about-it/, [dostep: 16.07.2020].
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Wymienione obszary analizy nalezy zaktualizowa¢ o wyniki badan na temat wptywu

pandemii COVID-19 na oczekiwania wobec przedsigbiorstw farmaceutycznych. Oczeki-

wania te w duzej mierze sg zwigzane ze sferg ustug i dostepu do informacji, gdyz w tych

wlasnie zakresach doszto do istotnych zmian wymuszonych pandemiczng rzeczywisto-

scig. W $wietle badan oczekiwania pacjentdw po pandemii rozszerzyly si¢ w nastepuja-

cych obszarach*#:

dostep do serwiséw online umozliwiajacych kontrole stanu zdrowia oraz dostep
do informacji zwigzanych z ochrong zdrowia oczekiwany w szczeg6lnosci w mo-
mencie rozpoczynania terapii lub leczenia, jak rowniez wsparcie online w trakcie
leczenia;

rozwoj programow lojalno$ciowych oferujacych nagrody, rozwo6j aplikacji umoz-
liwiajacych pozyskanie informacji o preparatach, a takze informacji o dobiegaja-
cej konca waznos$ci preparatu itd.;

rozw6j ustug umozliwiajacych zdalny kontakt z pracownikami zwigzanymi

Z opieka medyczna.

Pandemia zmienita takze oczekiwania lekarzy, ktorzy po pacjentach stanowia kolejng

bardzo istotng grup¢ adresatéw komunikacji marketingowej. Podobnie jak w przypadku

pacjentéw w tej grupie zasadnicze znaczenie ma komunikacja za posrednictwem nowych

mediéw. Do najwazniejszych nowych oczekiwan nalezg**:

wzrost wirtualnych kontaktow z przedstawicielami firm farmaceutycznych,;
rozwoj nowych kanaléw komunikacji z branzg farmaceutyczng, w tym webinarow
szkoleniowych, szkolen, wykladow;

wzrost spersonalizowanej komunikacji online opartej na danych, uwzgledniajacej
potrzeby indywidualne zainteresowania lekarzy;

rozwoj cyfryzacji kontaktu z pacjentem, w tym rozwoj narzedzi do telemedycyny

— chatow, wideo konsultacji.

Powyzsze oczekiwania odnoszg si¢ do ekonomicznego 1 spotecznego kontekstu dzia-

falnos$ci przedsigbiorstw farmaceutycznych. Zaistnienie kontekstu ekonomicznego wy-

nika z tego, ze wiele organizacji transnarodowych dysponuje dzisiaj potgzniejsza sila

¥ Great expectations. Why pharma companies can’t ignore patient services, Accenture 2014,
https://www.veeva.com/wp-content/uploads/2014/04/Great-Expectations-Why-Pharma-Companies-Cant-
Ignore-Patient-Services.pdf, [dostep: 6.03.2022].

445 Friedeman W., Suchita S., Jiirgens A., Mockel F., Schulze U., Doctors’ changing expectations of
pharma are here to stay, BCG, https://www.bcg.com/publications/2021/pharma-industry-changing-doc-
tor-expectations, [dostep: 7.03.2022].
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ekonomiczng niz panstwa. Koncerny farmaceutyczne o globalnym zasiggu zaliczaja si¢
do tego grona**®. Mozliwos$ci wynikajace z tej potegi budza zatem zrozumiale oczekiwa-
nia spoteczne*’. Z drugiej strony swoiste uwarunkowania przemystu farmaceutycznego
zwigzanego z wartoscia, jaka jest zdrowie, budzg takze oczekiwania dotyczace przejrzy-
stosci finansow 1 sposobow wspodtpracy z lekarzami i personelem medycznym. Spoteczny
kontekst odpowiedzialno$ci firm farmaceutycznych wigze si¢ z profilem ich dziatalnosci,

m.in. z szeroko pojeta opieka zdrowotna, edukacjg oraz rownym dostepem do terapii.

3.5.3. Oczekiwania dotyczace marek produktowych na rynku farmaceutycznym

Jako$¢ produktow jest wskazywana jako jeden z podstawowych czynnikéw ksztattu-

448 W przemysle farmaceutycznym powszech-

jacych reputacje i marke przedsigbiorstwa
nie stosowang strategiag architektury marki jest model marki taczonej, czyli wspieranej.
Zgodnie z nim marka produktowa, a raczej marka preparatu (skupiajac si¢ na tematyce
niniejszej pracy) petni wyjatkowo istotng role. Jest ona gwarantem tego, ze preparat
spetni swoja funkcje, czyli ze jego przyjecie bedzie wigzato si¢ z efektem terapeutycz-
nym, korzystnym wptywem na stan zdrowia lub samopoczucie. Jak wykazano wczesniej,
jako$¢ produktow jest jednym z najwazniejszych czynnikow ksztaltujacych nie tylko re-
putacje, ale ogolng opini¢ o marce. Z perspektywy budowy marki producenta farmaceu-
tycznego jej ocena jest szczegdlnie wazna*®®.

Mozna wyrdzni¢ kilka kryteriow pozwalajacych klientowi na oceng jakosci produktu
i catego doswiadczenia zwigzanego z markg produktowg*’:

— zgodno$¢ ze specyfikacjg — oznacza, ze produkt zawiera doktadnie to, Co jest na-

pisane na etykiecie, w deklarowanych ilo$ciach;

46 A Cudowska-Sojko, M. Owczarczuk, Paristwo a korporacje transnarodowe we wspélczesnej go-
spodarce swiatowej, ,,Studia Ekonomiczne” 2015, 210, s. 79-88.

47 H. Droppert, S. Benett, Corporate social responsibility in global health: an exploratory study of
multinational pharmaceutical firms, ,,Globalization and Health” 2015, 11(15),
https://doi.org/10.1186/s12992-015-0100-5, [dostep: 17.04.2018].

48 M. Sugrova, P. Sedik, A. Kubelakova, V. Svetlikova, Impact of the product quality on consumer
satisfaction and corporate brand, ,,Economic Annals-XXI” 2017, 165(5-6), s. 133-137; A. Rutkowska,
Zarzgdzanie jakoscig i jej komunikowanie w ksztattowaniu reputacji przedsigbiorstwa, ,,E-mentor”,
4(66)/2016, s. 40.

49 A, Rutkowska, Zarzgdzanie jakoscig i jej komunikowanie w ksztattowaniu reputacji przedsiebior-
stwa,

E-mentor, 4(66)/2016, http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/66/id/1258, [dostep: 3.06.2020].

40 p_ Kotler, Marketing - analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, M. Belka [red. nauk.], Warszawa
1994, s.35; M. Stoma, Modele i metody pomiaru jakosci ustug, Lublin 2012, s. 21-22; J. Fras, M. Gofe-
biowski, A. Bielawa, Podstawy zarzqdzania jakoscig w przedsigbiorstwie, Szczecin 2006, s. 12-14.
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— skuteczno$¢ dzialania — w przypadku farmaceutykdéw odnosi si¢ do oczekiwanego
dzialania substancji czynnej zawartej w produkcie, tresci dopuszczalnych komu-
nikatow w odniesieniu do kazdej substancji czynnej sg szczegdtowo ustalone;

— oplacalno$¢ — oznacza pozytywne odczucia relacji wydanych pieni¢dzy do uzy-
skanej korzysci;

— Wsparcie posprzedazowe — w nowych mediach w farmacji §wiadczone moze by¢
poprzez prowadzenie serwisow internetowych dla pacjentow, sprawne odpowie-
dzi na pytania w mediach spotecznosciowych czy poprzez email,

— atrakcyjnos$¢ opakowania — biorgc pod uwage uwarunkowania komunikacji mar-
ketingowej na rynku farmaceutycznym, szata graficzna opakowania i zastoso-
wane uszlachetnienia sg najtatwiej dostepng formg wizualnego wyrdznienia pro-
duktu leczniczego;

— atrakcyjno$¢ formulacji — ten sam preparat moze zosta¢ podany w réznych posta-
ciach, z ktorych niektore wzbudzaja negatywne skojarzenia (np. zastrzyki), a inne
pozytywne (napoje, stodkie ampuiki itp.);

— smak — podobnie jak w przypadku formulacji, chociaz kryterium nie dotyczy
wszystkich produktow, gdyz niektdre z nich pozbawione sa dodatkéw smako-
wych lub nie s3 podawane doustnie.

Analizujac cechy oferowanego produktu, widoczne jest, w ktorych z wymienionych
wymiarOw wyroznia si¢ on na tle konkurencji. Przewagi te moga postuzy¢ do zaprojek-
towania komunikacji marketingowej. Tresci dopuszczalnych komunikatow dla poszcze-
gblnych substancji aktywnych sg okreslone 1 w zakresie ich dzialania wszystkich produ-
centow obowigzuja te same o$wiadczenia dotyczace skuteczno$ci. Sztuczne kreowanie
réznic, czyli komunikacja standardowych cech danej substancji majaca sugerowac, ze sa
one unikatowe jest niedopuszczalne. W warunkach wysokiej konkurencji wynikajace;j
Z istnienia wielu preparatow generycznych tworzonych na bazie tych samych substancji
aktywnych 1 jednoczenie $cistych regulacji komunikowania marketingowego, marka pro-
ducencka moze stanowi¢ wsparcie marek produktowych, ktére moze si¢ realizowac¢ po-
przez uwiarygodnienie ich podstawowej obietnicy tj. zaistnienia oczekiwanego efektu
(np. efektu terapeutycznego) lub poprzez oferte wartosci dodanej (np. dzigki reprezento-
waniu zbieznego z wyznawanym przez konsumenta swiatopogladem 1 wartosciami prze-
jawiajacymi si¢ w dziataniach CSR). W przypadku pierwszej wymienionej funkcji po-

tencjalnie pomocne moga by¢ dziatania komunikacyjne odnoszace si¢ do standardow,
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zaplecza produkcyjnego i norm jakos$ciowych spelnianych przez producenta®!. W przy-
padku za$ warto$ci dodanej wykraczajacej poza specyfike produktu potencjalnie znacze-
nie mogg mie¢ dziatania CSR korespondujace z oczekiwaniami od przedsi¢biorstwa oraz
uwzgledniajace uniwersalne oczekiwania wzgledem catego przemystu farmaceutycznego
(m.in. wyrownywanie dostepu do lekéw, opieka nad krajami ubozszymi, opracowywanie
innowacyjnych terapii)*°2.

Analizujagc oczekiwania klientow dotyczace marki produktowej, warto zwrdci¢
uwagge na to, ze odnosza si¢ one do produktéw wplywajgcych na stan zdrowia. Determi-
nuje to ich emocjonalny charakter. Wptyw na te oczekiwania majg nie tylko czynniki
zwigzane z komunikacja producenta odnoszaca si¢ np. do przeznaczenia i efektu terapeu-
tycznego leku, lecz takze sam przebieg farmakoterapii, forma podania leku, udziat lekarza
w leczeniu czy chocby kolor pigutki. Przyktadem moze by¢ obserwacja, ze efekty dzia-
ania tego samego $rodka sg wyzsze, gdy jest on podawany za pomoca strzykawki niz
doustnie*®3, Dowiedziono, Ze pozytywne nastawienie do efektow terapii przejawiajace sie
najlepiej np. w przekonaniu o jej wysokiej (lub pewnej) skutecznos$ci ma bezposredni
wplyw na osiggane efekty. Wida¢ zatem sprzg¢zenie zwrotne, w ktorym pozytywne nasta-
wienie do efektow terapii zwigksza szansg¢ na jej skutecznosc, a ta z kolei skutkuje pozy-
tywnym nastawieniem do terapii w przysztosci. Z punktu widzenia budowy marki pro-
ducenta farmaceutycznego jest to istotne o tyle, ze kwestig otwartg jest mozliwos¢ wyko-
rzystania potencjatu, jaki maja marki produktowe w efekcie pozytywnych doswiadczen

terapeutycznych w konteksécie mozliwosci ich transferu na marke producencka.

3.6. Reputacja jako obszar wzajemnego oddzialywania marki korporacyjnej
i produktowej

Dobra reputacja producenta zwigksza zaufanie do jego produktow, redukuje niepew-

no$¢ zwigzang z zakupem produktéw i stymuluje do zakupow?®*. Mozna zatozyé, ze

41 Uzyteczno$¢ wymienionych wartoéci oraz sensu inwestowania w reputacje: P. Vigliarolo, How

ROA Expectations Can Impact Pharma Marketing Strategies Beyond Your Program’s Specific ROI, The
Buzz Bin 2019, https://buzzbinpadillaco.com/roa-expectations-can-impact-pharma-marketing-strategies-
beyond-programs-specific-roi/, [dostep: 27.05.2020].

42, Witkowska, Corporate Social Responsibility (CSR) of Innovative Pharmaceutical Corporations.
The Case of BIOGEN, ,,Comparative Economic Research” 2018, 21, https://content.sciendo.com/view/jo-
urnals/cer/21/3/article-p45.xml?tab_body=article_recommendations, [dostep: 31.05.2020].

43 A, J. M. de Craen, J. G. P. Tijssen, J. de Gans, J. Kleijnen, Placebo effect in the acute treatment of
migraine. Subcutaneous placebos are better than oral placebos, ,,Journal of Neurology” 2000, 247,

s. 183-188.
44 A, Rudzewicz, Wptyw zaufania do marki na zachowania konsumentéw, Olsztyn 2018, s. 8.
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relacja faczaca marke prod  ucenta z markami produktowymi jest dwustronna. Oznacza
to, ze marki produktow moga mie¢ pozytywny wplyw na marke producenta pod warun-
kiem ich skutecznosci. Potencjalna satysfakcja z dzialania preparatu moze skutkowac
transferem pozytywnych emocji na marke jego wytwoércy*®. Emocje doswiadczane
W zwigzku z pozytywnymi efektami stosowania preparatow danego producenta moga by¢
potencjalnie wykorzystane do budowy skojarzen z marka producenckg. Analogicznie ne-
gatywne doswiadczenia, takie jak brak efektu stosowanych terapii czy przykre skutki
uboczne mogg by¢ zrodlem kryzysu w relacji producenta z konsumentem. Biorac pod
uwage, ze warunkiem dopuszczenia lekow do sprzedazy jest zaistnienie efektu terapeu-
tycznego, ktorego warto$¢ obiektywnie przewaza nad dziataniami niepozadanymi (tzw.
skutkami ubocznymi), nalezy oczekiwaé, ze czesciej do§wiadczenie pacjenta jest pozy-
tywne. Wykorzystanie pozytywnego bilansu doswiadczen zagregowanych w umystach
konsumentow na bazie kontaktu z markami produktowymi producenta farmaceutycznego
jest potencjalnie mozliwe i uzyteczne dla komunikacji marketingowej w nowych me-
diach. Prognozowane kierunki wzajemnego oddziatywania marki produktu 1 producenta

mozna zobrazowac jak ponizej:

Tozsamosé
Wizerunek
Marka
CSR
Misja
MARKA JAKOSCE MARKA
KORPORACYJNA < > PRODUKTOWOWA

Efekt terapeutyczn
POt kose

Innowacyjnosé
Skutecznosé

Rysunek 3.1. Potencjalna relacja marki korporacyjnej producenta farmaceutycznego
I marki produktowej

Zrodto: opracowanie wilasne.

Zobrazowane zaleznos$ci pomiedzy marka producencka a produktowa wskazuja ob-

szary, w ktorych potencjalnie moze zachodzi¢ miedzy nimi efekt synergii. Kwestig

45 A, Rutkowska, Zarzqdzanie jakoscig, dz. cyt., [dostep: 3.06.2020].
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wymagajacg zbadania jest to, czy rzeczywiscie efekt ten zachodzi lub czy moze zachodzi¢
dzieki adekwatnym dziataniom komunikacyjnym.

Kreacja na tyle atrakcyjnej marki korporacyjnej, by potencjalnie mogta stanowié
czynnik zakupowy, wymaga identyfikacji tych jej aspektow, ktorych komunikacja
w efektywny sposob bedzie wspierata marki produktowe. Plaszczyzny posiadajace taki
potencjal mozna zidentyfikowac, zestawiajgc ze sobg kryteria oceny marek produkto-
wych 1 marki producenckiej. Z perspektywy marki producenta do najwazniejszych sko-
jarzen o uniwersalnym charakterze wydaja sie naleze¢ jako$é, innowacyjnos¢ i CSR*®,
Jako$¢ 1 innowacyjno$¢ to kryteria znajdujace si¢ w obszarze oczekiwan klientéw farma-
ceutycznych wzgledem producentdéw, jednocze$nie moga si¢ odnosi¢ bezposrednio do
produktu jako jego obiektywne i mierzalne cechy. Maja jednak wiecej wymiardw, dzieki
ktérym budowa skojarzen z nimi zwigzanych mozliwa jest na licznych plaszczyznach.
CSR moze stanowi¢ warto$¢ dodang zachgcajaca do zakupu dzieki zaspokojeniu potrzeb
wyzszego rzedu odnoszacych si¢ do wartos$ci uznawanych przez konsumentow.

Jakos¢ wydaje si¢ najistotniejsza ptaszczyzna taczaca marki produktowe z marka pro-
ducencka. Takie twierdzenie znajduje uzasadnienie w tym, ze jest to kategoria, ktorg
mozna przypisa¢ do obydwu typéw marek. Moze ona zatem stanowi¢ pomie¢dzy nimi
plaszczyzne bezposredniej wymiany skojarzen. Z jednej strony jako kryterium oceny ma-
rek produktowych rzutuje ona na ocene marki korporacyjnej*’. Z drugiej za$ jako ele-
ment tozsamosci znajdujacy swoje odzwierciedlenie w reputacji przedsigbiorstwa moze
efektywnie wspiera¢ marki produktowe. Wysoka ocena jakos$ci jest wigc wartoscig poza-

dang zaréwno w odniesieniu do marki produktowej, jak i korporacyjnej**®

. Wage jakosci
w odniesieniu do marek produktowych determinuje jej zwigzek ze skuteczno$cia 1 bez-
pieczenstwem produktow leczniczych. Jako$¢ jest $ci§le powigzana z innowacyjnoscia,
ktora powszechnie jest wymieniana jako podstawowa warto$¢ w ocenie reputacji marek
producentéw farmaceutycznych. O innowacyjnosci preparatu mozna bowiem moéowic
w przypadku realizacji efektu terapeutycznego w korzystniejszy sposob (np. szybciej,

Z mniejszg ilo$cig skutkéw ubocznych), badz gdy odpowiada na nieuleczalng wczesniej

456 Zob. The Corporate Reputation of Pharma In 2021. The Patient Perspective — Global edition, Pa-
tient View, April 2022, https://servier.com/wp-content/uploads/2022/10/PATIENTVIEW-CORP-REP-
GLOBAL-EDITION-PRESS-RELEASE-EMBARGO-APRIL-26TH-2022-FINAL-FINAL.pdf, [dostep:
12.06.2023].

47 K. Majchrzak, Zarzqdzanie reputacjg w przedsiebiorstwach sektora naftowego, Warszawa 2011,
s. 31.

458 W, Walczak, Znaczenie niematerialnych zasobéw w procesach budowania wartosci rynkowej
przedsigbiorstwa, ,,E-mentor” 2010, 4(36)/2010, https://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/nu-
mer/36/id/775, [dostep: 11.04.2015].
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jednostke chorobowg lub jego stosowanie radykalnie zmienia efekty terapii. W kazdym
przypadku z zastrzezeniem, ze wykorzystywana jest nowo zsyntetyzowana substancja
aktywna*®. Transfer tych wartosci przy zatozeniu, ze produkty przedsiebiorstwa spet-
niaja odpowiednie kryteria moze si¢ odbywaé¢ w kierunku marki korporacyjnej. W rze-
czywistosci szansa, by na polskim rynku zachodzit taki proces jest niska, poniewaz wigk-
szo$¢ polskich firm nie produkuje lekow innowacyjnych. W tej sytuacji wskazane jest
zbadanie, czy poprzez innowacyjno$¢ w innych obszarach niz opracowywanie przetomo-

wych molekul mozliwy jest transfer skojarzen w kierunku marek produktowych.

3.6.1. Jako$¢ jako kryterium oceny produktéw leczniczych

W przypadku marek produktowych pojecie jakosci mozna odnies¢ do kilku ich wy-
miaréw. Jednym z nich jest jako$¢ produktu w sensie technicznym, odnoszacym si¢ do
oceny bezpieczenstwa i skutecznos$ci preparatoéw. W takim znaczeniu pojecia jakosci uzy-
waja adekwatne instytucje panstwowe zajmujace si¢ jej weryfikacjg i dopuszczaniem pro-
duktéw do obrotu*®. Te same instytucje — wérdd nich przede wszystkim Gtowny Inspek-
torat Farmaceutyczny i Glowny Inspektorat Sanitarny egzekwuja zapewnienia norm ja-
kosciowych ujetych w spisie zasad, odpowiednim dla danego obszaru podlegajacego oce-
nie. Sg to: Dobra Praktyka Dystrybucyjna, Dobra Praktyka Kliniczna, Dobra Praktyka
Wytwarzania i Dobra Praktyka Kliniczna Weterynaryjna*?. Spetnianie odpowiednich
parametrow jakosciowych ujetych w wymienionych dokumentach normalizacyjnych jest
warunkiem dopuszczenia preparatu do obrotu, dlatego wiasciwie kazdy produkt leczni-
czy dostgpny na rynku farmaceutycznym nalezy uzna¢ za bezpieczny i potencjalnie sku-
teczny. Oczywiscie zardOwno bezpieczenstwo jak 1 skuteczno$¢ moga by¢ realizowane
W réznym stopniu, a poziom zapewnienia tych warto$ci powinien by¢ podstawa oceny
postrzeganej 1 obiektywnej jako$ci produktu leczniczego. Takie podejScie przyjmuje si¢
w zarzadzaniu jakos$cig, w ktorym jakos$¢ techniczna produktu odpowiada jego jakosci
funkcjonalnej zwigzanej z dostarczaniem wartosci dla klienta (ktorg w przypadku pro-

duktu leczniczego bedzie jego odpowiedni, deklarowany wplyw na organizm)*®2,

49 Jak powstajq leki, Infarma, https://www.infarma.pl/innowacje/jak-powstaja-leki/, [dostep:
28.05.2020].

460 Zoh. Ministerstwo Zdrowia, Jakos¢ produktow leczniczych, https:/iwww.gov.pl/web/zdrowie/ja-
kosc-produktow-leczniczych, [dostep: 21.07.2020].

461 Tamze, [dostep: 21.07.2020].

462 K. Szczepanska, Budowa wartosci klienta w zarzqdzaniu jakoscig, [W:] Zarzqdzanie wartoscig
klienta. Pomiar i strategie, B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski [red.], Warszawa 2012, s. 272.
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Doswiadczenie marki produktowej ma jednak szerszy wymiar i sktadaja si¢ na nie ele-
menty wykraczajace poza aspekt jako$ci preparatu. W szczegdlnosci sg to: oplacalnose,
wsparcie posprzedazowe, atrakcyjno$¢ opakowania, atrakcyjno$¢ formulacji (formy
uzytkowej preparatu) czy walory smakowe. Zapewnienie wysokiej jakosci we wskaza-
nych obszarach moze wptywacé na ogolng ocene jakos$ci preparatow, a nastgpnie rzutowac
na ocen¢ marki korporacyjne;.

Pojecie jakosci dotyczy takze marki producenckiej i w pewnej mierze budowane jest
na podstawie opinii o produktach nia sygnowanych*®. Z perspektywy producenta, dzia-
taniami zmierzajacymi do optymalizacji jako$ci mozna nazwa¢ wszystkie planowane
| systematyczne dzialania niezbedne do stworzenia odpowiedniego stopnia zaufania, co
do tego, ze wyréb lub ustuga spetni ustalone wymagania jakosciowe*®*. Zaprezentowana
definicj¢ mozna redukowac do obszaru zarzadzania jakosciag w przedsiebiorstwie, lecz
mozliwa jest takze szersza jej interpretacja. Zbudowanie zaufania do jako$ci wyrobu badz
ustugi wigze si¢ z konieczno$cig komunikowania podejmowanych dziatan majacych na
celu jej zapewnienie. Producenci farmaceutyczni reprezentuja zréznicowane podejscia do
komunikacji jakosci. Wsrod najczesciej wystepujacych typdw komunikatow wymienié
mozna informacje o standardach jako$ciowych, prezentacje osrodkéw badawczo-rozwo-
jowych, zaplecza analitycznego, zaplecza produkcyjnego itp.*% Kwestia warta zbadania

jest ewentualny wptyw tych zabiegdéw komunikacyjnych na marki produktowe.

3.6.2. Znaczenie innowacyjnosci w przemysle farmaceutycznym

Innowacj¢ w odniesieniu do dziatalnosci komercyjnej mozna zdefiniowac jako wdro-
zenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu,
nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej,

organizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem*®®. Innowacyjnosé¢ jest jedna

463 A, Rutkowska, Zarzqdzanie jakoscig..., dz. cyt., [dostep: 3.06.2020].

464 K. Szczepanska, Kompleksowe Zarzqdzanie Jakoscig TQM, Warszawa 1998, s. 108.

465 Praktyki takie sg zauwazalne u najwigkszych polskich producentéw. Zaobserwowa¢ je mozna juz
na poziomie gtdéwnego menu stron internetowych, np. www.adamed.com, [dostep: 23.07.20201];
www.polpharma.pl, [dostep: 23.07.2020]; www.aflofarm.com.pl [dostep: 23.07.2020]. Podobne praktyki
sg takze powszechne u najwigkszych miedzynarodowych podmiotow. Za przyklad mogg postuzy¢ trzy
najwicksze firmy farmaceutyczne na $wiecie w roku 2019 — ranking: Andersen M., Top 10 pharma com-
panies by revenue, Becker’s Hospital Review, https://www.beckershospitalreview.com/pharmacy/top-10-
pharma-companies-by-revenue.html, [dostep: 23.07.2020]; https://www.pfizer.com, [dostep: 23.07.2020];
https://www.roche.com, [dostep: 23.07.2020]; https://www.novartis.com, [dostep: 23.07.2020].

48 Podrecznik Oslo. Pomiar dzialalnosci naukowej i technicznej. Zasady gromadzenia i interpretacji
danych dotyczgcych innowacji, Wspolna publikacja OECD i Eurostatu, wyd. 3. Ministerstwo Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego, Departament Strategii i Rozwoju Nauki, Warszawa 2008, s. 48.
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Z najczesciej kojarzonych wartosci z producentami farmaceutykow®’. W odniesieniu do
marki producenckiej jej znaczenie determinujg spoteczne oczekiwania odnoszace si¢ do
prowadzenia zaawansowanych badan nad nieuleczalnymi chorobami oraz opracowywa-
nia nowych skutecznych lekoéw i metod terapeutycznych. Lek innowacyjny musi mie¢
niepowtarzalng receptur¢, musi zawiera¢ okre§lony nowy sktadnik i musi posiada¢

468 W rzeczywistosci glownie najpotezniejsze przedsicbiorstwa moga

ochrong patentowg
sobie pozwoli¢ na dziatania majace na celu wprowadzenie preparatow z innowacyjnymi
molekutami. Proces ten jest bardzo kosztowny, dlugotrwaty i zwigzany z duzym ryzy-
kiem. Wprowadzenie innowacyjnego leku poprzedzaja dlugotrwate badania kliniczne,
ktore ostatecznie musza dowies¢, ze zachodzi efekt terapeutyczny i przewyzsza skutki
uboczne. Podczas badan bardzo czesto okazuje sig, ze testowana substancja jednak nie
spelnia wymienionych kryteriow 1 zainwestowane $rodki si¢ nie zwrdca. W przypadku
sukcesu, czyli wprowadzenia nowego, innowacyjnego leku dziata tzw. ochrona paten-
towa, chronigca interesy podmiotu, ktéry go wprowadzit i trwajaca do 20 lat. Prowadze-
nie badan nad innowacyjnymi lekami i komunikacja ich rezultatow sg jednym z glownych
sposobdw budowania skojarzen zwigzanych z innowacyjnos$cig u najwiekszych produ-
centow farmaceutykow na $wiecie, niemniej jest to droga niedostepna dla wielu przed-
sigbiorstw. Zwrdci¢ nalezy jednak uwage na to, ze tworzenie wrazenia zwigzanego z in-
nowacyjnoscig nie musi si¢ ogranicza¢ wytacznie do komunikacji dziatan podejmowa-
nych w ramach wdrazania innowacyjnych molekut. Innowacyjno$¢ moze oznaczac
np. udoskonalenie juz istniejacych lekow, usprawnienie metod ich otrzymywania, tacze-
nie kilku lekow w jedng form¢ lub wprowadzenie nowej formy aplikacji dla istniejacego
juz leku. Budowanie skojarzen zwigzanych z innowacyjnoscia produktowa nie jest wigc
catkowicie niemozliwe nawet w przypadku producentéw nie rozporzadzajacych $rod-
kami umozliwiajacymi prowadzenie zaawansowanych badan. Istnieja liczne kategorie in-
nowacji, ktore przedsiebiorstwo moze wprowadzi¢*®®. Mozna wskazaé¢ m.in. innowacje

procesowe obejmujgce wdrazanie nowych technologii czy urzadzen; innowacje marke-

tingowe mozliwe do zrealizowania w obszarach zwigzanych z kampaniami, promocja

467 Przyktady komunikowania tak rozumianej innowacyjnosci znalezé mozna w mediach najwiekszych
producentéw farmaceutycznych na $wiecie, w tym: https://www.abbvie.com/our-science/innovators-at-
abbvie.html; https://www.bayer.com/en/research-and-innovation.aspx; https://www.jnj.com/innovation,
[dostep: 19.09.2020].

468 Dziennik Gazeta Prawna, https://www.gazetaprawna.pl/encyklopedia/medycyna,hasla,337003, lek-
innowacyjny.html, [dostep: 11.08.2020].

469 K. Koztowska, Ocena wybranych aspektéw innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw, [w:] Ekono-
mia i zarzgdzanie w teorii i praktyce, t. 4, Procesy integracji gospodarczej, P. Urbanek [red.], Lodz 2016,
s. 170-173.
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marketingowa lub komunikacja z klientem; innowacje organizacyjne, mogace zaistnie¢
w unikalnym sposobie funkcjonowania przedsigbiorstwa. Szanse na kreowanie skojarzen
zwigzanych z innowacyjnoscig stwarza takze dziatalno$¢ producenta w nowych mediach.
Istnieje bardzo rozlegly obszar ustug zwigzanych z opiekg medyczng i poradnictwem za
posrednictwem nowych mediéw, ktore maja bardzo nowoczesny charakter. Wrazenie in-
nowacyjnosci moze by¢ budowane m.in. dzigki nieszablonowemu podejsciu do doswiad-
czenia uzytkownika lub unikatowym sposobie realizacji jego celow. Podobnie jak w przy-
padku zagadnienia jako$ci — innowacyjnos$¢ wydaje si¢ bardzo pozadanym skojarzeniem
1 bez watpienia nawet pobiezna analiza mediéw producentéw farmaceutycznych poka-
zuje, ze jest ona komunikowana. Badan wymaga jednak to, na ile ta komunikacja rzeczy-

wiscie rezonuje z odbiorem marek produktowych.

3.6.3. Spoleczna odpowiedzialnos$¢ biznesu a przemyst farmaceutyczny

Zagadnieniu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu nalezy poswigci¢ wigcej uwagi,
gdyz ma ono bardzo duze znaczenie dla budowania marki w zakresie reputacji, w szcze-
gdlnosci w przemysle farmaceutycznym. Strategia CSR jest odpowiedzig na oczekiwania
wzgledem przedsigbiorstwa, ktdre traktuje si¢ jako specyficznego cztonka spolecznosci,
ktory posiada wyjatkowo duza moc i mozliwosci. Spotecznosci lokalne i (w zaleznosci
od wielkosci przedsigbiorstwa) cate spoteczenstwa oczekujg od firm wyjscia poza to, co
jest od nich prawnie wymagane i obowiazkowe. Taka postawa nie budzi zdziwienia, gdyz
potencjat jaki posiada przedsigbiorstwo i spoteczna §wiadomos$¢ wynikajacych z niego
mozliwosci predestynuje je do czynienia szeroko rozumianego dobra na rzecz tego spo-
feczefistwa 1 spolecznosci lokalnych. Oczekiwania spoleczne majg konkretny charakter
I s3 determinowane kilkoma grupami czynnikéw, W tym czynnikami zwigzanymi z ty-
pem dziatalno$ci przedsiebiorstwa, lokalnymi uwarunkowaniami i problemami itd. Czg-
sto spotykanymi oczekiwaniami s3: dodatkowe miejsca pracy, zwigkszenie dobrobytu
spotecznosci lokalnej, filantropia, przestrzeganie prawa, zarzadzanie srodowiskowe czy
wsparcie ochrony praw cztowieka w danym regionie. Szczegdlng role CSR w kontekscie
przemyshu farmaceutycznego ilustruja stowa Geoffrey’a Heala: wigkszos¢ ludzi nie moze
sobie pozwolic¢ na drogie samochody i domy i jest to fakt, ktory nie niesie ze sobg powaz-
nych konsekwencji. Nie martwimy sie, Ze ludzi nie sta¢ na ferrari czy astona martina lub
wille na Manhattanie. Czyms innym jest jednak oferta lekow pochodzgcych od najwiek-

szych firm farmaceutycznych, ktore nie oferujq zwyklych towarow, ale takie, ktore mogg
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decydowac o zyciu lub smierci, byciem chorym lub zdrowym. Trudno zaakceptowac sytu-
acje, w ktérej tak podstawowe problemy sq uzaleznione od dochodu®".

Szczegodlne znaczenie CSR dla branzy farmaceutycznej wynika zatem z tego, ze do-
step do opieki medycznej i1 lekéw jest podstawowg potrzeba ludzi, majacg znaczenie dla
ich zdrowia i zycia. Jest wigcej dobr i towarow, bez ktorych nie da si¢ zy¢ (lub byloby to
bardzo trudne), jednak zazwyczaj nie sg one tak drogie jak leki, ktore przez swoja cene
bywajg calkowicie nieosiggalne. Utrudniony ze wzgledu na sytuacje finansowg dostep do
lekow decydujacych o zdrowiu i1 zyciu budzi poczucie niesprawiedliwosci, do ktorego
odwotat si¢ G. Heal w przytoczonym powyzej cytacie. Warto zaznaczy¢, ze firmy farma-
ceutyczne dostrzegaja profity biznesowe wynikajace z dziatan na rzecz CSR. Zidentyfi-
kowano trzy obszary, ktore najbardziej motywuja takie przedsigbiorstwa do inwestycji
w dziatania w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej biznesu. Sg to: korzystny wplyw na
reputacj¢ firmy, przewaga konkurencyjna oraz wpltyw na polepszenie zdrowia spoteczen-
stwa*'t,

Jak wspomniano wcze$niej, ochrona patentowa zwigzana z kosztownym wprowa-
dzaniem na rynek innowacyjnych lekéw ma na celu zapewnienie rentownosci ryzykow-
nych badan zwigzanych z procesem ich wynajdywania. Pozwala ona przedsi¢biorstwu
zrekompensowac¢ wydatki zwigzane z badaniami i sprawia, ze firma ma przez okre§lony
czas monopol na sprzedaz preparatu zawierajacego opatentowang substancje¢ i recepture.
Dzigki temu polityka cenowa firmy nie podlega bezposredniej regulacji przez mechani-
zmy rynkowe. Wskutek tego leki innowacyjne w okresie trwania ochrony patentowej
osiagaja tak wysokie ceny, ze wiele 0sob nie moze sobie na nie pozwoli¢ nawet pomimo
wsparcia refundacyjnego ze strony panstwa. Przyjmuje si¢, ze przedsigbiorstwa powinny
zajac¢ si¢ w pierwszej kolejnosci problemami spotecznymi i srodowiskowymi, zwigza-
nymi bezposrednio z ich dziatalnocia®’2. W przypadku biznesu farmaceutycznego naj-
wiekszym problemem wydajg si¢ dysproporcje w dostepie do lekow. Dziatania CSR po-
winny wiec by¢ ukierunkowane na dazenie do sytuacji, w ktorej leki beda jak najlepiej

473

dostgpne bez wzgledu na lokalizacje czy dochody”’®. Mozna zauwazy¢ silng regionalng

korelacj¢ ubodstwa 1 ztego ogélnego stanu zdrowia ludno$ci. Przemyst farmaceutyczny

470 G, Heal, When Principles Pay, New York 2008, thum. wtasne, s. 108.

471 H. Droppert, S. Benett, Corporate social responsibility in global health: an exploratory study of
multinational pharmaceutical firms, ,,Globalization and Health” 2015, 11(15),
https://doi.org/10.1186/s12992-015-0100-5, [dostep: 17.04.2018].

472 B, G. Googins, P. H. Mirvis, S. A. Rochlin, Beyond Good Company, Next Generation, New York
2007, s. 12.

473 G. Heal, When..., dz. cyt., s. 226.
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nie jest w stanie wyeliminowac biedy na $wiecie, niemniej sytuacja rynkowa zwigzana
z ochrong patentowg i wynikajacymi z niej wysokimi marzami produktowymi utrudnia
lub de facto odbiera dost¢p do lekow obywatelom wielu panstw. Przyktadem dobrego
zrozumienia spotecznej roli przedsi¢biorstw farmaceutycznych jest wypowiedz Klausa
Leisingera, przewodniczacego Rady Zaufania przy jednej z najwiekszych na swiecie kor-
poracji farmaceutycznych — Novartis, ktory widzi jg jako badania, rozwo6j i produkcja
innowacyjnych lekow, pozytywny wplyw na jako$¢ zycia osob chorych®’.

Przytoczone stanowisko zostalo wyartykulowane w kontekscie duzego wskaznika
$miertelnosci, szczegdlnie w krajach trzeciego §wiata z powodu chorob, ktore sg mozliwe
do wyleczenia, przy uzyciu lekow, na ktoére nie moga sobie pozwoli¢ ich mieszkancy.
Zwigkszenie dostepu do lekow w krajach stabych ekonomicznie jest jednym z najistot-
niejszych wyzwan, umozliwiajacych firmom farmaceutycznym budowe swojej reputacji.
Takich obszarow jest jednak zdecydowanie wigcej. Opieka zdrowotna jest zagadnieniem
wieloaspektowym i pomoc, jaka firmy farmaceutyczne s w stanie wy$wiadczy¢ spote-
czenstwu moze by¢ realizowana rowniez w krajach wysokorozwinigtych, gdzie czesto
problemem réwniez bywa niska §wiadomos¢ profilaktyki i leczenia specjalistycznego.
Najwazniejsze w tym kontek$cie wydajg si¢ dziatania zwigzane z edukacja, korzystne
zardwno dla pacjentéw, jak i organizacji zyskujacej wizerunek lidera kompetencji w za-
kresie okreslonych terapii*’®. Do pozostatych czynnikéw kluczowych dla budowy zaufa-

nia w branzy farmaceutycznej naleza: ochrona danych konsumenta, zapewnienie kontroli

jakosci, zapewnienie bezpieczenstwa pacjenta i jego rodziny*’®.

3.7. Polscy producenci farmaceutykow

Do uczestnikow rynku farmaceutycznego zaliczy¢ nalezy sprzedajacych, odpowie-
dzialnych za podaz produktéw oraz ogdt zainteresowanych zakupem. Wsrod podmiotow
obecnych na tym rynku mozna zatem wymieni¢ producentéw, importerow, posrednikow

handlowych i ostatecznych nabywcow?’’. Rynek farmaceutyczny generuje ponad

474 K. Leisinger, Corporate Responsibilities for Access to Medicines, ,,Journal of Business Ethics”
2009, 85 (Suppl. 1), s. 5.

475 Przyktadem moze by¢ kampania edukacyjna firmy Adamed pn. ,,Polka w cigzy” skierowana do ko-
biet starajacych si¢ o dziecko lub przezywajacych traume po poronieniu i zwigzana ze zwigkszeniem
$wiadomosci roli hormondéw umozliwiajacych zaptodnienie. Zob. https://adamed.com.pl/pl/kampanie-
edukacyjne, [dostep: 16.04.2018].

476 2016 Edelman Trust Barometer — Healthcare Sector Results, Edelman, https://www.slides-
hare.net/Edelmanlinsights/2016-edelman-trust-barometer-healthcare-sector-results, [dostep: 16.04.2018].

47T \W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1998, s. 44-46.
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4,45 mld zt wptywu do budzetu pafistwa i stale si¢ rozwija*’®. W nadchodzacych latach
nalezy oczekiwa¢ jego dalszego wzrostu i rozwoju*’®. Perspektywy takie wynikaja z cig-
glego rozwoju gospodarczego skutkujacego poprawg jakosci zycia i wzmozonymi inwe-
stycjami w dobrostan m.in. w obszarze zdrowia. Istotnym trendem determinujagcym
wzrost rynku farmaceutycznego jest tez wzrost zapotrzebowania na leki wynikajacy
Z permanentnego procesu starzenia si¢ polskiego spoteczenstwa. Z procesem tym wigze
si¢ rosngce obcigzenie systemu opieki zdrowotnej wynikajace z czynnikow zwigzanych
z relacjg stanu zdrowia 1 wieku cztowieka takich jak wzrost zapadalnosci na choroby

480 Wéréd czynnikéw wptywajacych na dodatnia dynamike rozwoju rynku

przewlekte
farmaceutycznego, w przypadku spoteczenstw rozwinigtych, wymieni¢ mozna rosngce
dochody, rozwéj systeméw ochrony zdrowia oraz poprawe dostepu do leczenia®®?. Pro-
gnozy Ministerstwa Zdrowia przewiduja roczny rozw6j rynku na poziomie 1%2. Ponad
50% lekoéw sprzedawanych w Polsce pochodzi z rodzimej produkcji, chociaz warto-
$ciowo leki te stanowia 30% wydatkow*3, Przyczyny tej rozbieznosci mozna sie doszu-
kiwa¢ w strukturze sprzedawanych lekéw — ponad 84% ilo$ci 1 zarazem 63% wartosci
sprzedawanych lekow to relatywnie tanie leki generyczne (zamienniki oparte na iden-
tycznych wzgledem oryginatu gtéwnych substancjach aktywnych).

Istotng cecha rynku farmaceutycznego jest jego wysoka konkurencyjnos$¢ oraz wie-
lopodmiotowo$¢. Uczestniczg w nim zardwno korporacje migdzynarodowe, jak i mniej-
sze, bardziej wyspecjalizowane przedsiebiorstwa®®*. Wraz z procesem rozwoju rynku
jego konkurencyjno$¢ wzrasta, co jest widoczne w rosnacej liczbie podmiotéw na nim

obecnych. W roku 2010 liczba podmiotow, ktorych dziatalnos¢ zwigzana byla

478 IQVIA, Rynek farmaceutyczny w 2017 r., Warszawa 2018, https://www.nia.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2018/01/1QVIA_Rynek_farmaceutyczny_2017_RAPORT.pdf, [dostep: 25.03.2022].

419M. Przybylinski, I. Swieczewska, J. Trebska, A. Gorzatczynski, Makroekonomiczny wplyw sektora
farmaceutycznego na polskq gospodarke, Raport przygotowany na zlecenie PZPPF, Krajowi Producenci
Lekow, £.6dZ 2020, https://www.producencilekow.pl/wp-content/uploads/2020/10/Raport_Makroekono-
miczny-wp%C5%82yw-sektora-farmaceutycznego-na-polsk%C4%85-gospodark%C4%99 2020.pdf,
[dostep: 24.03.2022].

480 GUS, Prognoza ludnosci na lata 2014-2050 (opracowana 2014 r.), Gtowny Urzad Statystyczny,
Warszawa 2014, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/prognoza-ludnosci/prognoza-ludnosci-
na-lata-2014-2050-opracowana-2014-r-,1,5.html, [dostep: 14.02.2022].

4818, Lania-Pietrzak, Mapa rozwoju rynkéw i technologii dla lekéw, w tym lekéw z wysokq wartoscig
dodang, PARP 2018, s. 31, https://smart.gov.pl/images/BTR_Farmaceutyczny _Final.pdf, [dostep:
25.03.2022].

482 Czech M., Adamski J., Fatek A., Lech A., Lipska |., Skrzekowska-Baran 1., Zysk R., Polityka Le-
kowa Panstwa 2018-2022, Ministerstwo Zdrowia, 2018, https://www.gov.pl/docu-
ments/292343/436711/POLITYKA LEKOWA PAN_ 2018-2022 v92FF.pdf/c8f53011-19aa-69f3-
3678-066dcfcbch70, [dostep: 15.03.2022].

483 B. Lania-Pietrzak, Mapa... s. 44.

484 M. Michalik, H. Mruk, B. Pilarczyk, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Warszawa
2014, s. 45.
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z produkcja lekow, ksztattowata si¢ na poziomie 281 i do roku 2018 osiggneta poziom
378 firm. Stosunek przedsiebiorstw zatrudniajacych powyzej 9 oséb wynosi odpowiednio
123w 20101 133 w 2018. W roku 2006 liczba producentéw farmaceutycznych wynosita
115 podmiotow. Obecnie przyjmuje sig, ze na rynku funkcjonuje ich okoto 150*€°, Warto
nadmieni¢, ze farmaceutykami mozna nazwac takze suplementy diety, produkty leczni-
cze, zywnos¢ specjalnego przeznaczenia i pozostate pokrewne kategorie. W przypadku
zaliczenia do grona producentéw farmaceutycznych roéwniez tego profilu przedsigbior-
stwa to ich liczba znaczaco by wzrosta®®. Patrzac przez pryzmat typu produkowanego
preparatu, ich producentéw mozna podzieli¢ na:

— producentéw lekéw innowacyjnych — z uwagi na konieczno$¢ posiadania znacz-
nych zasobow i mozliwosci finansowych wymaganych do przeprowadzenia pro-
cesu badawczego zaliczaja si¢ do nich najczgéciej najwieksze migedzynarodowe
przedsigbiorstwa,

— producentéw lekéw generycznych oraz produktow leczniczych — firmy produku-
jace leki na zasadzie licencji oraz produkty nie wymagajace skomplikowanego
i kosztownego procesu badawczego — nalezy do nich wigkszo$¢ przedsigbiorstw
z polskim kapitatem.

Pomimo iz w Polsce dziatajg migdzynarodowe korporacje farmaceutyczne wdraza-
jace liczne projekty innowacyjne, nalezy pamigtac, iz nie oznacza to, ze dzialalnos¢ tych
firm ma innowacyjny charakter. Bardzo czesto zaktady produkcyjne tych migdzynarodo-
wych organizacji produkuja na terenie Polski gtownie leki generyczne, a ich wktad w in-
nowacyjnos¢ bywa nizszy niz rodzimych firm. Warto przy tej okazji podkresli¢ sygnali-
zowang juz uprzednio duza pojemnos$¢ pojgcia innowacyjnosci w odniesieniu do przemy-
stu farmaceutycznego. Powszechna praktyka polskich przedsigbiorstw jest wdrazanie in-
nowacji zwigzanych z rozbudows lub ulepszeniem sktadu czy formulacji produktu, po-
prawa metody jego produkcji oraz zwigkszeniem dostgpu do preparatu np. poprzez re-

dukcje ceny.

485 YOKIK, Raport z badania rynku hurtowego obrotu lekami w Polsce, Departament Analiz Rynku
UOKIK, Warszawa 2006, https://www.uokik.gov.pl/download.php?plik=2090, [dostep: 16.11.2017].

486 K, Kucia, Rynek farmaceutyczny, Markethub, https://markethub.pl/rynek-farmaceutyczny-w-pol-
sce/, [dostep: 20.06.2020]; A. Rogala, B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa na rynku farmaceutycz-
nym, Warszawa 2020, s. 76.
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3.7.1. Charakterystyka polskich producentéw farmaceutycznych

Wisrdd polskich przedsigbiorstw farmaceutycznych dominuje produkcja lekéw gene-
rycznych, w tym tzw. generykow plus czyli produktow wzbogaconych o dodatkowe sub-
stancje wspomagajace. Na kosztowne badania zwigzane z lekami innowacyjnymi moga
sobie pozwoli¢ tylko najwigksze przedsigbiorstwa o $wiatowym zasiegu. Nie oznacza to
jednak, ze przemyst farmaceutyczny nie odznacza si¢ innowacyjnoscig. Wedhug danych
GUS ponad 58% firm farmaceutycznych byto zaangazowanych w innowacyjne projekty
w latach 2016-2018%", Nalezy jednak zatozy¢, ze znaczna wickszo$é projektow zakwa-
lifikowanych w badaniu jako innowacyjne nie wigzata si¢ bezposrednio z opracowywa-
niem innowacyjnych preparatow. Przedstawiciele branzy postuluja rozszerzenie rozu-
mienia kategorii innowacyjnosci w odniesieniu do producentow farmaceutycznych o do-
datkowe kryteria, takie jak wptyw na rynek, na ktorym dziata przedsigbiorstwo, efekt
ekonomiczny czy rozwdj kompetencji specjalistycznych kadry*®, Oczywiécie przy ta-
kich zatozeniach znaczna czg¢$¢ dzialalnosci przedsigbiorstw zwigzana z produkcja za-
miennikow takze spetni kryterium innowacyjnosci. Nie to jednak jest wyznacznikiem no-
woczesno$ci w farmacji. O limitowanych mozliwosciach polskich przedsigbiorstw w za-
kresie opracowywania innowacyjnych czasteczek §wiadczy m.in. przypadek firmy Ada-
med, ktora jako jeden z najwigkszych polskich producentéw farmaceutykoéw z sukcesem
doprowadzita nowa molekute do fazy badan przedklinicznych. W procesie badawczym
poza dzialem badawczo-rozwojowym Adamedu, braty udziat takie osrodki naukowe, jak
Uniwersytet Jagiellonski czy Instytut Neurologii i Psychiatrii w Warszawie. Adamed po-
mimo bardzo wysokiej pozycji wsrdd polskich firm farmaceutycznych nie doprowadzit
jednak procesu wdrazania czgsteczki na rynek, lecz na zaawansowanym etapie badaw-
czym sprzedat projekt, zachowujac cz¢$¢ praw zwigzanych z jego ewentualng komercja-
lizacja*®®. Drugim przyktadem polskiej aktywnoéci w dziedzinie innowacyjnych osig-
gnie¢ jest firma Mabion, dziatajaca w obszarze biotechnologii. Jest ona obecnie na zaa-

wansowanym etapie wdrazania leku biopochodnego rownowaznego do preparatow

487 GUS, Dziatalnos$é innowacyjna przedsigbiorstw w Polsce w latach 2016-2018, Gtowny Urzad Sta-
tystyczny, Warszawa, Szczecin 2019, https://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktu-
alnosci/5496/14/6/1/dzialalnosc_innowacyjna_przedsiebiorstw_w_polsce_w_latach 2016-2018.pdf, [do-
step: 20.04.2023].

488 K. Redmerska, Raport GUS: Branza farmaceutyczna jednq z najbardziej innowacyjnych w Polsce,
https://www.prawo.pl/zdrowie/branza-farmaceutyczna-jedna-z-najbardziej-innowacyjnych-w-pol-
sce,513243.html, [dostep: 20.03.2022].

489 p, Bednarz, Nowoczesne leki to lata badar i ogromne koszty. Jak tworzq je polskie firmy farmaceu-
tyczne?, Business Insider, 2022, https://businessinsider.com.pl/finanse/polskie-firmy-farmaceutyczne-i-
nowoczesne-leki-ile-kosztuja-badania-ile-czasu-zajmuja/gepmsxf, [dostep: 20.03.2022].
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MabThera i Rituxan i ten projekt komunikowany przez producenta jako pierwszy o takim
stopniu zaawansowania realizowany jest catkowicie w Polsce. Pomimo niewatpliwego
sukcesu firmy Mabion, to pionierski charakter projektu MabionCD20 i jego osamotnienie
w zakresie tego typu projektow jest kolejnym dowodem na to, ze nawet najwigksze pol-
skie przedsiebiorstwa farmaceutyczne nie s3 w stanie na polu innowacyjnos$ci produkto-
wych konkurowa¢ z najwigkszymi firmami $wiata.

Pomimo iz polskie przedsigbiorstwa nie dysponuja tak znacznym kapitatem i mozli-
wosciami jak zagraniczni konkurenci, mozna powiedzie¢, ze na tle rodzimego przemyshu
dysponuja znacznym potencjatem. Swiadczy o tym fakt, ze rynek lekéw dynamicznie sig
rozwija, rentownosc¢ sektora ksztaltuje si¢ na poziomie wyzszym niz 8% i jest dwukrotnie
wyzsza od $redniej dla polskiego przemystu. O dobrej kondycji krajowego przemystu
farmaceutycznego $wiadczy takze wysokos$¢ sredniego wynagrodzenia w branzy, ktora
znacznie przewaza nad ogdlng $rednig wynagrodzen w przemysle*®°.

Dobra sytuacja branzy nie oznacza, ze jest ona wolna od problemow. Wsrod tych
najwazniejszych raporty eksperckie wymieniaja: spadek rentownosci produkcji rodzi-
mych producentow oraz jego negatywny wplyw na mozliwosci inwestycyjne i potencjat
rozwojowy rodzimych producentow; ujemny bilans handlowy, ktoéry chociaz jest redu-

kowany, to tempo tej redukcji spada*®?.

3.7.2. Najwazniejsi polscy producenci farmaceutyczni

W Internecie dostepne sa liczne zestawienia polskich producentéw farmaceutycz-
nych. Wsrod najczestszych kryteriow wykorzystywanych w poszczegolnych rankingach
jest warto$¢ bilansowa przedsigbiorstw lub ich roczny obroét, przez co obok producentow
w zestawieniach znajduja si¢ inni uczestnicy rynku np. hurtownie farmaceutyczne. Przy-

ktadem takiego zestawienia jest przygotowany przez firme¢ Datantify ranking

490 Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Znaczenie sektora farmaceutycznego dla polskiej gospo-
darki, https://www.producencilekow.pl/wp-content/uploads/2017/11/Raport IBNGR.pdf, [dostep:
07.03.2022].

1P, Zakowiecki, Zdrowy przemyst. Reindustrializacja krajowej branzy farmaceutycznej, Raport Poli-
tyka Insight, Warszawa 2016, http://www.politykainsight.pl/_resource/multimedium/20127829, [dostep:
29.03.2022].
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najwiekszych firm farmaceutycznych przetomu lat 2019 i 202092, W zestawieniu znaj-
duja si¢ kolejno:
Polpharma,
TZMO,
Aflofarm,
Grupa Adamed,
Farmacol,
Celon Pharma,
Neuca,

Mabion,

USP Zdrowie.

© 0 N o O b~ w0 DR

Wsréd wymienionych przedsiebiorstw do grona producentéw lekoéw nie naleza:

— TZMO — globalnej skali producent produktéw medycznych i higienicznych i ko-
smetycznych;

— Farmacol — pomimo iz w rankingu firma jest opisywana jako producent farma-
ceutyczny, na stronie brakuje informacji o produkcji whasnej lub posiadanych za-
ktadach produkcyjnych. Firma specjalizuje si¢ w logistyce, dystrybucji i marke-
tingu produktow medycznych. Posiada takze marke wtasng, pod ktora sprzeda-
wane jest ponad 280 produktow;

— Pelion -— spotka holdingowa prowadzaca dziatalno$¢ w trzech obszarach, w tym
w sprzedazy hurtowej, sprzedazy detalicznej, zaopatrzeniu szpitali 1 ustugach lo-
gistycznych;

Wedhug oficjalnych informacji Neuca jest producentem farmaceutycznym i dyspo-
nuje obszernym portfolio marek wtasnych. Te firme¢ od pozostatych producentéw farma-
ceutycznych z zestawienia wyr6zniajg bardzo liczne profile dziatalnosci, a produkcja le-
kow na ten moment nie jest dziatalno$cig podstawowa. Ponadto leki, ktorych producen-
tem jest Grupa Neuca s3g sprzedawane pod marka Synoptis. Jak zwraca uwage badanie
opublikowane w 28 kwietnia 2021 przez portal Portfel Polaka rzeczywisto$¢ pandemii

COVID-19 nie pozostala bez wpltywu na rozwoj przedsigbiorstw i strukture ich

492 Popialkiewicz M., [Ranking] Najwieksze firmy farmaceutyczne w Polsce w 2019/2020 roku, Datan-
tify, https://datantify.com/pl/services/ranking-najwieksze-firmy-farmaceutyczne-w-polsce/, [dostep:
30.03.2022].
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sprzedazy*®®

. Gléwnym kryterium tego badania byla warto$¢ bilansowa przedsigbiorstw,
a ich ranking przedstawia si¢ nastepujaco:
1. Polpharma,
. TZMO,
. Grupa Adamed,

. Mercator Medical,

2
3
4
5. Neuca,
6. Aflofarm,
7. Celon Pharma,
8. Selvita,
9. Grupa Farmacol,
10. Mabion.

W tym zestawieniu grupe firm, dla ktorych produkcja lekow nie jest podstawowym
obszarem dziatalno$ci zasila Mercator Medical — producent rekawic, opatrunkow i obto-
zenia pola operacyjnego. W sposdb oczywisty wptyw na radykalny wzrost sprzedazy
przedsigbiorstwa (140-krotny wzrost zysku operacyjnego) miata pandemia COVID-19.
Selvita za sprawa akwizycji chorwackiej spotki CRO Fidelta dotaczyta do najwigkszych
firm farmaceutycznych, niemniej jednak gtéwnym obszarem dziatalnosci firmy pozostaje
zintegrowany proces odkrywania lekdéw, a nie ich przemystowa produkcja.

Bardzo interesujace badanie dotyczace poziomu zadowolenia z polskich firm farma-
ceutycznych przeprowadzit Polski Instytut Badan Jako$ci*®*. Badanie uwzgledniato opi-
nie klientow w kilku wydzielonych grupach wiekowych w konteks$cie nastepujacych kry-
teriow:

— zachowanie zorientowane na potrzeby klienta,

— stosunek ceny do jakosci,

— postrzegana jakos¢,

— innowacyjnos¢,

— wiarygodnos¢.

Warto zwréci¢ uwage, ze W badaniu nie pojawity si¢ pytania dotyczace produktow,

w tym ich skutecznosci, bezpieczenstwa czy jakosci. Subiektywny dobdr analizowanych

4% Bandura J., Polskie firmy farmaceutyczne (TOP 10), Portfel Polaka, https://portfelpolaka.pl/polskie-
firmy-farmaceutyczne, [dostep: 31.03.2022].

49 Zadowolenie klientéw z polskich firm farmaceutycznych: ktéra najbardziej przekonuje?, PIBJA,
https://www.badaniajakosci.pl/tests/zadowolenie-klientow-z-polskich-firm-farmaceutycznych-ktora-naj-
bardziej-przekonuje, [dostep: 31.03.2022].
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czynnikéw jest w duzej mierze ksztattowany przez zabiegi zwigzane z budowa marki i jej
percepcja $cisle zwigzang z pojeciami wizerunku i reputacji. Jest to zatem jedno z nie-
licznych badan, w ktorym posredniej ocenie klientow podlegaja marki producentéw far-
maceutycznych. Kolejne miejsca zajelty w nim odpowiednio:

1. Herbapol Poznan,

2. Herbapol Wroctaw,

3. Polpharma,

4. Hasco-Lek,

5. Adamed,

6. Olimp,

7. Aflofarm,

8. Natur Produkt Zdrovit.

Najwicksze firmy sg silnie reprezentowane w badaniu i zajmujg bardzo wysokie po-
zycje. Zestawienie PIBJA zwraca jednak uwagg na wicksza liczbe polskich firm farma-
ceutycznych, ktoére rozmiarem ustepuja liderom sprzedazy (cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze
zadna firma z rankingu nie jest nawet §rednia; sa to duze przedsigbiorstwa produkcyjne
zatrudniajace setki oséb), ale cechuja wysokim poziomem sympatii klientow. Nalezy jed-
nak zwrdci¢ uwage, ze pomimo iz firmy Herbapol Poznan i Herbapol Wroctaw posiadaja
w swojej ofercie leki, to w ich portfolio dominujg inne typy produktéw, w tym gtéwnie
suplementy diety, produkowane na bazie ekstraktow ziotowych. Suplementy diety sa
takze niemalze wylacznie domeng produkcji firmy Olimp Labs, ktorej komunikacja jest
odmienna 1 sugeruje aspiracje do rangi wyspecjalizowanego producenta farmaceutykow.
Podobnie pozycjonuje si¢ firma Hasco-Lek, jednak jest to bardziej uzasadnione, gdyz
producent ten posiada liczne przyktady preparatow o statusie leku. Zamykajacy zestawie-
nie Natur Produkt Zdrovit nie wystepuje na listach najwickszych firm farmaceutycznych,
natomiast jest dobrym przykladem producenta farmaceutycznego, ktory poza wysoka
oceng klientow posiada bogate portfolio lekéw opartych na zroznicowanych substancjach

aktywnych (Tabela 3.3).
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Tabela 3.3. Zestawienie porownawcze rankingéw firm farmaceutycznych

Badanie PIBJA Ranking Datantify Ranking Portfel Polaka
Herbapol Poznan Polpharma Polpharma
Herbapol Wroctaw TZMO TZMO
Polpharma Aflofarm Grupa Adamed
Hasco-Lek Grupa Adamed Mercator Medical
Grupa Adamed Farmacol Neuca
Olimp Celon Pharma Aflofarm
Aflofarm Neuca Celon Pharma
Natur Produkt Zdrovit Celon Selvita
Mabion Grupa Farmacol
_ USP Zdrowie Mabion

Zrodto: opracowanie wilasne.

Do grona istotnych polskich producentéw farmaceutycznych nie ujetych w zestawie-
niach rankingowych mozna réwniez zaliczy¢: Oleofarm, Biofarm, Polski Lek, Neuca.
W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze w zakresie sprzedazy na czotowych miejscach
w licznych kategoriach produktowych znajdujg si¢ takze firmy spoza terytorium Polski,
a wsrod nich §wiatowi giganci. Zaliczajg si¢ do nich m.in. Sanofi, Pfizer, Roche, Astra
Zeneca, Teva, Johnson & Johnson, GlaxoSmithKline i inne firmy z grona
tzw. Big Pharmy.

Pomimo iz polscy producenci lekow reprezentujg mniejszy potencjat niz firmy o glo-
balnym zasi¢gu, nalezy pamigtaé, ze na wielu polach s3 one w stanie z powodzeniem
Z nimi rywalizowa¢. Majac na wzgledzie uwarunkowania finansowe rodzimej branzy far-
Maceutycznej mozna powiedzie¢, ze w kontekscie pandemii COVID-19 znalazta si¢ ona
w uprzywilejowanej pozycji, osiggajac pozytywny efekt sprzedazowy i rynkowy wzrost.
Polski rynek farmaceutyczny jako najwiekszy w Europie Srodkowej i szosty w Unii Eu-

ropejskiej prezentuje wysoka atrakcyjnos¢ i dobre perspektywy, gléwnie z uwagi na to,
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ze polskie spoteczenstwo sie starzeje i jest jednoczesnie relatywnie duze, a $rednie roczne
wydatki na leki prawdopodobnie begda rosty, poniewaz wciaz nie osiggaja poziomu doj-
rzatych europejskich rynkow. Nie bez znaczenia pozostajg takie zjawiska jak wzrost do-
brostanu w spoteczenstwie czy popularyzacja trendow zwigzanych z dbatoscia o zdrowie.
Dla zwigkszenia sprzedazy zasadnicze znaczenie ma zjawisko bardzo intensywnego re-
klamowania produktéw leczniczych, w tym lekéw i suplementow diety. Kategoria pro-
duktow farmaceutycznych i lekow zajmuje drugie miejsce wsrdod wszystkich kategorii
reklamowych?*%. Budzi to zrozumiate watpliwosci etyczne, wynikajace z tego, ze kon-
sumpcja produktéw zwigzanych z ochrong zdrowia powinna by¢ racjonalna i bezposred-
nio korespondowac¢ z faktycznymi potrzebami konsumentéw. Patrzac przez pryzmat ak-
tualnej sprzedazy suplementow diety w Polsce oraz dynamike wzrostu ich sprzedazy
(bezposrednio skorelowang z naktadami firm farmaceutycznych na ich reklamg), racjo-
nalno$¢ zakupu, a co za tym idzie jego pozytywny wptyw na zdrowie, moga budzi¢ uza-

sadnione watpliwosci*®®.

3.8. Pacjent jako odbiorca komunikacji marketingowej

Wsréd odbiorcow komunikacji marketingowej producentéw farmaceutycznych wy-
mienia si¢: profesjonalistow, czyli lekarzy, personel medyczny, farmaceutéw oraz po-
srednikoéw sprzedazy, czyli np. hurtownikow, personel apteczny czy konsumentdéw zbio-
rowych takich jak szpitale, przychodnie, sanatoria itp. Miejsce szczegdlne zajmuje od-
biorca docelowy, czyli pacjent. Produkty medyczne z perspektywy odbiorcy koncowego
maja donioste znaczenie, poniewaz moga przesadzac o jego biezacym funkcjonowaniu,
a w skrajnych sytuacjach nawet o uratowaniu zycia. Radykalne zmiany o charakterze
technologicznym 1 spotecznym doprowadzity do zmiany roli pacjenta oraz daleko ida-

cych zmian w funkcjonowaniu sektora ochrony zdrowia®®’

. Wsréd czynnikow determi-
nujacych rozwoj przemystu farmaceutycznego wymieniono wczesniej starzenie si¢ spo-
teczenstw zwigzane z tendencja do zwigkszonego zapotrzebowania na §wiadczenia zdro-

wotne. Z perspektywy marketingowej oznacza to zwigkszona koniecznos¢

49 Rynek reklamowy w Polsce w 2021 roku przekroczyt wartosé 10,5 mld z¢, Wirtualnemedia.pl,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rynek-reklamowy-w-polsce-2021-rok-co-dominuje-urosl-o0-16-
proc-internet-zyskal-dwa-razy-wiecej-od-telewizji, [dostep: 07.04.2022].

4% K. Hys, Wplyw przekazu handlowego na sprzedaz produktoéw leczniczych i suplementow diety
w Polsce, Zarzadzanie, ,,Zarzadzanie. Teoria i Praktyka” 2017, 4(22), s. 27-33.

497 G. C. Pacenti, P. Mancini, Marketing produktéw farmaceutycznych. Nowe strategie dla ochrony
zdrowia, Warszawa 2015, s. 18.
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komunikowania do 0séb po 50. roku zycia®®

. W szczeg6lnosci w konteksScie rosnacej
liczby zachorowan na choroby przewlekle oraz ograniczanie §rodkéw na leczenie prze-
znaczanych przez rzady panstw*®®. Pozornie sprzeczne oczekiwania, jakimi sa wzrost
liczby potrzebujacych opieki medycznej oraz ograniczenie jej finansowania mozna po-
godzi¢ pod warunkiem zmiany zwyczajow spotecznych zwigzanych z zachowaniem
zdrowia oraz zmiany paradygmatu opieki zdrowotnej polegajacej na jej cyfryzacji.

Stopniowy spadek wydolnosci systemu opieki zdrowotnej w potaczeniu ze wzrostem
dobrostanu, upowszechnieniem si¢ mody na zdrowy styl zycia i rozwojem produktow
medycznych doprowadzaja do przesuniecia paradygmatu z panstwowej opieki zdrowot-
nej, odznaczajacej si¢ biernoscig 1 reaktywna postawa jednostek, w stron¢ paradygmatu
odpowiedzialnosci jednostki. Obywatel sam wychodzi naprzeciw potencjalnym zdrowot-
nym ryzykom, koncentrujac si¢ nie tylko na leczeniu, lecz takze na zapobieganiu proble-
mom zdrowotnym?®%. Postawa proaktywna w kwestii utrzymania dobrego stanu zdrowia
jest posunieta do swoistego ekstremum w przypadku oséb decydujacych si¢ na zdrowy
tryb zycia, wigzacy si¢ z konsumpcja produktéw naturalnych, rezygnacja ze szkodliwych
uzywek oraz praktykowaniem aktywnosci o charakterze sportowym®°!. Ten trend pozo-
staje w zwigzku z nowymi mediami jako element statusu spotecznego promowanego
przez internetowe gwiazdy i liderow opinii. Sport i zdrowy styl zycia sg bowiem szeroko
obecne 1 promowane w internetowej rzeczywistosci. Pandemia COVID-19 takze wpty-
neta na wzrost zainteresowania tre§ciami o charakterze sportowym, W szczegdlnosci
w zakresie poradnictwa treningowego i dietetycznego online®2,

Na pograniczu zdrowia i stylu zycia znajduje si¢ bardzo popularny segment produk-
tow przewidzianych do monitorowania parametrow organizmu takich jak puls, ci$nienie,
jako$¢ snu i wiele innych. Urzadzenia te najczesciej zaktada si¢ w formie bransoletki,
zegarka lub opaski na r¢gkg¢. Umozliwiaja one agregacj¢ danych i ich przesylanie dzigki
czemu kontrola stanu zdrowia jest mozliwa w czasie rzeczywistym i w przypadku ewen-
tualnych problemow lub sytuacji zagrazajacych, urzadzenia moga alarmowac lub nawet

pomoc w wezwaniu pomocy. Niektorzy polscy producenci (np. Polpharma, Olimp Labs)

4% A, Rogala, B. Pilarczyk, Komunikacija..., dz. cyt., s. 84.

499 K. Hawker, The top ten trends impacting pharma communications, Edelman, https://www.edel-
man.co.uk/insights/top-ten-trends-impacting-pharma-communications, [dostep: 2.05.2022].

500 G, C. Pacenti, P. Mancini, Marketing produktow..., dz. cyt., s. 18-21.

501 M. Baglietto, Top 16 Consumer Trends in 2022 and Beyond, Nethase Quid, https://netba-
sequid.com/blog/consumer-trends/, [dostep: 2.05.2022].

S02A. Mellardo, Top Fitness Trends of 2022, Eat This, Not That!, https://www.eatthis.com/news-top-
fitness-trend-data/, [dostep: 02.05.2022].
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sg obecni na rynku aplikacji mobilnych, jednak jak wynika z autorskich badan oméwio-
nych w dalszej czgéci pracy, ta obecnosc¢ jest znacznie skromniejsza od ich odpowiedni-
kow o globalnym zasiggu.

Rola pacjenta w systemie opieki zdrowotnej zmienia si¢ wskutek procesu cyfrowej
transformacji. Wedlug niektorych autorow to interaktywnos$¢ nowych form komunikacji
adaptowanych do systemu opieki zdrowotnej doprowadzita do tego, iz to wtasnie pacjent
jest dzi$ w centrum zainteresowania bardziej niz kiedykolwiek wezesniej®®.

Pandemia COVID-19 stata si¢ katalizatorem przemian zwigzanych z digitalizacja
opieki zdrowotnej. Powszechny dostep do nowych mediow, w tym przede wszystkim do
Internetu i smartfonéw, umozliwia szybki dostgp do informacji, w efekcie ktorego pa-
cjenci mogg partycypowaé w procesie leczenia zarowno w zakresie autodiagnozy jak

i doboru $rodkéw terapeutycznych®%*

. Konsekwencje rosnacej roli pacjenta w procesie
leczenia maja dwojaki charakter. Z jednej strony umozliwiaja skuteczng profilaktyke
I szybka reakcje na pojawiajace si¢ symptomy probleméw zdrowotnych oraz poprzez do-
step do informacji i szerokiej oferty lekow bez recepty odcigzaja czg$ciowo system opieki
zdrowotnej°®. Z drugiej strony tworza u pacjentow przeswiadczenie o ich wysokich kom-
petencjach w zakresie leczenia, co doprowadza do probleméw w kontaktach ze specjali-
stami np. lekarzami, ktorych zdanie coraz czeéciej bywa kwestionowane®®. Ryzyko, ja-
kie niosg ze sobg nowe zwyczaje pacjentow jest realne, poniewaz w Internecie dominuja
informacje o charakterze nienaukowym, czg¢sto nastawione nie na niesienie realnej po-
mocy, ale na promocje¢ ustugi badz produktu. Z pewnoscig tez nie wszyscy internauci
dysponuja kompetencjami umozliwiajacymi krytyczng analiz¢ wiarygodnos$ci zrodet,
z ktorych korzystaja. Mozna mowi¢ o trendzie prosumpcji na rynku opieki zdrowotnej,
oznaczajacym rosngcg samodzielno$¢é w poszukiwaniu informacji zdrowotnych, tenden-
cj¢ do autodiagnostyki i partycypowania w procesie terapeutycznym, krytyczny stosunek
do reklamy tradycyjnej i selektywno$¢ w doborze konsumowanych tresci®®’. Firmy far-

maceutyczne wyszly naprzeciw tym tendencjom, ich obecnos¢ w nowych mediach stale

508 p, K. Hote, M. Choudhary, L. Gopichandran, A. Hazarika, Digital Health. Transforming, ,,Interna-
tional Journal of Clinical Nursing” 2001, 1(1), s. 36-40.

S4A Rogala, Specyfika zachowan informacyjnych konsumentéw w kontekscie zdrowia i ich konse-
kwencje dla dzialan z zakresu komunikacji marketingowej na rynku farmaceutyczny, ,,Handel We-
wnetrzny” 2018, 1 (372), s. 309-322.

%5 p, K. Hote i in., Digital Health..., dz. cyt., s. 36-40.

06 A, Rogala, B. Pilarczyk, Komunikacja... s. 88.

507 M. Jaworowicz, P. Jaworowicz, Skuteczna komunikacja w nowoczesnej organizacji, Warszawa
2017, s. 31.
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rosnie i najczegsciej ma charakter biznesowy, zorientowany na sprzedaz poprzez sugero-
wanie odpowiednich terapii i srodkow>8.

Digitalizacja opieki zdrowotnej lezy u podstaw pojecia cyfrowego zdrowia (z angiel-
skiego: digital health). Termin ten mozna rozumie¢ jako konwergencje technologii cy-
frowych, szeroko rozumianego obszaru zdrowia, opieki zdrowotnej, stylu zycia i zwy-
czajow spotecznych, majaca na celu rozwdj $wiadczenia opieki zdrowotnej i wytwarzania
lekoéw w sposob spersonalizowany, wydajny i skuteczny®®. Z pojeciem cyfrowego zdro-
wia od strony technicznej tacza si¢ takie elementy jak: zaawansowana technologia, no-
woczesne urzadzenia oraz nowy typ danych — Big Data, ktére w odniesieniu do danych
zwigzanych ze zdrowiem, nazywane s3 PGHD (Patient-Generated Health Data)®'°. Gun-
ther Eyesenbach zwraca jednak uwagg na to, ze implementacja paradygmatu cyfrowego
zdrowia oznacza wigcej niz adaptacje cyfrowej technologii. Cyfrowe zdrowie jest dla
niego sposobem mys$lenia, stanem umyshu oznaczajacym zaangazowanie na rzecz fak-
tycznej poprawy systemow opieki zdrowotnej w wymiarze lokalnym, ale takze global-
nym, na co bez trudu pozwala wspotczesna technologia®!. Podstawowe technologie, ja-
kie wigza si¢ z rozwojem cyfrowego zdrowia to mobilne ustugi zdrowotne, informatyczne
ustugi zdrowotne, urzadzenia do noszenia (zegarki i inteligentne opaski sprawdzajace pa-
rametry zdrowotne), telezdrowie, telemedycyna oraz medycyna spersonalizowana®?,

Réznorodnosé technik i narzedzi umozliwia agregacj¢ licznych danych pochodza-
cych z systemOéw monitorujacych zdrowie, w tym systemow zawierajacych fragmenta-
ryczne informacje na temat leczenia pacjenta, informacji od pacjenta, jego rodziny oraz

T513

danych pobranych z rozproszonych urzadzen (IoT>"°, platformy spotecznosciowe np. §le-

514

dzace aktywnosci) oraz z telemedycyny’**. Agregacja danych z tak zroznicowanych Zro-

del w zebranych realnych kontekstach funkcjonowania jednostki, zwigksza

508 |, Wdowiak, L. Klapka, Samoleczenie a zdrowie publiczne, [w:] Samoleczenie, K. Krajewski-Siuda
[red.], Warszawa 2012, s. 13-23.

509 L, Affinito, Empowering the Connected Physician in the E-Patient Era: How Physicians Empower-
ment on Digital Health Tools Can Improve Patient Empowerment and Boost Health(care) Outcomes,
London 2019.

S10H, S. Kim, I. H. Kwon, W. C. Cha, Future and Development Direction of Digital Healthcare, ,,He-
althcare Informatics Research” 2021, 27(2), s. 95-101.

511 G. Eysenbach, What is e-health, ,,Journal of Medical Internet Research” 2001, 3(2), s. 1.

512 |, Affinito, Empowering the Connected..., dz. cyt.

513 Internet of things (ang.) — Internet rzeczy, obejmujacy urzadzenia, ktére potrafia komunikowaé sie
z czlowiekiem i ze sobg nawzajem, przesylajac informacje i podejmujac zdefiniowane akcje. Czestymi
przyktadami sg elementy wyposazenia domow oraz srodowisk produkcyjnych, ktérych obstuga przez
cztowieka moze by¢ dzieki tej technologii minimalizowana.

514 M. Mettler, Blockchain technology in healthcare. The revolution starts here, Proceedings of the
2016 IEEE 18th International Conference on e-health Networking, Applications and Services (Heal-
thcom), Munich, Germany, 16 September 2016, s. 1-3.
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prawdopodobienstwo trafnych diagnoz i W zwigzku z tym szans¢ na dobranie skutecznej
terapii oraz umozliwia zwiekszenie efektywnosci systemu opieki zdrowotnej>!®. Poten-
cjat technik 1 narzedzi dostepnych w wymienionych obszarach mozna zwizualizowaé po-
przez opis wybranych przyktadow:

— precyzyjne zdrowie publiczne (ang. PPH — Precise Public Health) — obszar $cisle
zwigzany z implementacjg sztucznej inteligencji oraz uczenia maszynowego na
gruncie ochrony zdrowia. Dzigki tym technologiom pozyskane dane (najcze¢sciej
typu Big Data)*!® poddawane sa analizom predykcyjnym umozliwiajacym iden-
tyfikacje potencjalnych zagrozen i chorob w odniesieniu do jednostek i okreslo-
nych grup w populacji oraz zaprojektowanie adekwatnych interwencji®'’. PPH
umozliwia takze skuteczng profilaktyke i realizacje zindywidualizowanych inter-
wencji przy zachowaniu wysokiej efektywnos$ci kosztowej w srodowiskach o ni-
skich dochodach, z utrudnionym dostgpem do stacjonarnego systemu opieki zdro-
wotnej, w tym placowek medycznych®,

— telemedycyna — termin pierwotnie zdefiniowany w roku 1971 jako praktyka me-
dyczna polegajaca na konsultacji medycznej z udziatem lekarza i pacjenta za po-
$rednictwem systemu audio-wideo®!®. Obecnie termin ten jest domeng szerokiego
obszaru cyfrowego zdrowia obejmujacego m.in. digitalizacje¢ dokumentacji me-
dycznej, zdalne konsultacje ze specjalistami, zdalne umawianie wizyt i zabiegow,
wsparcie w autodiagnostyce, raportowanie objawoéw oraz monitorowanie stanu
zdrowia online®?, Najwazniejszym celem telemedycyny jest zapewnienie pacjen-
tom opieki medycznej bez wzgledu na miejsce ich pobytu oraz mozliwosci do-

jazdu®?. Telemedycyna jest obszarem cyfrowego zdrowia, ktoéry zyskal na

515 EU Digital Single Market. Transformation of Health and Care in the Digital Single Market, 2018,
https://ec.europa.eu/health/sites/health/files/ehealth/docs/2018_ehealth_infographic_en.pdf, [dostep:
4.05.2022].

516 D, W. Bates, S. Saria, L. Ohno-Machado, A. Shah, G. Escobar, Big Data in Health Care. Using
Analytics to Identify and Manage High-Risk and High-Cost Patients, ,,Health Aff” 2014, 33(7), s. 1123.

SI7 A, G. Dunn, K. D. Mandl, E. Coiera, Social Media Interventions for Precision Public Health. Pro-
mises and Risks, ,,NPJ Digital Medicine”, 2018, 1:47.

518 S, Dolley, Big Data’s Role in Precision Public Health, ,Frontiers in Public Health”, March 2018,
6:68.

519 C. H. A. de Souza, R. A. Morbeck, M. Steinman, C. P. Hors, M. M. Bracco, E. H. Kozasa, E.R.
Ledo, Barriers and Benefits in Telemedicine Arising Between a High-Technology Hospital Service Provi-
der and Remote Public Healthcare Units. A Qualitative Study in Brazil, ,,Telemedicine and e-Health”
2017, 23(6), s. 527-532.

520y, EI-Miedany, Telehealth and telemedicine: how the digital era is changing standard health care,
»Smart Homecare Technology and TeleHealth” 2017, 4, s. 43-52.

521 p, Skoczylas, Wykorzystanie rozwigzan telemedycznych w sprawnym funkcjonowaniu systemu
ochrony zdrowia, ,,Journal of Health Study and Medicine” 2016, 2, s. 69-82.
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popularnosci podczas trwania Pandemii COVID-19, w czasie ktorej wizyty online

staty sie dominujgcg formg komunikacji lekarzy z pacjentami®?2, Telemedycyna

daje szans¢ na szybsza diagnostyke poprzez tatwiejszy dostep do specjalisty.

Uptynnia wymiane wiedzy mig¢dzy lekarzami, a dzigki urzgdzeniom pomiarowym

pozwala monitorowa¢ parametry organizmu, ktorych autoanaliza moglaby by¢

niemozliwa dla pacjenta®?,

— wearables (z ang. urzadzenia ubieralne, komputery ubieralne; pojecie z rozwaga
pozostawione w jezyku oryginalnym, gdyz trudno znalez¢ dla niego odpowiednie
polskie thumaczenie) — obszar bezposrednio zwigzany z telemedycyng i 0znacza-
jacy technologi¢ oparta o czujniki reagujace na kontakt z ludzkim ciatem, wbudo-
wane w elementy garderoby w tym: zegarki, opaski, okulary, odziez i inne®?,
Wsrdd najwazniejszych monitorowanych danych mozna wymienié: tgtno, wskaz-
nik masy ciala, spalone kalorie, poziom aktywnosci fizycznej. Zbieranie danych
dotyczacych funkcjonowania organizmu stuzy celom diagnostycznym lub jak w

przypadku sportu, moze wspomaga¢ proces treningowy>2>

. Obecnie rozwigzania
w zakresie takiej technologii sg wykorzystywane glownie przez sportowcoOw oraz
pacjentow w zaawansowanym wieku, cierpigcych na choroby przewlekte lub wy-
magajacych statego monitoringu podstawowych funkcji zyciowych®?. Wsréd ak-
tualnych kierunkow rozwoju technologii wearables wymienia si¢ m.in. smart im-
planty, ktére umozliwityby iniekcj¢ leku na Zzadanie. Funkcje implantéw moga
mie¢ szerokie zastosowanie, w tym umozliwienie biezagcego korygowania 1 usta-
lania skutecznych protokotéw leczenia, w stopniu nieosiggalnym bez rozwoju tej
technologii®?’. Warto podkresli¢, ze do tej pory sposrod urzadzen monitorujacych

najwigksza popularno$¢ zdobyly smartwatche, stosowane najczesciej do

522 E, Monaghesh, A. Hajizadeh, The role of telehealth during COVID-19 outbreak. A systematic
review based on current evidence, ,,BMC Public Health”, 2020, 20(1): 1193.

523 A. Tenderenda, R. Koztowski, M. Marczak, W. Wierzba, A. Sliwczyr'lski, Recommendations for the
Development of Telemedicine in Poland Based on the Analysis of Barriers and Selected Telemedicine So-
lutions, International Journal of Environmental Research and Public Health” 2022, 19(3): 1221.

524 C. Harito, L. Utari, B. R. Putra, B. Yuliarto, S. Purwanto, S. Z. J. Zaidi, D. V. Bavykin, F. Marken,
F. C. Walsh, Review — The Development of Wearable Polymer-Based Sensors. Perspectives, Journal of
The Electrochemical Society, ,,Journal of The Electrochemical Society” 2020, 167(3): 037566.

525 0. Amft, How Wearable Computing Is Shaping Digital Health, IEEE Pervasive Computing. ,,JEEE
Pervasive Computing”, 2018, 17(1), s. 92-98.

526 5, M. Phillips, L. Cadmus-Bertram, D. Rosenberg, M. P. Buman, B. M. Lynch, Wearable Techno-
logy and Physical Activity in Chronic Disease. Opportunities and Challenges, ,,American Journal of
Preventive Medicine” 2018, 54(1), s. 144-150.

5270, Amft, How Wearable Computing..., dz. cyt., s. 92-98.
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monitorowania aktywnosci sportowej®?. Jako urzadzenia monitorujace, $ledzace
aktywnos$¢ i regeneracj¢ oraz udzielajace porad, juz dzisiaj pelnig funkcje pozy-
tywnie wptywajace na zdrowie jednostek. Potencjalnie przyczyniaja si¢ do lepszej
wydolnosci systemu ochrony zdrowia w przysztosci®?®.

Pomimo licznych korzy$ci wynikajacych z implementacji systemow cyfrowego zdro-
wia, zaréwno z punktu widzenia pacjentow, jak i calego systemu opieki zdrowotnej, na-
lezy mie¢ sSwiadomos¢ licznych barier koniecznych do pokonania w celu kontynuacji tego
procesu. Do najwazniejszych nalezy system opieki zdrowotnej, ktory charakteryzuje si¢
wielopodmiotowoscia, czyli wieloma klasami uzytkownikéw, z ktorych kazda ma indy-
widualne potrzeby i cele wymagajace obstuzenia®°. Ta ztozono$¢ jest przyczyna natural-
nych probleméw projektowych. Zaobserwowa¢ mozna takze stosunkowo niskg informa-
tyzacje opieki zdrowia oraz archaiczno$¢ obecnie uzywanych systeméw, CO Stanowi
czynnik zmniejszajacy ptynnos$¢ informatyzacji (czesto konieczna moze si¢ okazac ope-
racja wdrozenia nowych lub aktualizacji istniejacych systemow wydtuzajaca proces im-

plementacji nowych rozwigzan)>3!

. Kwestig budzaca watpliwosci jest tez aspekt etyczny
przesytania, magazynowania i udost¢pniania danych o charakterze osobistym. Istnieje re-
alne zagrozenie, ze udostepniane dane beda takze obrabiane w celach marketingowych,
zwigzanych np. z profilowaniem reklam.

Zmiany zwigzane z wprowadzaniem paradygmatu cyfrowego zdrowia zawdzigczac
mozna nowym mediom. Bazujac na tych mediach, wprowadzajg ich adekwatne cechy do
systemu opieki zdrowotnej. Podstawowa wynikajacg z nich r6znicg spoteczng jest wzrost
roli pacjenta w procesie diagnozy i leczenia. W nowo powstajagcym systemie niezbywal-
nym elementem terapii staja si¢ informacje od pacjentéw, co uruchamia proces wzajem-
nej ich wymiany oraz wielokierunkowej wymiany wiedzy poprzez udzielanie informacji
i uzyskiwanie informacji zwrotnych®32. Ten proces generuje istotne wartoéci z perspek-
tywy kazdego z jego uczestnikOw, przyczyniajac si¢ do tworzenia trwate] wartosci za-

rowno z perspektywy lekarza (informacje terapeutyczne) i pacjenta (skutecznos$¢ terapii),

528 E, Rich, A. Miah, Mobile, wearable and ingestible health technologies. Towards a critical research
agenda, ,,Health Sociology Review” 2017, 26 (1), s. 84-97.

529 J. O'Donoghue, The Science of Smartwatches, Royal Society of Chemistry, https://edu.rsc.org/fea-
ture/the-science-of-smartwatches/4013008.article, [dostep:12.06.2023].

530 E, Santoro, Artificial intelligence in medicine. Limits and obstacles, ,,Recenti Progressi in Medi-
cina” 2017, 108(12), s. 500-502.

SS1A, Botti, A. Monda, Sustainable Value Co-Creation and Digital Health. The Case of Trentino eHe-
alth Ecosystem, ,,Sustainability” 2020, 12(13): 5263.

532 H, Alves, Co-creation and innovation in public services, ,,The Service Industries Journal” 2013,
33(7-8), s. 671-682.
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jak 1 firm farmaceutycznych mogacych uzyskac dane przydatne do drobiazgowych analiz

efektow stosowanych preparatow>3,

533 J. R. McColl-Kennedy, S. L. Vargo, T. S. Dagger, J. C. Sweeney, Y. V. Kasteren, Health Care Cu-
stomer Value Cocreation Practice Styles, ,,Journal of Service Research” 2012, 15(4), s. 370-389.
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Rozdzial 4
Metodyka badan wlasnych

Niniejszy rozdziat zawiera konceptualizacj¢ problemu badawczego polegajaca na po-
stawieniu pytan badawczych, przedstawieniu wykorzystanych metod i technik badaw-
czych oraz szczegotowy opis procesu badawczego z uwzglednieniem jego pierwotnego
projektu, rzeczywistego przebiegu i korekt wdrozonych wzgledem pierwotnych zatozen.
Nalezy zastrzec, ze informacje prezentowane w formie tabelarycznej, w tym opisy faz
badan, opisy metod i technik badawczych czy operacjonalizacja poje¢¢ i kategorii, dla kla-
rownosci wywodu zawieraja tresci wlasciwe, czyli poddane odpowiedniej obrobce
wzgledem pierwotnych zatozen. Nie zmienia to jednak faktu, ze wszelkie zmiany i po-
prawki zrealizowane pod wptywem konfrontacji z materiatem badawczym zostaty opi-
sane.

Polska literatura zwigzana z budowg marki wlasnej producenta farmaceutycznego
niestety jest skromna. Do najwazniejszych dziet w tym zakresie nalezg opracowania do-
tyczace marketingu farmaceutycznego. W dostepnych materiatach dominuje tematyka
zwigzana z markami produktowymi. Branding producencki jest poruszany najczescie]
posrednio 1 w skromnym zakresie. W$rdd istotnych opracowan mozna wymieni¢: Mar-
keting. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa®*, Marketing strategiczny na rynku
farmaceutycznym®3®, Komunikacja marketingowa na rynku farmaceutycznym®®. Publika-
cje te sg bardzo wartosciowe, a ich struktura odzwierciedla wage poszczeg6lnych ele-
mentéw marketingu farmaceutycznego. Jedng z ich zasadniczych zalet jest kompleksowe
podejs$cie do omowienia uczestnikéw rynku farmaceutycznego oraz ich wzajemnych re-
lacji. Istnienie publikacji tak wiernie i drobiazgowo ukazujacych funkcjonowanie tegoz
rynku jest zasadniczym powodem, dla ktorego zdecydowano o skoncentrowaniu tresci

niniejszej dysertacji gtownie na zagadnieniach medioznawczych - kontekst

%3 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa, Warszawa 2012.
535 M. Michalik, H. Mruk, B. Pilarczyk, Marketing strategiczny..., dz. cyt., Warszawa 2014.
5% J. Rogala, B. Pilarczyk, Komunikacja..., dz. cyt.
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funkcjonowania przedsigbiorstw farmaceutycznych zostal juz bowiem odpowiednio opi-
sany. Z uwagi na daty wydania wymienionych opracowan oraz dynamiczne zmiany me-
dialnej rzeczywistosci, dziatalno$¢ zwigzana z brandingiem w nowych mediach nie jest
ich gtownym tematem. Problem niedostatku publikacji z zakresu literatury medioznaw-
czej dotyczy ogétu zagadnien zwigzanych z szeroko pojeta ochrong zdrowia. W ostatnich
latach ukazuja si¢ jednak opracowania podejmujace zagadnienia, ktére z perspektywy
pacjentow i lekarzy dotycza najistotniejszych kwestii zwigzanych z komunikowaniem w
kontekscie leczenia. Maria Nowina-Konopka w monografii Komunikacja lekarz — pa-
cjent. Teoria i praktyka zwraca uwage na role wspotczesnych przemian spotecznych
w kontekscie komunikowania si¢ lekarza z pacjentem i na tym tle omawia sposoby ko-
munikacji z réznymi typami osobowosciowymi spotykanymi przez lekarzy w trakcie
praktyki®®’. Majac na uwadze sygnalizowane przez autorke spoteczne, psychologiczne
I zawodowe uwarunkowania tego procesu oraz jego bezposredni wptyw na efektywnos¢
terapii, poczucie dobrostanu pacjentow oraz komfort pracy lekarza, fakt, iz pozycja ta ma
pionierski charakter moze budzi¢ uzasadnione zdziwienie. Istotne uzupetnienie wiedzy
dotyczacej procesu komunikowania lekarza z pacjentem stanowi takze opracowanie Ko-
munikacja medyczna dla studentow i lekarzy, pod redakcjg Marii Nowiny-Konopki, Woj-
ciecha Feleszko i Lukasza Maleckiego, zawierajace syntez¢ wiedzy oraz wskazania prak-
tyczne w zakresie komunikacji medycznej z pacjentem®®, Pomimo iz relatywnie nie-
dawna publikacja wyzej wymienionych pozycji moze sugerowac rosngce zainteresowa-
nie zagadnieniami zwigzanymi z ochrong zdrowia w kontekscie komunikowania, to bez
watpienia brakuje opracowan zwigzanych z praktykami komunikacyjnymi na rynku far-

maceutycznym, ktorych elementem jest komunikacja marki korporacyjnej producentow.

4.1. Wyzwania zwigzane z badaniem mediow spoleczno$ciowych

Media spotecznosciowe oferujg dostep do bardzo zréoznicowanych 1 szczegdtowych
danych dotyczacych uwarunkowan spotecznych jednostek, takich jak nastawienia, inten-
cje, identyfikacje, sieci, opinie, lokalizacja i reprezentacje. Warto$¢ mozliwych do pozy-
skania danych na poziomie ogélnym mozna oceni¢, odwotujac si¢ do tego, na ile wiedza

z nich pozyskana rozszerza wiedze o rzeczywistosci spotecznej. Zagadnienie to jest

%37 M. Nowina-Konopka, Komunikacja lekarz — pacjent. Teoria i praktyka, Krakow 2016.
538 W. Feleszko, t.. Matecki, M. Nowina-Konopka [red.], Komunikacja medyczna dla studentéw i le-
karzy, Krakow 2018.
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interesujace z uwagi na jakosciowa rdznice¢ pod wzgledem ilosci i dostgpnos$ci informacji
w nowych mediach w poréwnaniu do medidow tradycyjnych. Naturalnie bogactwo i roz-
norodnos$¢ oraz swoista specyfika danych generowanych w mediach spotecznosciowych
pociaggaja za sobg istotne problemy badawcze. Do obiektywnych wyzwan zwigzanych
z badaniem przekazow tych mediow Matthew Williams odnosi zasad¢ 6V, ktora jest
akronimem dla stow z jezyka angielskiego oznaczajacych objgtos¢ (volume), réznorod-
nos¢ (variety), szybkos¢ (velocity), prawdziwos$¢ (veracity), etycznos$¢ (virtue) 1 wartosé
(value)®®,

Objetos¢ jako czynnik stanowigcy wyzwanie odnosi si¢ do ilosci danych dziennie
powstajacych w obszarze mediow spotecznosciowych. Mozna przytoczy¢ bardzo liczne
statystyki na temat ilosci dziennie powstajacych danych (komunikatéw i metadanych
0 komunikatach), w tym liczby zwigzane z tworzeniem tresci, ich publikacja oraz wy-
miang. Za przyktad moze postuzy¢ format tzw. stories, ktory jest jedng z form przesytania
krétkich komunikatéw, najczesciej dostepnych tylko w krotkim okresie od publikacii.
Uzytkownicy produkuja ponad miliard komunikatow w tej formie na dob¢ w mediach
spotecznosciowych nalezacych do Facebooka (obecnie Meta)®. Statystyki pozostatych
form komunikatéw operuja na tym samym rzg¢dzie wielkos$ci. Zaro6wno zbieranie takich
ilosci danych, jak i ich odpowiednia obrébka, to czynnosci wymagajace adekwatnych
zasobOw czasu, wiedzy i umiejetnoéci®*.

Réznorodnos¢ danych odnosi si¢ przede wszystkim do wielosci ich form. Wystepuja
one bowiem w formie tekstu, zdje¢, wideo, tagéw lokalizacyjnych, nagran audio oraz

542

réznorodnych miksow i wariacji wszystkich formatéw>**. Media spoteczno$ciowe umoz-

liwiaja pordéwnywanie i zestawianie ze sobg r6znych typoéw danych, co jest ich atrakcyj-

43

nym wyréznikiem®®, Nalezy jednak zauwazy¢, Ze réznorodno$é stanowi istotne

539 D, Hristova, M. J. Williams, M. Musolesi, P. Panzarasa, C. Mascolo, Measuring urban social
diversity using interconnected geo-social networks, Proceedings of the 25th International Conference on
World Wide Web (WWW ’16), International World Wide Web Conferences Steering Committee, Repu-
blic and Canton of Geneva, 2016, s. 21-30.

540 Statystyka dotyczy Facebooka, Instagrama i aplikacji WhatsApp, wiecej informacji: Hootsuite,
https://blog.hootsuite.com/facebook-statistics/, [dostep: 25.06.2022].

541 p, Mayr, K. Weller, Think before you collect. Setting up the data approach for social media studies,
[in:] The SAGE Handbook of Social Media Research Methaods, L. Sloan, A. Quan-Hasse [eds.], Los An-
geles 2022.

542 3. Jamieson, J. Boase, Listening to social rhythms. Exploring logged interactional data through so-
nification, [in:] The SAGE Handbook of Social Media Research Methods, L. Sloan, A. Quan-Hasse [eds.],
Los Angeles 2022, s. 405; L. Laestadius, Instagram [in:] The SAGE Handbook of Social... dz. cyt.; M.
Williams, M. Chorley, Foursquare, [in:] The SAGE Handbook of Socia!... dz. cyt.

%43 N. Hochman, From Site-specificity to Hyper-locality. Performances of Place in Social Media, [in:]
The SAGE handbook of social media, A. Quan-Hasse. L. Sloan [eds.], Los Angeles 2022.
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wyzwanie badawcze, gdyz np. prowadzone wymiany komunikatdow moga przyjmowac
rézne formy na przestrzeni dtugiego czasu oraz niekiedy bez wyraznego punktu koncza-
cego.

Szybkos$¢ mediow spotecznosciowych mozna odnies¢ zarowno do predkosci z jaka
generowane s3 w ich obszarze nowe dane, jak i szybkosci z jakg uzytkownicy komunikuja
si¢ lub reaguja za ich posrednictwem na zdarzenia ze $wiata realnego. Obydwa wymiary
szybkos$ci generowania danych wigza si¢ z konkretnymi wyzwaniami badawczymi, dla
ktorych rozwigzania uzyteczne wydaje si¢ rozwijanie narzedzi umozliwiajgcych automa-
tyczng obrobke duzych zbioréw danych oraz ich kolekcjonowanie w mozliwie krotkim
czasie od ich powstania. Prawdziwos¢ odpowiada ich doktadnosci, rzetelnosci i jakosci.
Czesto dane pozyskane w obszarze medidw spotecznosciowych sg wybrakowane w za-
kresie istotnych informacji zwigzanych np. z podstawowymi z cechami demograficz-
nymi. Nalezy takze wspomnie¢ o bardzo czgstym swiadomym zaklamywaniu rzeczywi-
stosci, w szczegdlnosci w zakresie autokreacji. Problem ten mozna rozpatrywaé
m.in. w kontekscie wizerunku prawdziwego w relacji do wizerunku kreowanego w sieci
przez uzytkownikoéw, ktory czesto stanowi bardziej wyraz aspiracji niz autentyczny ob-
raz. Przy tej okazji nalezy jeszcze wspomnie¢ o efemerycznym charakterze tresci udo-
stepnianych mediach spotecznosciowych — uzytkownicy moga je dodawaé, zmieniac,
miksowac¢ 1 usuwaé. Dostgpne dane moga zmienia¢ si¢ na przestrzeni czasu. Potencjalna
niestabilno$¢ materiatu badawczego moze uniemozliwi¢ replikacje¢ lub weryfikacj¢ ba-
dan®*,

Etycznos$¢ w badaniach nad mediami spoteczno$ciowymi odnosi si¢ do koniecznos$ci
wypracowania (lub raczej dopracowania i udoskonalenia) sposobow zbierania danych.
Nalezy zaznaczy¢, ze nawet tak podstawowe kwestie jak anonimizacja uczestnikow nie
sg oczywiste, gdyz wciaz zdarza si¢, Ze zbierane w obszarze nowych mediéw nie sg od-
powiednio zabezpieczone nawet wtedy, gdy zawieraja wrazliwe informacje osobiste.

W odpowiedzi na wymienione wyzwania opracowano lub zaadaptowano liczne me-
tody i narzedzia badawcze®®. Specyfika mediéw spoteczno$ciowych determinuje multi-
dyscyplinarno$¢ procesu badawczego obejmujacego techniki charakterystyczne dla wielu

dyscyplin naukowych w zaleznosci od celu 1 przedmiotu badania. Media

544 M. Andreotta, R. Nugroho, M. Hurlstone, F. Boschetti, S. Farrell, I. Walker, C. Paris, Analyzing
social media data. A mixed-methods framework combining computational and qualitative text analysis,
,,Behavior Research Methods” 2019, 51, s. 1766-1781.

%45 M. DiStaso, D. S. Bortree, Multi-method analysis of transparency in social media practices.
Survey, interviews and content analysis, ,,Public Relations Review” 2012, 38(3), s. 511-514.

190



spoteczno$ciowe sg badane przez przedstawicieli licznych dyscyplin naukowych. W kon-
sekwencji do ich badania stosuje si¢ zroznicowane podejscia badawcze. Poszczegolne
stosowane metodologie mieszczg si¢ w rozleglym podziale metod jako$ciowych, miesza-
nych 1 ilosciowych. Media te dajg dost¢p do informacji na temat bardzo duzych i zr6zni-
cowanych grup spotecznych, rownie zréznicowanych typéw generowanych tresci. Moz-
liwe jest takze pozyskiwanie zawezonych informacji na temat specyficznych, zdefinio-
wanych grup osob, miejsc, wydarzen i1 tematow. Dociekania badawcze moga by¢ wzbo-
gacane o metadane, takie jak geotagi, czas tworzenia i publikacji tre$ci, czas aktywnoSci

%6 Cechy danych generowanych w mediach spoteczno$ciowych wigza sie

uzytkownikoéw
z opisanymi przez nas wyzwaniami, na ktore odpowiedzig jest taczenie istniejacych i po-
szukiwanie nowych metod badawczych. Lori McCay-Peet i Anabel Quan-Haase wymie-
niajg obszary tematyczne, w ktorych dane pozyskane w mediach spoteczno$ciowych po-

%47 Naleza do nich:

zwalajg analizowac nowe problemy badawcze z nimi zwigzane
— pytania dotyczace sposobu korzystania z mediow spoteczno$ciowych — moga by¢
odnoszone zarowno wobec jednostek, jak i wobec organizacji czy rzagdow panstw.
Przedmiotem zainteresowania moze by¢ wykorzystanie mediow spotecznos$cio-
wych oraz aktywnosci w ich obszarze, czyli np. interakcje, zaangazowanie itd.;
— Ppytania majagce na celu wyjasnienie spolecznego fenomenu mediow
spotecznos$ciowych — autorki grupuja w tym obszarze wszelkie zagadnienia zwia-
zane z wykorzystywaniem mediéw spotecznosciowych jako przedmiotu badan
W celu wyjasniania skomplikowanych zagadnien, ktore dotychczas byty domena
bardziej tradycyjnych metod badawczych. Ten aspekt badan nad mediami spo-
teczno$ciowymi znacznie rozszerza zakres zainteresowanych ich badaniem osob,
gdyz nie musza to by¢ wylacznie specjalisci z zakresu medidw, socjologii czy
ogolnie nauk spotecznych, lecz wszyscy badacze, dla ktorych dane zwigzane z de-
mografig, zainteresowaniami, zachowaniami czy percepcjami sg uzyteczne.
Autorki nie zdecydowaty si¢ na wyodrebnienie perspektywy badania mediéw spo-
tecznosciowych jako narzgdzi w komunikacji marketingowej. Propozycja zasygnalizo-
wania niezaleznego obszaru badawczego zwigzanego z wykorzystaniem mediéw spo-

tecznosciowych w kontek$cie marketingowym wydaje si¢ jednak uzasadniona, poniewaz

546 M. Andreotta i in., Analyzing social media..., dz. cyt.

547 L, McCay-Peet, A. Quan-Haase, What is Social Media and What Questions Can Social Media Re-
search Help Us Answer?, [in:] The SAGE Handbook of Social Media Research Methods, L. Sloan,
A. Quan-Hasse [eds.], Los Angeles 2022.
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powstanie tych mediéw doprowadzilo do zasadniczych przemian w marketingu i jego
daleko idacej specjalizacji zwigzanej z adaptacja medidw spotecznosciowych do celow
marketingowych.

Z metodologicznego punktu widzenia w$réd wymienionych trendow istotne sg spo-
soby realizowania badan oraz najcze¢$ciej wykorzystywane metodyki. Szerokie wykorzy-
stanie metod autoraportowania w niektorych kontekstach, majace na celu uzyskanie da-
nych dotyczacych gléwnych wskaznikéw zwigzanych z korzystaniem z mediow spotecz-
nosciowych, jest metodologicznie niedoskonate, poniewaz badania prowadzone w ten
sposob sa dalekie od naturalnego kontekstu korzystania z mediéw spotecznosciowych®,
Migdzy innymi z tego wzgledu uwage warto skierowa¢ na metody wykorzystujace za-

stany material badawczy, wérod ktorych jedng z najistotniejszych jest analiza tresci.

4.2. Problem badawczy

Problemem badawczym, bedacym przedmiotem niniejszej dysertacji, jest zagadnie-
nie komunikowania marki wilasnej (tzw. korporacyjnej) producenta farmaceutycznego
w nowych mediach ze szczegdlnym uwzglednieniem roli mediéw spotecznosciowych.
Problematyka pracy obejmuje takie kwestie, jak obecnos¢ producentow farmaceutycz-
nych w nowych mediach, sposoby i cz¢stotliwos¢ komunikacji, narzedzia i strategie ko-
munikowania, tematy i przedmioty komunikacji, a takze efekty prowadzonych dziatan.
Przedmiotem zasadniczej czesci analitycznej uczynione zostaly media spotecznosciowe,
ktorych dobor przeprowadzono w oparciu o kryterium popularno$ci oraz czestotliwosci
zastosowania przez producentdow farmaceutycznych z Polski oraz przedsigbiorstwa far-

maceutyczne o globalnym charakterze.

4.3. Cele badawcze, charakterystyka badan, specyfika analiz

Glownym celem opracowania jest rozpoznanie sposobow komunikowania i analiza
obecnosci producentdw w nowych mediach, rozpoznanie podej$cia do komunikacji marki
korporacyjnej, analiza wzorcoéw 1 praktyk stosowanych na jej polu w obszarze mediow
spoteczno$ciowych, rozpoznanie roli mediéw spotecznosciowych w komunikacji marki

1 ewaluacja wynikoéw osigganych przez producentow w zakresie istotnych z perspektywy

548 N, Griffioen i in., Toward Improved..., dz. cyt.
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komunikowania mediach spoteczno$ciowych wskaznikow. Celem praktycznym jest
wskazanie i scharakteryzowanie na podstawie analizowanego materiatu najskuteczniej-
szych praktyk komunikacyjnych, w tym typoéw angazujacych i cieszacych si¢ zaintereso-
waniem bgdz aprobatg komunikatéw, z uwzglednieniem ich tematyki. W efekcie realizo-
wanego procesu badawczego na bazie analizy zawarto$ci mediow spoteczno$ciowych zo-
stang wskazane dobre wzorce komunikowania, ktore w przypadku licznych aspektéw
zwigzanych z przedmiotem i formg komunikatow pozwolg wskaza¢ kierunki komunikacji
prezentujgce wysoki potencjat z perspektywy brandingu producentéw farmaceutycznych
w szeroko rozumianych nowych mediach.

Badania maja charakter opisowy, nie jest zatem konieczne stawianie tez lub hipotez,
poniewaz gtownym celem byl opis aktualnych praktyk zwigzanych z budowaniem marki
producenta farmaceutycznego w mediach spoteczno$ciowych. Aby zrealizowa¢ to zato-
zenie, postuzono si¢ zestandaryzowanymi danymi, ktorych zasadniczym zrédlem byta

analiza zawartoSci.

4.4. Pytania problemowe

W celu mozliwie kompletnej eksploracji zarysowanej problematyki postawiono na-

stepujace pytania badawcze:

— Ktore media spoteczno$ciowe sa przez producentow wykorzystywane najcze-
sciej?

— Jaka jest czestotliwos¢ wykorzystywania przez producentéw poszczegdlnych
form komunikacji wizualnej w mediach spotecznosciowych?

— Jakie znaczenie ma typ komunikatu z perspektywy zaangazowania uzytkownika?

— Jakie typy tresci komunikowali producenci na swoich kanalach w mediach spo-
tecznosciowych?

— Jak ksztattowalo si¢ zaangazowanie uzytkownikow w kontekscie komunikacji
producentéw w mediach spolecznosciowych?

— Jakie czynniki wptywaty korzystnie na poziom osigganego zaangazowania?

— Czym charakteryzuje si¢ skuteczna w zakresie generowanego poziomu zaangazo-
wania komunikacja producentow farmaceutycznych w mediach spotecznosScio-
wych?

— Jakie funkcje pelnig media spotecznosciowe w komunikacji marketingowej pro-

ducentow farmaceutycznych?
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— Jaka byla relacja wartosci deklarowanych przez producentéw wzgledem faktycz-
nie komunikowanych?

— Jaka byta struktura wartosci komunikowanych przez producentéw w mediach
spotecznosciowych?

— Jaki byt charakter komunikowanych informacji?

— Jakie tematy wywolywaty najwigksze zaangazowanie uzytkownikow?

— Jak ksztaltowaly si¢ r6znice w zakresie promowanych warto$ci w odniesieniu do
poszczegblnych analizowanych mediow?

— Jakie wartosci i skojarzenia zwigzane z markami budowano?

— Jaka byla charakterystyka w zakresie merytorycznym i estetycznym komunikatow
wywotujacych najwigksze zaangazowanie u odbiorcow?

— Jakie praktyki w zakresie obecnoSci, czestotliwosci oraz tematyki komunikacji
stosowali producenci?

— Jakie efekty w zakresie reakcji i zaangazowania generujg poszczegolne kategorie
komunikatow?

— Ktérzy z polskich producentow odnosili najlepsze wyniki w zakresie komunikacji
marketingowej w mediach spotecznosciowych?

— Jak ksztattowatly si¢ najwazniejsze wskazniki dotyczace profili poszczegdlnych

polskich producentow farmaceutycznych w mediach spoteczno$ciowych?

4.5. Uzasadnienie braku hipotez badawczych

Hipotezy badawcze sg sercem licznych przedsiewzieé¢ naukowych®®. Ich doktadna
| jednoznaczna operacjonalizacja ma zasadnicze znaczenie dla pomyS$lnego przeprowa-
dzenia procesu badawczego. Metodolodzy wskazuja na delikatny (z uwagi na konieczng
precyzje w ich formulowaniu) charakter hipotez oraz na to, ze ich formulowanie jest
zwigzane ze znacznym wysitkiem ze strony autora, ktory musi posiadac rozlegla wiedze,
by zaproponowac uzasadniony w §wietle istniejacego dorobku pomyst, ktory potencjalnie

moze zostaé pozytywnie zweryfikowany®®®. Hipotezy sg przez metodologéw czesto

549 . Soldatova, A. Rzhetsky, Representation of research hypotheses, ,,Journal of Biomedical Seman-
tics” 2011, 2, s. 1.

%0 R. Tahan, C. Abril, M* E. Gomez Parra, Scientific research hypotheses and testing, Promising pre-
sentation — panel discussion, 2022, DOI: 10.13140/RG.2.2.32949.96482, [dostep: 20.05.2023].
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okre$lane jako zasadniczy element struktury procesu badawczego®!. Nie dziwi zatem
do$¢ powszechne oczekiwanie dotyczace konieczno$ci stawiania hipotez badawczych we
wszystkich pracach naukowych, w tym w pracach awansowych. Nalezy jednak podkre-
sli¢, ze brak hipotez nie implikuje nizszej warto$ci poznawczej pracy naukowej 1 nie prze-
sadza o jej negatywnej ocenie®?,

Istnieje kilka linii argumentacji uzasadniajacych brak konieczno$ci stosowania hipo-
tez w odniesieniu do wszystkich prac naukowych. Danuta Urbaniak-Zajac twierdzi, ze
istniejg dwa nadrzgdne kierunki badan naukowych. Tym, dla ktorego hipotezy stanowig
cz¢$¢ immanentng jest rozwigzywanie problemu badawczego, nie wymaga ich natomiast
odpowiedz na pytania badawcze®®3. Liczni autorzy wskazuja, ze przy badaniach o cha-
rakterze eksploracyjnym, opisowym lub jakosciowym stosowanie hipotez nie zawsze jest
konieczne®*.

Krzysztof Konarzewski twierdzi, ze stawianie hipotez nie zawsze jest wymagane, po-
niewaz W jego opinii hipoteza wynika wprost z zastosowanej teorii skonfrontowanej
z faktycznym stanem rzeczy, gdy wigc teoria nie jest wykorzystywana, postawienie hi-
potezy jest niemozliwe®>®. Hubert Witczak i Anna Maria Jeszka wskazuja, ze w naukach
nieposiadajacych ugruntowanej metodologii zastosowanie pytan badawczych mozna
uzna¢ za wystarczajace>®. W opinii autora nauki o mediach jako stosunkowo mtoda dzie-
dzina o interdyscyplinarnym charakterze spetniajg to kryterium.

W kontekscie niniejszej dysertacji, decyzj¢ o zaniechaniu stawiania hipotez uzasadnia
jej charakter, ktory w klasyfikacji Malgorzaty Lisowskiej-Magdziarz okresli¢ mozna jako
opisowy. Autorka wskazuje, ze w przypadku prac o takiej specyfice, polegajacych na
eksploracji zjawisk relatywnie stabo poznanych, nie usystematyzowanych lub o mato wy-
raznym, chaotycznym charakterze, pominiecie hipotez jest dopuszczalne®’. Podejscie ta-

kie moze daje szans¢ na maksymalizacje warto§ci 1 wkladu wynikajacego

%51 D. Urbaniak-Zajgc, O stosowaniu hipotez w badaniach pedagogicznych, ,, Terazniejszo$¢ — Czto-
wiek — Edukacja: kwartalnik mysli spoteczno-pedagogicznej” 2009, 1(45), s. 7-27.

%2 B, Stepien, Zasady pisania tekstow naukowych. Prace doktorskie i artykuly, Warszawa 2016, s. 86.

58 D. Urbaniak-Zajac, O stosowaniu..., dz. cyt., s. 8.

554 Zob. B. Stepien, Zasady pisania..., dz. cyt., s. 86; S. Nowak, Metodologia badan spotecznych,
Warszawa 2011, s. 35.

5% K. Konarzewski, Jak uprawiaé badania oswiatowe. Metodologia praktyczna, Warszawa 2000,

S. 42-43.

5% H. Witczak, Problemy i twierdzenia naukowe, [w:] Podstawy metodologiczne prac doktorskich w
naukach ekonomicznych, M. Stawinska, tenze [red.], Warszawa 2012, s. 81-89; A. M. Jeszka, Problemy
badawcze i hipotezy w naukach o zarzqdzaniu, ,JOrganizacja i Kierowanie”, 2013, 5, s. 32-39.

557 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow. Przewodnik dla studentéw, Krakow 2004,
S. 38-46.
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z realizowanego procesu badawczego (ktére ptyng wprost z opisu zjawiska i diagnoz for-
mulowanych na podstawie tego opisu), podczas gdy wymuszone pod presja zwyczajowo
stosowanych konwencji stosowanie hipotez mogtoby mie¢ sztuczny charakter>®®,
Podziclajgc konkluzje B. Stepien, dla ktorej konsekwentna realizacja zadania, jakim
jest rozwigzanie waznego i aktualnego problemu badawczego poprzez odpowiedz na in-
trygujace, aktualne i wazne pytania badawcze, oraz majac na wzgledzie przytoczone wy-
zej argumenty znajdujace swoje zastosowanie w odniesieniu niniejszej dysertacji, zanie-
chanie stawiania hipotez badawczych autor uwaza za uzasadnione®®. Warto dodaé, ze
zgodnie ze sformutowana przez Karla Poppera definicja hipotezy stanowi ona weryfiko-
walne zalozenie, dotyczace nieoczywistego zwigzku pomigdzy co najmniej dwiema
zmiennymi. Weryfikowalnos$¢ (czyli mozliwos¢ jej obalenia) realizuje si¢ w toku analizy
statystycznej i polega ona na przyjeciu hipotezy zerowej oraz hipotezy alternatywnej (be-
daca zazwyczaj jej odwrotno$cia), a nastepnie przeprowadzeniu testu (przy czym dra-
styczna wiekszo$¢ rozktadu wynikoéw powinna $wiadczy¢ na niekorzy$¢ hipotezy alter-
natywnej). Jezeli efektem procesu testowania bedzie odrzucenie hipotezy zerowej, wow-
czas przyjmuje si¢ hipotez¢ alternatywna. W kontekscie realizowanego dla niniejszej
pracy procesu badawczego najwazniejsze jest jednak to, ze testowanie hipotezy mozliwe
jest wylacznie na podstawie danych ilosciowych, ktorych zrodtem sg badania realizowane
na probach losowych, mozliwie reprezentatywnych. Majac na wzgledzie sposob doboru
danych oraz przede wszystkim typ realizowanych badan stawianie hipotez jest nieuza-

sadnione, a ich weryfikacja niemozliwa.

4.6. Zakres podmiotowy, przedmiotowy i czas badan

W badaniach realizowanych na potrzeby niniejszej rozprawy podjeto probg komplek-
sowego przedstawienia aktywnosci polskich producentéw farmaceutycznych w mediach
spotecznosciowych. W celu selekcji przedsigbiorstw, ktorych aktywno$¢ zostata przea-
nalizowana, wykorzystano ogdlnodostgpne raporty dotyczace najwazniejszych producen-

tow uwzgledniajace rozmiar przedsigbiorstwa lub opinie o przedsiebiorstwie®®,

5% B, Stepien, Zasady pisania..., dz. cyt., s. 86.

559 Tamze.

%0 Dane z raportéw omoéwiono w rozdziale 3. Dostgpne w Internecie: M. Popiatkiewicz, [Ranking]
Najwieksze firmy farmaceutyczne w Polsce w 2019/2020 roku, Datantify, https://datantify.com/pl/servi-
ces/ranking-najwieksze-firmy-farmaceutyczne-w-polsce/, [dostgp: 23.05.2022]; J. Bandura, Polskie firmy
farmaceutyczne (TOP 10), Portfel Polaka, https://portfelpolaka.pl/polskie-firmy-farmaceutyczne, [dostep:
23.05.2022].
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Ponadto producenci uwzglednieni w badaniu zostali dobrani wedlug kryteriow za-
pewniajacych ich reprezentatywno$¢ dla analizowanych zagadnien:

— polskie pochodzenie — w badaniu uwzglednione zostaty firmy z kapitatem pol-

skim, dziatajace w Polsce, sterowane i zarzadzane z Polski;

— Znaczacy rozmiar przedsigbiorstwa — w badaniu uwzgledniono firmy kwalifiku-
jace si¢ do $rednich i duzych przedsigbiorstw;

— Wiasna produkcja produktéw leczniczych lub lekow — firmy uwzglednione w ba-
daniu majg status producentdéw, CO 0znacza, ze posiadajg osrodki badawczo-roz-
wojowe oraz pelne zaplecze produkcyjne.

Majac na wzgledzie to, Ze autor opracowania jest zatrudniony w firmie farmaceutycz-
nej, lista ta w oparciu o dostepne autorowi raporty sprzedazowe®®! oraz rozpoznanie
rynku zostaje rozszerzona o 4 firmy niefigurujace w internetowych zestawieniach, lecz
spelniajace przedstawione wyzej kryteria kwalifikacji, sg to: Colfarm, Biofarm, Polski
Lek, Neuca. Rozszerzenie proponowanego zestawienia o te przedsiebiorstwa jest dodat-
kowo uzasadnione tym, ze firmy te w efektywny sposob konkuruja z wigkszymi podmio-
tami, posiadajac w swoim portfolio produktowym preparaty, ktore w wybranych katego-
riach doganiajg lub przewyzszaja pod wzgledem sprzedazy produkty pozostatych, zakwa-
lifikowanych na podstawie dostgpnych raportéw firm. Ponadto przedsigbiorstwa te roz-
wijaja si¢ w dynamiczny sposob zwigkszajac sprzedaz, co moze wynikac¢ z obrania przez
nie efektywnych strategii marketingowych m.in. w nowych mediach lub adaptacji do-
brych wzorcow od przedsigbiorstw juz figurujacych w zestawieniu. W efekcie zbiorcze
zestawienie producentow uwzglednionych w analizie obejmuje nastepujace podmioty:

1.  Herbapol Poznan,
Herbapol Wroctaw,
Polpharma,
Hasco-Lek,
Adamed,

Olimp,
Zdrovit,
Aflofarm,

© N o g B~ w DN

561 W4réd najbardziej zaawansowanych raportéw badawczych wykorzystanych w celu doboru proby
badawczej znalazty si¢ raporty sprzedazy lekow i suplementoéw diety w roku 2022 realizowane przez
firm¢ IMS Health oraz raporty dotyczace wydatkow reklamowych wiodacych firm farmaceutycznych rea-
lizowany przez firm¢ Kantar Public.
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9. Celon Pharma,

10.  Mabion,

11.  USP Zdrowie,
12.  Colfarm,

13. Biofarm,

14.  Polski Lek,
15. Neuca.

Powyzsza lista obejmuje najwazniejszych pod wzgledem wielkos$ci i rozpoznawalno-
$ci polskich producentdéw. Wymienione firmy spetniajg postawione kryteria zasadnicze.
Nalezy jednocze$nie zaznaczy¢, ze roznig si¢ one od siebie pod wieloma wzgledami
m.in. profilem produkcji, specjalizacja, rozmiarem przedsigbiorstwa i rozpigtoscia port-
folio produktowego. Wymienione rdznice zwigkszaja przekrojowos¢ proby, ktora sta-
nowi wiarygodng reprezentacj¢ polskiego rynku farmaceutycznego dla grupy $rednich
I duzych producentow farmaceutycznych.

Na pierwszym, og6lnym etapie badan, w ktérym analizie poddane zostaly strony in-
ternetowe producentdow, rozszerzono probe o grupe przedsigbiorstw reprezentatywnych
dla globalnego rynku farmaceutycznego. Celem tego zabiegu byta préba zobrazowania,
jak wyglada podejscie polskich producentéw farmaceutycznych do wykorzystywania no-
wych mediow w komunikacji marki korporacyjnej w kontekscie firm, ktorych interne-
towga reprezentacj¢ mozna uzna¢ za wiarygodny punkt odniesienia w skali globalnej. Au-
tor opracowania zaktada jednoczesnie, ze dziatania brandingowe firm globalnych moga
by¢ wartosciowym wzorcem. Zalozenie to wynika z roli, jakg w przypadku tych przed-
sigbiorstw petni marka korporacyjna, ktorej szczegdlng wage determinujg takie czynniki
jak rozmiar firmy, potgga finansowa, zasi¢g oraz dylematy zwigzane z realnym wptywem
na ludzkie zdrowie i zycie poprzez regulowanie dostepu do innowacyjnych preparatow.
Przy doborze firm bgdgcych przedmiotem poréwnania istotne byly nastepujace parame-
try: wielko$¢ przedsiebiorstwa (liczba pracownikow, przychdd), rozpietos¢ portfolio oraz
zasieg migdzynarodowej dziatalnos$ci. Liczne internetowe rankingi przedsigbiorstw far-

maceutycznych, przyjmujace za kryterium przychod, umozliwiaja identyfikacje
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adekwatnych producentéw®?, Na ich podstawie powstata lista firm bedacych przedmio-
tem poréwnania:
1. Pfizer,
Roche,
Abbvie,
Johnson & Johnson,
Novartis,
Bayer,
Merck,
Bristol Meyers Squibb,
GlaxoSmithKline,

© o N o g Bk~ w DN

-
©

Sanofi.

W celu doboru mediéw, bioragc pod uwage obecno$¢ firm, w pierwszej kolejnosci
odniesiono si¢ do wymienionych wczesniej (w rozdziale 2) narzedzi i form marketingu
internetowego najistotniejszych dla komunikacji marki. Mozna wsrod nich wymienié:

— strony internetowe,

— blogi firmowe,

— narzegdzia PR (biuro prasowe, sekcja aktualnosci/ newsy, mailing, newsletter),

— media spolecznosciowe.

Doboér mediow spoteczno$ciowych zostat wykonany na podstawie Kryterium liczby
aktywnych uzytkownikow oraz powszechnosci ich zasiggu. Doprowadzito to do elimina-
cji kilku komunikatordéw 1 portali, ktore pomimo relatywnie wysokiej liczby uzytkowni-
kéw funkcjonujg whasciwie wytgcznie na kontynencie azjatyckim®®®. Ostatecznie w ana-

lizie uwzglgdniono media wyszczegdlnione ponizej:

562 E, Carbajal, 10 of the largest pharma companies, ranked by 2020 revenue, Becker’s Hospital
Review, 2021, https://www.beckershospitalreview.com/pharmacy/top-10-pharma-companies-by-revenue-
in-2020.html, [dostep: 26.09.2022].

563 Nastepujace media: WeChat, QQ, Douyin czy Sina Weibo cieszace sic masowa popularno$cig w
Chinach; zobh. McCormick K., The 6 biggest, baddest, most popular social media platforms (+How to
wield their power), https://www.wordstream.com/blog/ws/2022/01/11/most-popular-social-media-plat-
forms; D. Chaffey, Global social media statistics research summary 2023, Smart Insights,
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-
research/, [dostep: 13.06.2023].
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1. Strony:

— Strona internetowa (z uwzglednieniem zewngtrznych medidw oraz narze¢dzi
PR),
— adres,
— dostepne wersje jezykowe,
— blog firmowy.
2. Masowe social media:

— Instagram,
— Facebook,
— TikTok,
— Snapchat,
— Discord,
— Viber,
— YouTube.
3. Media profesjonalne:

— LinkedIn,
—  Twitter,
— Prowly (lub inna forma biura prasowego),
— newsletter,
— aplikacja mobilna.
4. Media graficzne:

— Pinterest,
— Flickr.

5. E-commerce.

Wymienione media naleza do najwazniejszych internetowych lokalizacji, w ktorych
prowadzona jest komunikacja ukierunkowana na budowe¢ marki korporacyjnej. Nalezy
zaznaczy¢, ze komunikacja tejze marki ma przynajmniej dwa zasadnicze wymiary. Jest
ona bowiem kierowana do klientéw indywidualnych oraz interesariuszy biznesowych
przedsigbiorstwa. Nalezy si¢ wigc spodziewac, ze w zalezno$ci od medium bedzie ona

mie¢ rézne cele 1 odmiennych adresatow.
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Tabela 4.1. Etapy procesu badawczego

Etap

Zakres
podmiotowy

Zakres przedmiotowy

Zakres
czasowy

Typ ba-
dan

Metody,
techniki,
narzedzia

producenci
polscy,

producenci
globalni

— posiadanie wlasnej
strony internetowej

— struktura adresu
strony internetowej

— 0dnosniki do me-
diéw spoteczno-
$ciowych

— liczba wersji jezy-
kowych

— 0becno$¢ w me-
diach spoteczno-
sciowych do kto-
rych nie ma linko-
wania na stronie

— zaimplementowane
narzgdzia PR na
stronach interneto-
wych

—  liczba postow
w mediach spo-
lecznosciowych

—  liczba obserwuja-
cych w mediach
spotecznosciowych

1 2022

badanie
1losciowe

eksplora-
Cja, obser-
wacja

strony
internetowe
producentow
globalnych
i polskich

— deklaracje tozsa-
mosciowe

—  teksty o charakte-
rze statutowym

12023

badanie
1losciowe

analiza
tresci

profile pol-
skich produ-
centow
W serwisie
Facebook oraz
LinkedIn

— tematyka komuni-
kacji

— liczba i typ reakcji

— liczba komentarzy

— liczba reakcji na
komentarze

— aktywnos¢ admini-
stratora

—  czgstotliwo$¢ ko-
munikacji

— Objetos¢ tresci

—  wspotczynnik za-
angazowania

— promowane warto-
sci

112022 -
31 X1l 2022

badanie
ilosciowe
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katu
—  Wwspotczynnik za-
najbardziej angazowania (W
angazujace odniesieniu do
o | oo | s | e | b
centow na  romowane warto. | 10V 2023 [1500 B
LinkedIn p . 1 110SC10W¢€ TesC1
i Facebook sel o
— cechy komunikacji
wizualnej
— cechy komunikacji
tekstowej

Komunikacja na rynku farmaceutycznym podlega zmianom na przestrzeni roku — ma
charakter sezonowy. Dziatania producentéw sa uzaleznione m.in. od pory roku,
np. w okresie jesiennym, w czasie nasilonych zachorowan na grype i przezigbienia,
szczegolnie promowane sg preparaty zwigzane z leczeniem lub zapobieganiem zachoro-
waniu. W okresie Swigtecznym nacisk ktadziony jest na preparaty wspomagajace trawie-
nie, na wiosn¢ — $rodki antyalergiczne, natomiast w okresie jesiennym i zimowym na
preparaty wspomagajace odporno$é. Nie jest wiadome oraz jesli tak, to na ile sezonowy
charakter promocji produktow farmaceutycznych ma wptyw na praktyki brandingowe
wigzace si¢ z promocja marki korporacyjnej. Bioragc pod uwage takie okolicznosci,
stwierdzono, ze adekwatnym okresem w kontekscie realizacji celéw badawczych bedzie
jeden rok kalendarzowy. Zakres czasowy badan i poszczegélne jego etapy przedstawia
Tabela 4.1. Przedmiotem badan byta zatem komunikacja producentow w roku 2022, przy
czym na portalu LinkedIn daty publikacji nie sg dostepne. Widniejg tam tylko orienta-
cyjne informacje o okresie, ktory mingt od emisji danego komunikatu. Dotozono wszel-
kich staraf, by badany okres wynosil precyzyjnie rok, w przypadkach dyskusyjnych wia-
czono do analizy dodatkowe posty w taki sposob, aby mie¢ pewnos¢, ze badany okres nie
byl krétszy od zatozonego. Nalezy przy tej okazji zaznaczy¢, ze badania byly realizowane
w specyficznym okresie pandemii COVID-19. Pandemia miata zasadniczy wplyw na
marketing firm farmaceutycznych. Liczne raporty informujg o zmianie praktyk marketin-

gowych, wzroscie wykorzystania narzedzi cyfrowych, wymuszonych nowych formach
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spotkan, wspolpracy producentow z lekarzami itd.>®* Procesy te w znaczacy sposob wpty-
nely na marketing farmaceutyczny. Zasadniczym kierunkiem zmian stata si¢ postepujaca
digitalizacja tegoz marketingu oraz zwickszona ekspozycja medialna korporacyjnych ma-
rek producentéw. Dziatania firm farmaceutycznych zwigzane z odpowiedzig na sytuacje
zagrozenia wywotang pandemig staty si¢ tematem powszechnego zainteresowania. OKo-
licznosci te czynig podjeta tematyke pracy jeszcze bardziej interesujacg i moga mieé
wptyw na ostateczne wnioski. Dalsze badania w przysztosci pozwola wyjasni¢ t¢ kwestie.
Wsrod znaczacych wydarzen globalnych majacych miejsce w roku 2022 mozna takze
wymieni¢ wojne W Ukrainie, ktora rozpoczeta si¢ w lutym 2022. Wybuch konfliktu miat
bezposredni wptyw na przedsigbiorstwa farmaceutyczne w kilku wymiarach:

— presja spoteczna doprowadzita do konieczno$ci zajecia formalnego stanowiska
wzgledem agresora (Rosji) oraz atakowanej Ukrainy. Konsekwencje o charakte-
rze biznesowym wigzaty si¢ z koniecznos$cig zakonczenia dziatalnosci na rynku
rosyjskim (wlacznie z duzg presja spoteczng ukierunkowang na zamknigcie obiek-
tow produkcyjnych nalezacych do polskich przedsigbiorstw i zlokalizowanych na
terenie Federacji Rosyjskiej) oraz z pomocg humanitarng i wsparciem w zakresie
dostarczenia srodkow medycznych i wsparcia humanitarnego dla Ukrainy;

— masowa migracja uchodzcow z Ukrainy do Polski spowodowata zwickszone za-
potrzebowanie na leki w Polsce;

— rodziny zatrudnionych w Polsce 0sob pochodzenia ukrainskiego znalazly si¢
W sytuacji zagrozenia, co zrodzito naturalne oczekiwanie wsparcia pracodawcow
dysponujacych odpowiednim zapleczem finansowym, a niekiedy takze logistycz-
nym;

— kryzys wywotany wojna w Ukrainie postawit przedsigbiorstwa farmaceutyczne
w niespotykanej wczesniej sytuacji, ktora pozwolita na identyfikacje ich roli
w Swietle oczekiwan spotecznych. Stat si¢ tez okazja do podjecia dziatan w bez-
posredni sposob wpltywajacych na ich reputacj¢. Paradoksalnie koincydencja

dwodch negatywnych okoliczno$ci, jakimi bez watpienia sg globalna pandemia

564 Zob. S. Chiplunkar, D. Gowda, H. Shivakumar, Adaptation of pharmaceutical marketing and drug
promotion practices in times of pandemic COVID-19, ,,International Journal of Health & Allied Sciences”
2020, 9(5); A. B. Sawad, F. Turkistani, Pharmaceutical Marketing Transformation due to COVID-19
Pandemic, ,,Journal of Pharmaceutical Research International” 2021, 33(33A), s. 91-99; M. Balz,

A. Burke, A. Montagner, M. Tarallo, The COVID-19 pandemic has prompted pharma companies to
rethink their organizational strategies, McKinsey & Company, https://www.mckinsey.com/indu-
stries/life-sciences/our-insights/a-new-operating-model-for-pharma-how-the-pandemic-has-influenced-
priorities, [dostep: 27.09.2022].
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I wojna w sgsiadujacym panstwie stworzyta unikatowe okoliczno$ci umozliwia-
jace bardzo szerokie dotarcie z komunikacjg brandingowa, wynikajace gldwnie
z niecodziennego ogodlnospotecznego zainteresowania dziataniami podmiotéw

farmaceutycznych w kontekscie tych wydarzen.

4.7. Metody, techniki i narzedzia badawcze

Zastosowane metody badawcze roznity si¢ w zaleznos$ci od etapu badan. W pierw-
szym etapie zastosowano eksploracje i obserwacje. W drugim i trzecim postuzono si¢
analizg zawartoSci.

Eksploracja stron wszystkich producentéw bedacych przedmiotem zainteresowania
pozwolita zidentyfikowaé najwazniejsze i powtarzajace si¢ ich elementy w zakresie me-
rytorycznym oraz strukturalnym. Przedmiotem poglebionej analizy realizowanej metoda
analizy tre$ci byto wystgpowanie w zamieszczonych na tych stronach wyrazen o charak-
terze warto$ciujacym.

Analiza tresci jest w przypadku mediow spoleczno$ciowych jednym z najczesciej sto-
sowanych podej$¢ badawczych. Ole Holsti definiuje jg jako zestaw technik wnioskowa-
nia oparty na obiektywnym i usystematyzowanym identyfikowaniu cech charakterystycz-

%5 Kimberly Neuendorf podkresla ilosciowy wymiar analizy tresci. Dla

nych przekazow
niej jest ona iloSciowg analizg komunikatow, majacg charakter podsumowujacy i opartg
o reguty naukowe, w tym obiektywnos¢, intersubiektywnosc¢, projektowanie a priori, rze-
telnos¢, trafnos¢, uogolnianie, testowanie hipotez. Autorka podkresla jednak, ze sama
analiza nie odnosi si¢ wytacznie do zmiennych, ktéore mozna zmierzy¢ czy kontekstow,
w ktorych komunikaty powstawaly lub byly prezentowane®®®,

Analiza tre$ci jako metoda badawcza ma kilka zalet, ktore w sposob szczegolny pre-

destynuja ja do badania tresci przekazéw mediow spotecznosciowych®’

. Naleza do nich:

— Zzapewnienie glebokiego wgladu w obserwowang sytuacje¢, bez znieksztatcen czy
uproszczen wynikajacych z przyjetej metodologii;

— Wwysoka skutecznos$¢ analizy w sytuacji, gdy brak adekwatnych, mozliwych do

wykorzystania modeli mogacych by¢ podstawg badan ilo§ciowych;

%5 0. R. Holsti, Content Analysis for the Social Sciences and Humanities, Massachusetts 1969.

%66 K. A. Neuendorf, The Content Analysis Guidebook, California 2002, s. 10.

%673, B. Merriam, Qualitative Research. A Guide to Design and Implementation, New York 2016,
S. 3-22.
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— Uumozliwienie wzigcia pod uwage opinii 0sob bedacych przedmiotem badania.

Analiza tre$ci wydaje si¢ wyjatkowo adekwatnym narzedziem w kontek$cie badania
przekazow w mediach spotecznoSciowych. Przeprowadzona poprawnie obejmuje kilka
etapoOw zapewniajacych jej wiarygodnos¢ jako instrumentu badawczego. Poszczegolne
kroki obejmujg: dobor tematu, dobor proby badawczej, zdefiniowanie poje¢ lub jedno-
stek, ktore beda liczone, konstruowanie kategorii, tworzenie formularzy do kodowania,
szkolenie 0sob kodujacych, zbieranie danych, weryfikowanie zgodnosci kodowania, ana-

568 ‘Warto przy tej okazji dodaé, ze dzieki mozli-

liza danych i przedstawienie wynikow
wosciom wynikajagcym z rozwoju nowych mediéw opracowane zostaly narzg¢dzia i algo-
rytmy wspomagajace prowadzenie badan metodg analizy tre$ci oraz pozwolity na zredu-

kowanie poziomu subiektywizmu w badaniach®®°.

4.8. Etapy badan

Etap 1

W pierwszym etapie badan zastosowano techniki obserwacji i eksploracji oficjalnych
stron internetowych. Uwzglednione zostaly tylko oficjalne strony internetowe. Pominigto
analize roznic w tresdci 1 architekturze wersji jezykowych. Przedmiotem zainteresowania
na tym etapie bylo:

— posiadanie oficjalnej strony internetowej;

— domena strony, w tym sposob jej konstrukeji i wykorzystane rozszerzenie;

— ilos¢ wersji jezykowych w celu identyfikacji najpopularniejszych wykorzystywa-

nych jezykow®'?;

— 0dniesienia do medidow spotecznosciowych;

— Obecnos$¢ producentow w mediach spotecznosciowych (wraz z uwzglednieniem

mediéw, do ktorych brakowato linkowania na stronie producenta)®’®;

58] . Lai, W. M. To, Content analysis of social media. A grounded theory approach, ,,Journal of Elec-
tronic Commerce Research” 2015, 16(2), s. 140.

%9 A, Smith, Machine Mapping of Document Collections: the Leximancer System, Proceedings of the
5th Australasian Document Computing Symposium, Sunshine Coast, Australia 2000.

570 Najpopularniejsze jezyki przektadaja sie najczesciej na wystepujace wersje jezykowe stron.

571 Punktem wyjscia w realizowanych dzialaniach byta eksploracja stron internetowych producentow,
w szczegOlnosci strony gtdwnej oraz, jesli istnialy, podstron ,,media”, ,,kontakt” oraz innych lokalizacji,
na ktoérych uzasadnionym wydawato si¢ poszukiwanie odno$nika do medidéw spotecznosciowych. Proces
weryfikacji obejmowat poszukiwanie kont majacych w nazwie marke producenta. Dzigki temu mozliwy
okazatl si¢ pomiar potencjalnej istotnosci poszczegdlnych mediow spotecznosciowych, przy czym za spet-
nienie warunku istotno$ci przyjeto obecno$é odnosnika do medium na stronie.
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— zastosowanie narzgdzi aktywnej komunikacji na obszarze stron internetowych
(podstrony: media, blogi, aktualnosci, press roomy), a takze zewngetrznych narzg-
dzi PR (biura prasowe jak np. Prowly);

— posiadanie aplikacji mobilnych (w pierwszej kolejnosci promowanych na stro-
nach internetowych, nastgpnie z wykorzystaniem nazwy producenta w sklepach
z aplikacjami mobilnymi AppStore i w Sklepie Google);

— posiadanie przestrzeni internetowej poswigconej wspotpracy biznesowej z poten-
cjalnymi kontrahentami biznesowymi;

— posiadanie e-commerce;

— promocja marek wiodacych preparatow z portfolio producentow i architektura ka-
talogow produktow;

— oferowanie wartosci dodanych, najczgsciej w formie przestrzeni informacyjnych,
ktorych zapewnienie nie byto zwigzane bezposrednio z oferowanymi produktami
lub realizowanymi akcjami.

Celem wyzej wymienionych dziatah byto zweryfikowanie ogélnej aktywnosci pro-
ducentow w rzeczywistosci nowych mediow oraz ustalenie roli poszczegdlnych elemen-
tow stron w ramach architektury tresci. Nalezy zaznaczy¢, ze w toku badania wlasciwego,
W trosce 0 zapewnienie mozliwie szerokiego spojrzenia na sposoby komunikacji w ob-
szarze stron internetowych zdecydowano o rozszerzeniu pierwotnie sformutowanej kate-
gorii narzgdzi PR o $rodki komunikacji typowe dla stron internetowych takie jak chaty,
formularze kontaktowe, komentarze i fora internetowe. Zgodnie z oczekiwaniami strony
internetowe stanowig centrum internetowej obecnosci producentow 1 jako takie zawieraja
informacje skierowane do wszystkich grup interesariuszy oraz odniesienia do pozosta-
tych mediéw, w ktorych realizowana jest komunikacja. Ich analiza pozwolita na wycia-
gnigcie wnioskow istotnych z perspektywy postawionych pytan badawczych. Etap pierw-

szy stanowit podstawe dla realizacji kolejnych faz procesu badawczego.

Etap 2

W etapie drugim analizie zostaly poddane teksty zamieszczone na stronach interne-
towych producentdéw polskich i globalnych. Zastosowane techniki badawcze obejmowaty
eksploracje 1 analizg tresci. Pierwszym zadaniem realizowanym w ramach tego etapu byta

identyfikacja tekstow o charakterze tozsamosciowym dla marek producentow. Jako takie
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zakwalifikowane zostaly elementy stron nazwane w ponizszy sposob lub nawigzujace do
nizej wymienionych:

— misja firmy,

— tozsamos¢,

— misja i wizja,

— 0nas,

— kim jeste$Smy,

— o firmie,

— credo,

— nasze wartoSci.

Zatozenie lezace u podstaw doboru tekstow zamieszczonych na stronach i noszacych
nazwy nawigzujace do wyzej wymienionych wynika z opisanych W niniejszym opraco-
waniu praktyk dotyczacych kreowania marki korporacyjnej, ktora swoje zrédto powinna
mie¢ w tozsamosci przedsigbiorstwa. Elementy tozsamos$ci powinny znajdowac swoje
odzwierciedlenie w komunikacji i dziataniach przedsigbiorstwa, stad w dalszej kolejnosci
zdecydowano si¢ na przeanalizowanie tekstow statych, w ktorych ta tozsamos¢ jest po-
$rednio i bezposrednio artykutowana. Wérod analizowanych sekcji mozna wymienic:

— Kkariera,

— badania i rozwoj,

— CSR,

— wartosci,

— polityka firmy i programy.

Z tego etapu badawczego wylaczono analize tresci tekstow 1 sekceji stron o dynamicz-
nym charakterze, czyli aktualizowanych na biezaco. Naleza do nich w szczeg6lnosci:

—  newsy,

— blogi,

— biura prasowe (press roomy),

— podstrony i sekcje media.

Wylaczenie z analizy powyzszych podstron i sekcji stron wynikto z kilku powodow.
Wymienione typy sekcji 1 podstron oraz ich wariacje byly bardzo bogate w tresci, a ich
analiza moglaby stanowi¢ przedmiot niezaleznego opracowania. Jednoczesnie publikacja
w tychze sekcjach jest na ogot komunikacja jednokierunkowa, w ktorej uzytkownicy naj-
czesciej nie maja zadnej mozliwos$ci reakceji na zamieszczone komunikaty, a zatem mate-

rial badawczy nawet gdyby byt wyjatkowo bogaty, pozostawatby jednostronny. Pomimo
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1z mozna potencjalnie oczekiwaé pewnych interesujacych wnioskéw, dotyczacych relacji
tresci dynamicznych wzgledem tozsamosciowych deklaracji producentéw, to wysoce
prawdopodobna wydaje si¢ ich zasadnicza wzajemna zgodno$¢ wynikajaca ze wspomnia-
nego wysokiego poziomu kontroli, braku mozliwosci interakcji z uzytkownikami, jedno-
rodnosci srodowiska publikacji tresci dynamicznych i statycznych, asymetrii komunika-
cyjnej (duze mozliwosci analizy zachowan uzytkownikoéw na stronie i szerokie mozliwo-
$ci optymalizacji tresci). Za znacznie bardziej interesujace z poznawczego punktu widze-
nia autor uznat oparcie zasadniczej analizy na mediach spotecznosciowych, ktorych sro-
dowisko rozni si¢ wzgledem Srodowiska strony internetowej (szczegdélowe uzasadnienie
wyboru mediéw spotecznosciowych znajduje si¢ w dalszej czgéci rozdziatu). Rezygnacja
z analizy tresci zamieszczonych w wymienionych lokalizacjach stron internetowych nie
jest rownoznaczna z catkowitg rezygnacja z uwzglgdnienia tych sekcji w badaniu. Po-
wszechng praktyka jest to, ze podstrony zawierajace tresci dodawane dynamicznie posia-
daja struktury kategorii. Autor zdecydowat o wlgczeniu wystepujacych sieci kategorii do
analizy z uwagi na to, iz stanowig one 0golng reprezentacje publikowanych tresci i moga
nawigzywac do deklarowanych przez producentéw warto$ci.

Przedmiotem analizy w etapie drugim byly deklarowane lub artykutowane po-
srednio cechy i warto$ci oraz poj¢cia okreslajace fundamenty marek korporacyjnych pro-
ducentoéw farmaceutycznych. Aby zrekonstruowac peten obraz tozsamosci producentow,
réwniez poddano analizie wszystkie wyrazenia warto$ciujace, nadajace znaczenie, pod-
kreslajace wage lub istotno$¢ wartosci, pogladow, zachowan, wydarzen 1 wszelkiego typu
dziatan opisywanych w tekstach statych zamieszczonych na stronach. Analiza obejmo-
watla zatem odniesienia posrednie 1 bezposrednie.

W efekcie powyzszych dziatan zidentyfikowane zostaty wyrazenia, ktore umozliwity

wyodrebnienie nadrzednych kategorii.

Tabela 4.2. Wyrazenia warto$ciujagce wystepujace w tekstach statych na stronach inter-
netowych

WartoSci Najczestsze nawigzania

— globalna skala biznesu
— Kkompetencje kadry (pokazanie pracownikéw + biogramy)

L. ) — doswiadczenie
Doswiadczenie/ . b
. —  wielkos¢ firmy
zaufanie ;
— tradycja

— budowa spotecznego zaufania
— czas istnienia organizacji
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Wartosci

Najczestsze nawigzania

rozpigtos¢ portfolio i skala biznes
kompetentna kadra
zaufanie

Jakos$¢

jako$¢

wysoka jakos¢ produkcji
wydajnos¢

skutecznos$¢

Innowacyjnos¢

innowacyjno$¢

nowoczesne rozwigzania

innowacje medycyny

inwestycje w technologie

nowoczesnos¢ produkceji

przysztosciowosé

nap¢dzanie innowacji

pomystowo$¢ (pracownikow)

wykorzystanie nowoczesnych technologii w shuzbie nauki
samodoskonalenie organizacji

innowacyjnos¢ w zarzadzaniu

inwestycje w zaawansowane metody badawcze

rozwoj rozwigzan 0 charakterze cyfrowym wspierajacych zdrowie
innowacyjnos¢ i doskonato§¢ naukowa

produkcja innowacyjnych lekéw i szczepionek

Humanizm

odpowiedzialno$¢ za globalne zdrowie

poprawa zycia

diversity & inclusion (promowaniem réznorodno$ci i integracji)
dbato$¢ o pacjentow

dbatos¢ o dostep do leczenia

dbato$¢ o spotecznosci wykluczone

budowa zdrowszego swiata

rownouprawnienie, parytet

przeciwdziatanie dyskryminacji grup spotecznych (niepetnosprawni, ko-
biety, LGBTQIA+, osoby innej rasy i pochodzenia)
inkluzywno$¢

LGBTQIA+

stuzba cztowiekowi

globalne zdrowie

bezpieczenstwo zdrowia

réznorodnosc¢

pacjenci, rodziny pacjentow, spotecznosci

rowne traktowanie

odpowiedzialnos¢ spoteczna i zobowigzanie

dostep do opieki

stawianie pacjenta w centrum

Etyka

etyka biznesu

uczciwos$é

integralno$é¢

walka z najwigkszymi wyzwaniami medycyny

uczciwo$¢ cenowa

transparentno$¢

Szczerose

rozwigzywanie najwazniejszych problemow zwigzanych z opieka zdro-
wotng
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Wartosci

Najczestsze nawigzania

zaangazowanie (pilno§¢=szybkos¢ w dziataniu)

Nauka

przelomowe badania

nauka

rozwoj (nauki, naukowy)

wspotpraca naukowa

nauka w stuzbie lepszego zycia
Wspotpraca z instytucjami naukowymi
nauka w stuzbie ludzi

naukowe podej$cie

naukowa doskonatos¢

Ekologia

odpowiedzialnos¢

ZrOwnowazony rozwoj

EHS — $rodowisko naturalne

minimalizowanie wplywu na srodowisko naturalne
ochrona $rodowiska

zdrowie planety

dbatos¢ o srodowisko

ekologia

Zrownowazony rozwoj gospodarczy i srodowiskowy
dbato$¢ o srodowisko lokalne

Pracownicy

zdrowie i bezpieczenstwo pracownikow
zaangazowanie (pracownikow)
poszanowanie godnosci czlowieka
dobro pracownikoéw

jednostkowe traktowanie

otwarto$¢ na sugestie

etyczno$¢ i kompetencje pracownikow (oczekiwane)
inspiracja

ciekawosé

otwartos¢

integralno$¢

wspotpraca

elastycznosé

wydajno$¢ pracownikdéw (oczekiwana)
ochrona pracownikoéw

dobrostan pracownikoéw

etyka i uczciwo$¢ pracy

Zrodto: opracowanie wilasne.

Powyzsze wyrazenia wartoSciujace (Tabela 4.2) byty punktem wyjscia dla operacjo-
nalizacji kategorii klucza kategoryzacyjnego. W toku analizy tekstow zidentyfikowano
ich znacznie wigcej, wystepowaly takze liczne powtorzenia. Zebrane wyrazenia warto-
$ciujace pierwotnie zagregowano w formie nieuporzadkowanej listy. Po zakonczeniu pro-
cesu ich wyszukiwania list¢ podzielono na zbiory wyrazen cechujacych si¢ podobien-

stwem w zakresie promowanych wartos$ci. Na tej podstawie stworzono pierwotng liste
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kategorii poddang adekwatnym modyfikacjom i rozszerzeniom w konfrontacji z materia-
tem badawczym.

Wstepne zatozenia dotyczace oczekiwanych tresci mozna bylo sformutowac na bazie
aktualnie popularnego paradygmatu marketingowego, czyli postulowanego przez P. Ko-
tlera Marketingu 5.0 oraz na bazie sumy oczekiwan klientow wobec marek produktowych
i producenckich, ktora zostata przedstawiona w rozdziale 3. Zrodta te zostaty uwzgled-
nione w procesie formutowania wtasciwych kategorii klucza. Nalezy zwroci¢ szczegdlng
uwage na to, ze klucz kategoryzacyjny tworzony na podstawie kategorii ustalonych po-
przez analize tekstow zamieszczonych na stronach internetowych zostal odniesiony do
tre$ci zamieszczanych w mediach spotecznosciowych. Mimo to autor badan oczekiwat
jego wysokiej adekwatnos$ci w odniesieniu do materialu badawczego. Zastosowane po-
dejscie umozliwito takze weryfikacj¢ spojnosci komunikacji w obydwu kanatach. Zato-
zono jej wysoka zgodno$¢ wynikajaca z charakteru analizowanych tekstow, ktory jest
bezposrednio zwigzany z istota marek producenckich oraz rolg stron internetowych, sta-

nowigcych miejsce bezposredniej komunikacji tozsamos$ci marek korporacyjnych.

Etap 3

W ramach wstepu do realizacji etapu trzeciego przeanalizowano wszystkie posiadane
przez producentéw media spotecznosciowe. Uwage skupiono glownie na liczbie produ-
centow aktywnie komunikujacych w danym medium, czgstotliwosci komunikacji w uje-
ciu rocznym oraz popularnosci danego medium na tle pozostatych wykorzystywanych
przez producentow.

W trakcie rozpoznania aktywnos$ci producentow w mediach spotecznosciowych ko-
niecznym byto rozstrzygnigcie, ktore profile mozna uzna¢ za zrédta komunikacji bran-
dingowe;j. Przed przystapieniem do badan zatozono, ze badane profile powinny nosi¢ na-
zwe marki korporacyjnej producenta farmaceutycznego. Taka sytuacja pojawiala si¢ naj-
czes$ciej, niemniej jednak pojawity si¢ przypadki kontrowersyjne:

— firma Synoptis jako cztonek grupy kapitatowej Neuca byta uwzgledniana w ko-
munikacji marki Neuca na kazdym z medium — nie posiadala jednak wtasnych
kont w portalach spotecznosciowych;

— firma Adamed, komunikowana w serwisie LinkedIn pod nazwa producencka, na
Facebooku funkcjonuje tylko w zwigzku z inicjatywa edukacyjng Adamed
SmartUP;
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— firma Herbapol Wroctaw na portalu Facebook funkcjonuje pod nazwa Herbapol
Magia Zi6t, promujac w ten sposob swoj sklep e-commerce.

Zdecydowano, ze w kazdym z wymienionych przypadkow kanaly komunikacji zo-
stang potraktowane jako $rodki komunikacji korporacyjnej producentéw i tym samym
zostang uwzglednione w procesie badawczym. Autor badania uwaza takie podej$cie za
uzasadnione, poniewaz wszystkie z wymienionych kanatéw naleza do producentow far-
maceutycznych i sa z nimi tatwo identyfikowane. Realizowana przez nich komunikacja
ma zatem wptyw na odbior marki. Producenci sg podmiotami kontrolujagcymi te media,
a zatem maja duzy wptyw na tresci, ktore sg publikowane w sposob intencjonalny w celu
realizacji zamierzonych celow brandingowych. Ostatecznie uzasadnione jest zalozenie,
ze samo podejscie do komunikowania niebezposrednio pod nazwg przedsi¢biorstwa, lecz
pod nazwa grupy kapitalowej lub sklepu internetowego jest rodzajem komunikatu,
a Z pewnoscig miesci si¢ w strategii marki (nalezy przypuszczac, ze dzigki obranemu po-
dejsciu producenci oczekiwali efektywniejszego wykorzystania potencjatu danego me-
dium oraz wiekszych korzysci wizerunkowych i1 sprzedazowych).

Informacje uzyskane w ramach dziatan wstepnych przyczynity si¢ do podjecia decy-
zji 0 poddaniu drobiazgowej analizie komunikacji w dwoch najistotniejszych mediach
spotecznos$ciowych — Facebooku i LinkedIn. Szczegdtowe uzasadnienie doboru tych me-
diéw znajduje si¢ w dalszej czesci niniejszego rozdziatu. Metodg badawcza, ktora si¢
postuzono, bylta analiza zawartosci. Kategorie zastosowane w kluczu analitycznym zo-
staly $cisle zoperacjonalizowane 1 przetestowane podczas badania wstgpnego. Okres ana-
lizy obejmowat jeden rok kalendarzowy i jest uzasadniony faktem sezonowosci dziatan
podmiotéw farmaceutycznych. Przeanalizowane zostaly wszystkie posty udostgpnione
w zakwalifikowanych do analizy mediach spotecznosciowych.

Tabela 4.3 prezentuje podstawowe wskazniki analityczne wykorzystane w procesie

badawczym.

Tabela 4.3. Podstawowe wskazniki analityczne

Obszar Wskazniki

Wskazniki ogdlne —  liczba obserwujacych

—  czestotliwos$¢ publikacji

—  0Objetosé publikacji (liczba znakow)
— tre$¢ komunikatu

Tresci —  typ tresci
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Obszar Wskazniki

— kategoria tresci
— opis tematu komunikacji

Zaangazowanie — reakcje (doktadna ilo§¢ wszystkich typow reakcji do-

stepnych w danym medium)

— udostepnienia

— komentarze

— reakcje na komentarze (doktadna ilo$¢ reakcji na kazdy
zamieszczony komentarz wyrazona w formie zbiorczej
dla komentowanego komunikatu)

Praca administratora — komentarze administratora

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Etap 4

Czwarty etap badawczy dotyczyl najbardziej angazujacych postow poszczegolnych

producentéw udostepnionych w portalach Facebook i LinkedIn. W pierwszej kolejnosci

dla kazdego producenta stworzono ranking dziesi¢ciu najbardziej angazujacych postow

I policzono najwazniejsze statystyki dotyczace powstatych zbioréw, z ktorych kluczowa

byt $redni poziom osiggnigtego zaangazowania. Nastepnie dla kazdego z producentow

wybrano najczesciej trzy (w wybranych przypadkach, gdy dobrane posty byty do siebie

bardzo zblizone tematycznie, wizualnie i tekstowo zwiekszano liczbe analizowanych ko-

munikatow) najbardziej angazujace posty, z ktorych kazdy indywidualnie omawiano

z perspektywy komunikacji brandingowej. Wsrod gtéwnych czynnikéw, na ktore zwra-

cano uwage nalezy wymienic:

tematyka posta — badanie obejmowato poszukiwanie istotnych z perspektywy od-
biorcow kategorii tematycznych;

komunikowane warto$ci — przy uzyciu stworzonego klucza kategoryzacyjnego
identyfikowano najbardziej angazujace i wywolujace najwigkszg aprobate warto-
Sci;

charakterystyka wizualna — analizowano udostepniong tresci pod wzgledem wi-
zualnym, z uwzglednieniem m.in. takich czynnikow jak format, walory wizualne,
komunikacja symboliczna i brandingowa,;

poziom zaangazowania i liczba reakcji — najbardziej angazujace posty rozpatry-

wano  z perspektywy ich  indywidualnego, niekiedy  wielokrotnie
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przewyzszajacego $rednig, poziomu zaangazowania. Reakcje analizowano ze
szczegbdlnym uwzglednieniem komentarzy, ktorych tre$¢ takze podlegata analizie.

Dla kazdego producenta stworzono podsumowanie, w ktérym omowiono cechy cha-
rakterystyczne komunikacji i jej brandingowy wymiar. Przyjete podejscie byto iden-
tyczne dla obydwu analizowanych portali. Oméwienie najbardziej angazujacych komu-

nikatow dla danego portalu zakonczono wnioskami o charakterze og6élnym.

4.8.1. Klucz kategoryzacyjny

Klucz kategoryzacyjny zostat zaprojektowany w taki sposob, aby zapewni¢ odpowie-
dzi na postawione pytania badawcze. W zwiazku z tym kazdy z postow bedacych przed-

miotem analizy zostal zakodowany z uwzglednieniem nastgpujacych zmiennych:

Producent — nazwa marki producenta;

Medium — nazwa analizowanego medium;

Data — data publikacji posta podana z mozliwie osiggalng doktadnosci;
Zrédto — link do posta;

Objetosc — liczba znakow tekstowych;

Tres¢ — tre$¢ posta, z zachowaniem oryginalnego formatowania,

N o g s~ wDh e

Obecnos¢ tresci w jezyku angielskim — jezyk angielski w komunikacie:
0—brak, 0/1— komunikat w jezyku polskim i angielskim, 1 —komunikat wytacznie
w jezyku angielskim;
8. Nawigzania do wojny w Ukrainie;
9. Typ tresci:
a. Wideo i tekst,
b. Grafika i tekst,
c. Infografika,
d. Animacja,
e. Sekwencja slajdéw,
f. Tekst,
g. Post z linkiem;
10. Kategorie:
a. Jakos¢,

b. Innowacyjnos¢,
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Dos$wiadczenie,

o o

Nauka,
Pracownicy,
Humanizm,

Ekologia,

o Q —Hh o

Reklama produktu,
i. Inne,
J. Ogloszeniec HR;
11. Temat — streszczenie informacji zawartych w tresci;
12. Komentarze (pozytywne, neutralne, negatywne);
13. Reakcje na komentarze — suma reakcji na komentarze;
14. Komentarze administratora — liczba komentarzy administratora;
15. Liczba i rodzaj reakcji — Facebook:
— Lubie to,
— Super,
— Trzymaj sie,
— Haha,
— Wow,
— Przykro mi,
- Wrr;
16. Udostepnienia — liczba udostepnien;
17. Liczba i rodzaj reakcji — LinkedIn:
— Polecam,
— Gratulacjev
— Wsparcie,
— Smieszne,
— Super,
—  Whikliwe,
— Interesujgce.
W kluczu wstepnie uwzgledniono osiem nadrzednych kategorii analitycznych, kto-
rych uszczegolowieniem sg tematy zawierajgce streszczenie zawartych w komunikacie

tre$ci.
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Nalezy podkresli¢, ze kazdy pozostawiony przez uzytkownikow komentarz byt
przedmiotem analizy jakosciowej umozliwiajacej adekwatng kwalifikacje¢ jako reakcji

pozytywnej, negatywnej lub neutralnej.

Operacjonalizacja kategorii analitycznych

Kategorie klucza zostaly zoperacjonalizowane na podstawie trzech zrodet. Postuzono
si¢ sumg oczekiwan dotyczgcych korporacyjnych marek farmaceutycznych oraz marek
produktowych przedstawiona w rozdziale 3°'2. Uwzgledniono kategorie wynikajace
z najpopularniejszego aktualnie paradygmatu marketingowego, czyli sformutowanego
przez P. Kotlera Marketingu 5.0, a nastepnie formutowany zestaw kategorii i ich definicji
zostat uzupehiony 0 kategorie wynikajace z analizy tekstow stalych zamieszczonych na
stronach internetowych producentéw. Zawarto$¢ kategorii byla doprecyzowywana

w konfrontacji z materiatem badawczym, a jej ostateczna forma jest nastepujaca:

Jakos¢

Komunikacja dziatan zwigzanych z zapewnieniem wymagan jako$ciowych. Komu-
nikaty zwigzane z certyfikatami jakosciowymi. Informacje o wdrozonych standardach
jako$ciowych, promowanie i pokazywanie obiektow zwigzanych z zachowaniem jako$ci
lub kojarzacych si¢ z wysoka jakoscig produkcji (centra badawczo-rozwojowe, zaktady
produkcyjne, laboratoria). Do kategorii tej kwalifikowane sg takze wszelkie komunikaty,
w ktorych jako$¢ jest tematem przewodnim oraz informujace o skutecznos$ci dziatania

preparatow.

Innowacyjnos¢

Informacje o wdrozonych produktach z naciskiem na ich innowacyjnos¢. Informacje
dotyczace innowacyjnych metod produkcyjnych, badawczych, marketingowych. Komu-
nikacja prac nad innowacyjnymi rozwigzaniami (glownie preparatami) oraz informowa-
nie o ich przelomowym charakterze. Komunikacja dotyczaca innowacji produktowych
(innowacyjne sktadniki, receptury, formy podania). Komunikacja dotyczaca pioniersko-
$ci wdrozen lub dziatan producenta w obszarach niemedycznych. Informacje dotyczace
wdrozonych innowacyjnych technologii (np. informatycznych, produkcyjnych, komuni-

kacyjnych itd.) procesoéw, podejs¢ (np. zwigzanych z systemem zatrudnienia). Szczego6lng

572 Zob. Rozdziat 3, punkt 3.1.
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uwage zwracano na wystepowanie stow kojarzacych si¢ z innowacyjnoscia, takich jak:
nowoczesnos¢, innowacyjnos¢, przysztosciowos¢, pomystowos¢, kreatywnos¢, rozwdj,

przetomowos¢.

Doswiadczenie

Bezposrednie komunikowanie doswiadczenia oraz posrednie poprzez opisywanie
rozpietosci i jakosci portfolio. Informacje o skali biznesu, liczbie pracownikow, liczbie
rynkow eksportowych. Informacje dotyczace dtugosci istnienia firmy na rynku oraz tra-
dycji. Komunikaty informujace o liczbie sprzedanych opakowan, powszechnosci uzycia
produktow firmy. Wystapienia zarzadu i przedstawicieli kierownictwa firmy jako auto-
rytetow, kreowanie wizerunku firmy jako autorytetu lub lidera w okres§lonej dziedzinie,
lub konteks$cie sprzedazowym, lub produkcyjnym. Zaliczono do tej kategorii takze ko-
munikaty dotyczace aktywnosci na targach i konferencjach ukazujace firme jako zaanga-
zowang w biezace sprawy branzy i bioraca odpowiedzialno$¢ za jej losy. Ponadto
uwzglednione zostaly w tej kategorii wszystkie tresci, w ktorych producent informuje
0 sytuacji w branzy lub ja komentuje, a takze takie, w ktoérych promuje branzowa wiedz¢

specjalistyczng.

Nauka

Informacje dotyczace jakosci kadry ze szczegdInym uwzglednieniem kompetencji za-
trudnionych pracownikoéw naukowych oraz na temat relacji z instytucjami naukowymi.
Informacje zwigzane z rozwojem nauki realizowanym przez przedsigbiorstwo oraz przez
pracownikow przedsigbiorstwa (w tym komunikaty o dziatalno$ci naukowej pracowni-
kéw lub wspotpracownikoéw). Komunikaty traktujace o nauce, stwierdzenia w rodzaju
nauka w stuzbie lepszego Zycia, naukowe podejscie, naukowa doskonatos¢, nauka w stuz-
bie ludzi. Informacje na temat realizacji programow stazowych oraz mecenacie progra-
mow stypendialnych itp. Informacje o wystgpieniach na konferencjach naukowych. Do
kategorii nauka zaliczane sg takze wszystkie komunikaty, w ktorych producent podej-
muje dziatalno$¢ edukacyjna, tj. organizuje wydarzenia o charakterze edukacyjnym
Z udzialem autorytetow naukowych lub promuje publikacje naukowe lub informuje, ze
zajmuje si¢ bezposrednio dziatalno$cig dydaktyczng lub naukowg. W kategorii tej
uwzgledniono takze promowanie wiadomosci ze §wiata nauki oraz upamigtnianie, pro-

mowanie informacji o osobach zwigzanych z naukg lub odnoszacych naukowe sukcesy.
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Pracownicy

Kategoria komunikatow $ci§le zwigzana z celem budowy wizerunku firmy jako pra-
codawcy. Zaliczane sg do niej wszelkie komunikaty dotyczace kompetencji pracowni-
kow, ktorych zasadniczg intencja (niekiedy konieczng do wywnioskowania z kontekstu)
jest promowanie firmy jako atrakcyjnego miejsca pracy oraz najwazniejszych cech tego
miejsca determinujacych jego atrakcyjnosé. Wsrdd najwazniejszych typow komunikatow
z tej kategorii mozna wymieni¢ te uwzgle¢dniajgce: zdrowie i bezpieczenstwo pracowni-
kow, zaangazowanie pracownikow, dobro pracownikow, poszanowanie godnosci czlo-
wieka przez pracodawce, otwarto$¢ na sugestie, etycznos¢ i kompetencje pracownikow,
etyke w postepowaniu z pracownikami, inspiracj¢ (wynikajaca z otoczenia), cickawosc,
otwarto$¢, integralnos¢, wydajnos¢ (jako cechy pracownikoéw firmy), dobrostan pracow-
nikoéw, wspotprace i elastyczno$é (jako cechy firmy). Ponadto do tej kategorii zakwalifi-
kowane zostaly komunikaty stawiajace pracownikéw w centrum, mowiace o ich aktyw-

no$ciach poza praca, takich jak udzial w biegach, akcjach charytatywnych itd.

Humanizm

W centrum komunikatéw zawartych w tej kategorii znajduje si¢ cztowiek lub ludzkie
cechy firmy. Kategoria humanizmu bezposrednio koresponduje ze wspdlczesnym para-
dygmatem marketingowym postulowanym przez P. Kotlera i odniesionym do brandingu
przez Jacka Kotarbinskiego®’®. Obejmuje ona wszelkie komunikaty zwigzane z odpowie-
dzialnoscig za zdrowie w skali globalnej, checig poprawy zycia pacjentow i ludzkosci,
akcjami zwigzanymi z pomocg biednym regionom, dbatoscig o pacjentow, stuzbie czto-
wiekowi, dbatoscia o dostep do leczenia, promowaniem réznorodnosci i integracji (ang.
diversity & inclusion). Do tej kategorii zalicza si¢ takze komunikaty zwigzane z warto-
$ciami, takimi jak rownouprawnienie, dbatos¢ o spolecznoséci wykluczone, promowanie
parytetow na podstawie plci, dbatos¢ o mniejszosci seksualne, kobiety, osoby réznych
ras 1 r0znego pochodzenia, odpowiedzialnos¢ za mikrospolecznosci i za spolecznosci lo-
kalne. W tej kategorii mieszcza si¢ takze komunikaty bedace informacjami stuzacymi
dobru odbiorcy, czyli najczgéciej zalecenia zdrowotne, praktyczne porady zdrowotne
oraz promocja wzorcOw ocenianych przez komunikujgcego jako godne nasladowania.
Uwzglednione sg takze komunikaty mowiace o etycznosci 1 wzniostosci dziatan produ-

centow. To m.in. dbato$¢ o otoczenie spoteczne firmy, promocja ochrony zdrowia,

573 Zob. P. Kotler, K. Hermawan, . Setiawan, Marketing 5.0. Technologie next tech, tlum. D. Ga-
sper, Warszawa 2021.
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dbatos¢ o pracownikow medycznych oraz komunikaty zwigzane z podejmowaniem przez
firmy waznych wyzwan medycznych®’*. Elementy humanizmu sa zawarte rowniez W ko-
munikatach o etycznym prowadzeniu biznesu, uczciwosci, integralno$ci (jako o faktycz-
nym realizowaniu misji i odpowiadaniu na oczekiwania spoteczne), transparentnosci ce-
nowej, zaangazowaniu, pilnosci w dziataniu (jako cesze przedsiebiorstwa i jego etosu,
nie pracownikow). Kategoria ta mie$ci zatem wigkszo$¢ komunikatéw zwigzanych
z wojng W Ukrainie i udzielanym w zwigzku z nig wsparciu, a takze informacje o dziata-
niach takich jak programy stypendialne czy organizacja wydarzen o charakterze sporto-

wym, edukacyjnym itp.

Ekologia

Do tej kategorii zaliczono komunikaty mowigce wprost i posrednio o ekologicznej
odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstwa, zrownowazonym rozwoju, dbatosci o srodowisko
naturalne, odpowiedzialnosci za stan planety (w tym odpowiedzialno$ci za losy zagrozo-
nych gatunkow zwierzat, roslin itd.), komunikaty zwigzane z dbatoscig 0 klimat, zrow-
nowazonym rozwojem gospodarczym i srodowiskowym. Mozna rowniez do niej zaliczy¢
informacje dotyczace dbatosci o naturalne srodowisko lokalne oraz o minimalizowaniu
wplywu na $rodowisko naturalne przez dziatalno$¢ przedsiebiorstw (w tym wszelkie ini-
cjatywy w ekologiczne zrodta energii i racjonalng gospodarke odpadami). Ponadto do tej
kategorii zaliczane sa takze wszelkie komunikaty zawierajace tre$ci proekologiczne
w szerokim kontekscie (ciekawostki proekologiczne, promowanie ekologicznych zacho-

wan itd.).

Reklama produktu

Do kategorii reklamy produktu zaliczy¢ trzeba wszystkie komunikaty (w tym
w szczegolnosci komunikaty graficzne) majace na celu reklamg i1 promocje produktow.
W przypadku komunikatéw graficznych podstawowym warunkiem determinujagcym

uznanie komunikatu za reklameg jest przedstawienie wizualizacji opakowania dowolnego

574 Zasadno$¢ umieszczenia tego rodzaju komunikatow w kategorii etyki wynika z intencji ich komu-
nikowania, ktora jest zwigzana z zarzutami wobec firm farmaceutycznych sprowadzajacymi si¢ do kon-
kluzji sugerujacej, ze przedsiebiorstwa te profilujg produkcje i badania, nie zwazajac na wage proble-
mow, lecz wylacznie na potencjalng zyskownos$¢ produkeji. Autor nie podejmuje si¢ w niniejszej dyserta-
cji rozstrzygania zasadnosci tych zarzutéw oraz ich oceny. Szerzej o tym temacie w: E. Kaczmarek,
Gorzka pigutka. Etyka i biopolityka w branzy farmaceutycznej, Warszawa 2020.
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atrybutu produktu, w tym nazwy albo jego loga. W zakresie tresci zaliczono wszystkie

komunikaty, w ktorych wymieniana jest nazwa produktu.

Inne

Do tej kategorii komunikatow zaliczane sg wszystkie te, ktore nie miescily si¢ w za-
kresach zoperacjonalizowanych kategorii. W praktyce klucz okazat si¢ na tyle kompletny,
ze kategoria ta zawiera nieliczne komunikaty, najczgsciej przedstawiajace bardzo niska

(lub zadng) wartos¢ z perspektywy budowy marki.

Ogloszenie HR

Kategoria stworzona w celu oznaczenia postow 1 tresci stanowigcych najczesciej
ogloszenie o rekrutacji, promocje lokalizacji sieciowej, w ktorej firma prowadzi rekruta-
cj¢ lub promocje wydarzen bezposrednio zwigzanych z zatrudnieniem takich jak dni

otwarte, uczestnictwo w targach pracy itp.

Biorac pod uwagge struktur¢ wynikow badania, z pewnos$cig mozna uznaé, ze zopera-
cjonalizowane kategorie sg kompletne i umozliwiajag adekwatng analiz¢ realizowanej
przez producentdw komunikacji. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w zdecydowanej wigkszo-
$ci przypadkow komunikaty byty kwalifikowane do wigcej niz jednej kategorii, a produ-

cenci realizowali jednoczesnie kilka celow brandingowych.

4.8.2. Dobér mediéw do 3 etapu badawczego
Media spolecznosciowe — uzasadnienie

Zasadno$¢ badania budowy marki farmaceutycznej w nowych mediach na podstawie
mediow spoteczno$ciowych wynika z licznych przestanek o obiektywnym charakterze.
Najwazniejsze z nich to:

— powszechno$¢ wykorzystania mediow spolecznosciowych i pozytywny wpltyw

komunikacji marketingowej w nich realizowanej na decyzje zakupowe®"”;

575 N. Michaelidou, N. T. Siamagka, G. Christodoulides, Usage, barriers and measurement of social
media marketing. An exploratory investigation of small and medium B2B brands, ,,Industrial Marketing
Management” 2011, 40(7), s. 1153-1159;
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— wysoka efektywno$¢ medidw spotecznosciowych w budowie spotecznosci sku-
pionych wokot marek, cechujacych si¢ wysokim zaufaniem i lojalno$cig wobec
marek®’®;

— adekwatnos¢ mediéw spotecznosciowych jako narzedzi budowy marek 1 po-
wszechno$¢ ich wykorzystywania do pomiaru efektow procesu brandingo-
wego®'’;

— wiarygodno$¢ mediow spotecznosciowych (szczegolnie z punktu widzenia miod-
szych odbiorcéw) i wynikajaca z niej zwigkszona lojalno$¢ wobec marek obec-
nych w nich w sposéb aktywny®’®;

— Uzyteczno$¢ mediéw spoleczno$ciowych jako narzedzi budowania relacji klien-
tow z marka i pozytywny wptyw ksztattowanej w nich relacji na kluczowe dla
brandingu wskazniki takie jak rozpoznawalno$¢ marki czy sktonnos¢ do jej za-
kupu lub polecenia®’®;

—  pozytywny wptyw marketingu w mediach spotecznosciowych na budowe kapitatu
marki znajdujacy bezposrednie przetozenie na decyzje zakupowe>;

— wysoka efektywnos$¢ dziatah marketingowych, niezaleznie od czynnikow demo-
graficznych (wiek, pteé) i spotecznych (przychod, stan posiadania)®®!;

— wysoki stopien interaktywnosci mediéw spolecznosciowych sprzyjajacy szybkiej
ewaluacji prowadzonych dziatan®®,

Marketing w mediach spoteczno$ciowych jest obecnie najszybciej rozwijajaca si¢

forma marketingu®®. Ta tendencja nie dziwi w $wietle zalet tej formy marketingu oraz

przede wszystkim w  kontek$cie  powszechnosci  wykorzystania = mediow

576 M. Laroche, M. R. Habibi, M. O. Richard, To be or not to be in social media. How brand loyalty is
affected by social media?, ,,International Journal of Information Management” 2013, 33(1), s. 76-82.

STA. Kumar, M. Panda, Role of social media in brand management. A detailed literature review, Pro-
ceedings of Recent Trends in Management & Social, New Delhi 2021.

578 A, R. Ismail, The influence of perceived social media marketing activities on brand loyalty. The
mediation effect of brand and value consciousness, ,,Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics”
2017, 29(1), s. 129-144.

579 K. Hutter, J. Hautz, S. Dennhardt, J. Fiiller, The impact of user interactions in social media on
brand awareness and purchase intention. The case of MINI on Facebook, ,,Journal of Product & Brand
management” 2013, 22(5/6).

580 M. A. Ahmed, Z. Zahid, Role of social media marketing to enhance CRM and brand equity in
terms of purchase intentions, ,,Asian Journal of Management Research” 2014, 4(3).

581 N. Jayasuriya, S. M. Ferdous Azam, The impact of social media marketing on brand equity. A study
of fashion-wear retail in Sri Lanka, ,,International Review of Management and Marketing” 2018, 7(5), S.
178-183.

582 3, Chakraborty E. M. Church, Social media hospital ratings and HCAHPS survey scores, ,,Journal
of Health Organization and Management” 2020, 34(2), s. 162-172.

%83 M. Yadav, Z. Rahman, Social media marketing. Literature review and future research directions,
»International Journal of Business Information Systems” 2017, 25(2), s. 213-240.
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spotecznosciowych. Z perspektywy interesujacego w kontekscie niniejszej dysertacji te-
matu analiza marketingu prowadzonego w mediach spoteczno$ciowych ma specyficzne
zalety. Postrzegana wysoka autentyczno$¢ przekazu w polaczeniu z faktem, ze media te
naleza do mediow wilasnych producentéw farmaceutycznych, czynig z nich atrakcyjne
narzedzia do komunikowania tozsamosci, budowy reputacji i wizerunku. Dodatkowym
atutem predysponujacym media spotecznosciowe do realizacji dzialan o charakterze wi-
zerunkowym jest ich relatywnie niski koszt, szczegodlnie jesli zestawia si¢ go z aktywno-
$ciami marketingowymi realizowanymi w mediach tradycyjnych. Ten argument zyskuje
na znaczeniu w kontek$cie oczekiwanych efektéw tych dziatan, ktére nie monetyzujg si¢
tak szybko, jak promocja i marketing marek produktowych. W kontekscie budowy marki
producenckiej media spoteczno$ciowe wydaja si¢ by¢ jednym z najbardziej adekwatnych
srodkow.

Dla realizacji celéw badania autor zdecydowat si¢ wykorzysta¢ dwa najczesciej wy-
bierane przez badane przedsi¢biorstwa media spotecznos$ciowe, czyli Facebook i Linke-
dIn®84, Podstawowym uzasadnieniem tej decyzji jest zasygnalizowana w niniejszym opra-
cowaniu ich najwigksza popularno$¢ wsrdd analizowanych producentéw farmaceutycz-
nych. Mozna jednak wskaza¢ liczne argumenty przemawiajace za tym wyborem nawet
wtedy, gdy reprezentacja producentéw farmaceutycznych obecnych w tych mediach byta
nizsza. Do najwazniejszych w odniesieniu do Facebooka naleza:

— najwyzsza popularno$é w skali globalnej®®®;

— najwickszy potencjalny zasieg reklamowy siggajacy 2,11 mld 0s6b>%;

— najczestszy wybor tego medium do celow marketingowych®®’;

— powszechna obecnos¢ firm na platformie, obejmujaca ponad 200 min przedsie-
biorstw i, co znamienne, 89% firm cechujacych si¢ najwiekszymi przychodami®®;

—  dostepnos¢ zroznicowanych formatow reklamy obejmujacej grafike i wideo®®®,

584 Facebook w okresie realizacji badan byt wykorzystywany przez 9 z 15 analizowanych polskich

przedsigbiorstw farmaceutycznych. Korzystaly z niego takze wszystkie globalne firmy.

585 3, Dixon, Number of monthly active Facebook users worldwide as of 1st quarter 2023, Statista,
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/, [do-
step 24.05.2022].

586 Hootsuite, https://blog.hootsuite.com/facebook-statistics/#Facebook_stats_for_business, [dostep:
24.05.2022].

587V, Dencheva, Leading social media platforms used by marketers worldwide as of Janua-ry 2022,
Statista, https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-world-
wide/, [dostep: 24.05.2022].

58 R, Benes, How Many Marketers in the US Use Facebook?, Insider Intelligence — eMarketer, 2018,
https://www.emarketer.com/content/how-many-marketers-in-the-us-use-facebook, [dostep: 24.05.2022].

589 M. Mohsin, 10 Facebook Statistics Every Marketer Should Know in 2022, Oberlo,
https://www.oberlo.com/blog/facebook-statistics, [dostep: 24.05.2022].
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Portal LinkedIn cechuje si¢ duza popularnoscia, ktora obecnie siega 774 min uzyt-

590 W kategorii popularnoéci wyrazonej w licz-

kownikéw w ponad 200 krajach §wiata
bach bezwzglednych dzieli go od Facebooka kilka pozycji. Zasadniczym powodem, dla
ktérego jego analiza jest konieczna w kontek$cie brandingowym jest biznesowy charak-
ter. LinkedIn to najwicksza sie¢ zawodowa na $wiecie®®!. Doskonata egzemplifikacja
jego znaczenia w kontek$cie relacji biznesowych jest to, iz platforma generuje az
Y5 wszystkich przychodow z reklamy typu display na rozwinigtym rynku Stanow Zjed-
noczonych®%2. Specyfika LinkedIn, funkcjonujacego w konteksécie zastosowan profesjo-
nalnych, ma zasadnicze znaczenie dla budowania korporacyjnej marki farmaceutycznej,
ktorej istotny wymiar obejmuje relacje z interesariuszami biznesowymi. LinkedIn poten-
cjalnie stanowi doskonate Zrédlo informacji umozliwiajace identyfikacje filarow bran-
dingu farmaceutycznego skierowanego do §rodowiska biznesowego. Argumenty przema-
wiajace za analizg tre$ci udostepnianych przez przedsiebiorstwa w tym portalu sg liczne.
Wsrod najwazniejszych wymieni¢ mozna:

— LinkedIn jest najpopularniejszym medium spoteczno$ciowym wykorzystywanym

W dzialaniach marketingowych B2B (Business to Business)°®;
— portal zajmuje trzecie miejsce wsrod platform mediow spotecznosciowych wyko-
rzystywanych do celéw marketingowych®%;

— LinkedIn oferuje specyficzne mozliwoséci budowy marki korporacyjnej w prze-

strzeni biznesowej, w tym wysoka efektywnos¢ w dotarciu do wykwalifikowa-

nych potencjalnych pracownikéw, kooperantdéw i interesariuszy rynkowych®®;

— prognozy informujg o perspektywie stalego wzrostu portalu w zakresie wykorzy-

stania w marketingu®%;

590 | inkedIn — informacije, LinkedIn, https://about.LinkedIn.com/pl-pl, [dostep 24.05.2022].

591 Tamze, [dostep: 24.05.2022].

%92 3, Lebow, LinkedIn holds a third of all US B2B digital display ad revenue, Insider Intelligence —
eMarketer, 2021, https://www.emarketer.com/content/LinkedIn-holds-third-of-all-us-b2b-digital-display-
ad-revenue, [dostep: 24.05.2022].

598 M. Stelzner, 2022 Social Media Marketing Industry Report, Social Media Examiner
https://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2022/, [dostep:
01.02.2023].

%94V, Dencheva, Leading social media platforms used by marketers worldwide as of January 2022,
Statista, https://www.statista.com/statistics/259379/social-media-platforms-used-by-marketers-world-
wide/, [dostep: 24.05.2022].

5% |inkedIn Marketing Solutions, A guide to growing your Brand on LinkedIn. Recommendations to
build a strategy for long-lasting growth, https://business.LinkedIn.com/content/dam/me/business/en-
us/amp/marketing-solutions/Ims-build-your-brand-strategy-on-LinkedIn/pdfs/LinkedIn-LMS-Brand-Play-
book-2021_V10.pdf, [dostep: 25.05.2022].

5% Stelzner M., 2022 Social media marketing industry report, Social Media Examiner,
https://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2022/, [dostep:
01.02.2023].
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— aktywnosci realizowane przy pomocy tego medium w tym akcje marketingowe
oraz dziatania brandingowe maja udokumentowany pozytywny wptyw na sprze-
daz™®’;

— profil spotecznosci wynikajacy z charakteru tego medium determinuje jego wy-
jatkowa atrakcyjno$¢ z perspektywy profesjonalnych dziatan brandingowych.
W publikacjach wskazuje si¢ na wyjatkowos¢ LinkedIn wynikajacg z profesjonal-
nego podejscia do korzystania z tego medium®®, Portal ten jest najczesciej wyko-
rzystywany do celow zawodowych i zwigzanych z budowa wizerunku.

Z pewnoscig dziatania o charakterze brandingowym producentéw farmaceutycznych
maja wiele wymiaréw i sg realizowane nie tylko w nowych mediach, lecz w znacznej
mierze w $wiecie realnym. Dobor mediow wykorzystanych w procesie badawczym ni-
niejszej pracy, w tym stron internetowych oraz mediow spotecznosciowych, powinien
zapewni¢ adekwatne informacje o dzialaniach podejmowanych przez producentow,
przedstawione w taki sposob, by odnosily zamierzony efekt marketingowy. Charakter
wybranych $rodkéw komunikacji oraz ich profil powinien zapewni¢ dostep do informacji
kierowanych do szerokich kregdéw spotecznych oraz do srodowisk profesjonalnych, przez
co nalezy si¢ spodziewac, ze wyciagane wnioski, cho¢ odnoszone bezposrednio do bran-

dingu w nowych mediach beda w istocie ukazywaly szerszy obraz rzeczywistosci.

4.8.3. Badanie pilotazowe

Badanie pilotazowe wykonano w celu weryfikacji kompletnosci, poprawnosci i ade-
kwatnosci zaprojektowanego klucza kategoryzacyjnego. Do badania pilotazowego wy-
korzystano komunikacj¢ marketingowa realizowang w okresie od listopada 2021 do li-
stopada 2022 w portalu LinkedIn przez firm¢ Aflofarm. Badanie objeto 45 wpisow zako-
dowanych niezaleznie przez autora dysertacji oraz odpowiednio przeszkolonego i zapo-
znanego z kluczem kodera. Badacze nie konsultowali si¢ miedzy sobg w trakcie badania,
wszystkie uwagi wymieniono po jego zakonczeniu.

Po zakonczeniu badania wyniki zostaly zestawione w celu analizy

zgodnosci kodowania.

%97 3, Belew, The Art of Social Selling. Finding and Engaging Customers on Twitter, Facebook, Linke-
dIn, and Other Social Networks, New York 2014, s. 201-238.

5% |_inkedIn Marketing Solutions, A guide to growing your Brand on LinkedIn. Recommendations to
build a strategy for long-lasting growth, https://business.LinkedIn.com/content/dam/me/business/en-
us/amp/marketing-solutions/Ims-build-your-brand-strategy-on-LinkedIn/pdfs/LinkedIn-LMS-Brand-Play-
book-2021_V10.pdf [dostep: 24.05.2022].
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Do oceny zgodnos$ci wynikow wykorzystano wspotczynnik zgodnosci wedhug wzoru:

2M

CR = 2M =2

gdzie:

CR — wspoétezynnik zgodnosci (ang. reliability coefficient);
M — liczba decyzji zgodnych w trakcie obydwu kodowan;
N1 — liczba decyzji w pierwszym kodowaniu;

N2 — liczba decyzji w drugim kodowaniu.

Wspdtezynnik zgodnosci w badaniu pilotazowym wyniost 0,82. Mozna uznaé ten
wynik za zadowalajacy. Badanie ujawnito jednak pewne niedoskonato$ci klucza katego-
ryzacyjnego, ktory wymagat korekty. Najwicksze watpliwo$ci wystapily w zakresie in-
terpretacji roznic w pierwotnie powotanych kategoriach etyka i humanizm. W ponad
90% przypadkow koniecznym okazywato si¢ kwalifikowanie postu do obydwu kategorii
jednoczesnie. Wstepnie dziatania przypisane kategorii etyka miaty obejmowaé etyczne
dziatania firmy, w ktorych to ona byta podmiotem, natomiast kategoria humanizm odno-
sita si¢ do dziatan, w ktérych podmiotem nie byto przedsigbiorstwo, lecz konkretny czto-
wiek, grupa ludzi itd. Watpliwosci w kodowaniu wynikaly z tego, ze nawet jesli podmio-
tem dziatan CSR producenta byt cztowiek, to firma, publikujac posty w pierwszej osobie
liczby mnogiej, informujac o dziataniach realizowanych na rzecz ludzi, méwita takze
0 sobie samej, co w wigkszosci przypadkow oznaczato koniecznos¢ kwalifikowania ko-
munikatow z kategorii humanizm takze do kategorii etyka. Ostatecznie zrezygnowano
Z tego podziatu i polgczono kategorie pod nazwag humanizm, uznajac, ze promocja etycz-
nych dziatan przedsigbiorstw miesci si¢ w jego spotecznej odpowiedzialnosci.

W kluczu pierwotnie pominig¢to kwesti¢ reakcji na komentarze. Samo badanie pilota-
zowe zdawato si¢ potwierdza¢ zasadno$¢ tej decyzji, bowiem w przypadku firmy Aflo-
farm w badanym okresie odnotowano tylko 2 komentarze, na ktore zareagowano. W roku
realizacji badan docelowych wdrozono jednak kategori¢ suma reakcji. Zdecydowano
0 tym, majac na uwadze, ze w przypadku kanatéw niektorych przedsigbiorstw wykorzy-
stywanie tej opcji zwiekszylo si¢ w sposob istotny. Adekwatne aktualizacje wprowa-
dzono do materiatu przebadanego przed wdrozeniem nowej kategorii. Nalezy podkreslic,

ze uzytkownicy w odniesieniu do komentarzy dysponuja pelnym spektrum reakcji
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analogicznych do reakcji na post. Z uwagi na fakt, ze zdecydowana wigkszos$¢ reakcji
miata charakter wspierajacy i stanowita wyraz poparcia lub aprobaty, w odniesieniu do
komentarzy reakcje nie byty roznicowane (LinkedIn oferuje wylgcznie pozytywne reak-
cje na komentarze, a w przypadku Facebooka stanowily utamek procenta wszystkich re-
akciji).

Wdrozono kategori¢ jezyk angielski, by dodatkowo oznacza¢ komunikacje¢ prowa-
dzong wybiorczo w jezyku angielskim. W wybranych przypadkach stanowil on podsta-
wowy lub uzupehiajacy jezyk posta.

Nazwe kategorii postu zdjecie i tekst zmieniono na grafika i tekst. Dostrzezono, ze
stosunkowo czgsto zdarzaty si¢ sytuacje, w ktorych udostgpniano grafiki, infografiki,
zdjecia z napisami, lub niekiedy (w przypadku wybranych producentéw — bardzo czesto)
animowane grafiki uzupekniajace tresci postow. W toku badania wtasciwego uznano za
przydatne zwigkszenie liczby kategorii o infografike, animacj¢ oraz sekwencje slajdow,
w ktorej elementy statyczne zmienialy si¢ 1 polaczone byty w zestawy slajdow o okreslo-
nych czasach prezentacji. Typy tresci wzbogacono takze o post z linkiem wykorzysty-
wany do zamieszczania tresci, ktorych gtowng funkcja bylto przekierowanie uzytkownika
do zasobow zewnetrznych. Nalezy podkresli¢, ze do kategorii tej klasyfikowane byty po-
sty, ktorych link byt elementem centralnym, a jego wykorzystanie przez uzytkownika
bylo zasadniczg intencjg autorow. Posty tego typu zawieraly niekiedy elementy graficzne
lub tekstowe, natomiast fakt promowania tre$ci w innym medium i przekierowanie uzyt-
kownika do zewnetrznej lokalizacji zostat w ich przypadku uznany za kluczowy. We

wszystkich przypadkach tresci byty klasyfikowane wytacznie do jednej kategorii.

4.9. Préba analizy komunikacji marek produktowych w kontekscie marki korpo-
racyjnej

W trakcie projektowania procesu badawczego podjeto probe analizy komunikacji
korporacyjnej przedsigbiorstw farmaceutycznych z uwzglgdnieniem funkcji marek pro-
duktowych. W rozwazaniach teoretycznych zasygnalizowano potencjalng dwukierunko-
wos¢ wzajemnego oddziatywania obydwu typow marek. Zdecydowano o podjgciu proby
weryfikacji, na ile producenci eksponuja marke korporacyjng na profilach swoich naj-

wazniejszych produktow. Zaistniata zatem konieczno$¢ identyfikacji gtdéwnych marek
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produktowych poszczeg6élnych producentow. W zaleznos$ci od dostepnych na stronach

internetowych producentdw informacji postuzono si¢ kilkoma metodami:

— W pierwszej kolejnosci przeszukano strony internetowe w zakresie deklarowa-

nych najwazniejszych marek produktowych, w szczegdlnosci w zakresie ich ko-

munikacji na gtdownych podstronach (widocznych jako pierwsze po wpisaniu ad-

resu) oraz w katalogach produktow;

— W trybie incognito przegladarki wyszukiwano adekwatne nazwy producentéw

i identyfikowano najczesciej pojawiajgce si¢ w ich konteksScie marki produktowe;

— przeanalizowano dostepne zestawy sprzedazowe w odniesieniu do analizowanych

producentéw, zaktadajac, ze wérdd wiodacych marek produktowych znajduja si¢

te najczesciej sprzedawane.

W efekcie niniejszego procesu dla kazdego producenta wskazano istotne marki pro-

duktowe. Nastepnie przy uzyciu wyszukiwarki internetowej oraz wyszukiwarek profili

na Facebooku poszukiwano internetowych zrédet komunikacji marketingowej dla po-

szczego6lnych marek produktowych (Tabela 4.4).

Tabela 4.4. Najwazniejsze marki producentow farmaceutycznych

Firma

Zrédlo informacji o produktach

Wiodace marki

Herbapol Poznan

Herbapol Poznan w sekcji portfolio pro-
duktowe umozliwia wykorzystanie filtru
Top marki

Aesculan, Alax, Alliofil, Arca-
len, Bronchopect

Herbapol Wroctaw

Herbapol Wroctaw nie udostepnia listy
najwazniejszych marek produktow nato-
miast na stronie zamieszczona jest lista
stron internetowych marek produkto-
wych. Przyjeto zatem zatozZenie, ze pro-
dukty posiadajace swoja strong interne-
towa naleza do najwazniejszych

Cynarex, Scopolan, Nervosol,
Hemorigen Femina, Rapacho-
lin, Nervosol sen, Pyrosal Kid,
Pyrosal, Hederasal, Castagnus,
Venescin, Baikadent, Hemorol,
Baifem

Polpharma

Strona internetowa firmy nie zawiera ka-
tegorii, filtra ani zadnego oznaczenia naj-
wazniejszych dla firmy marek produkto-
wych. Odpowiednie dane mozna pozy-
ska¢ ze stron udostepniajacych dane
sprzedazowe poszczeg6lnych prepara-

oW

Acard, Acidolac caps, Allertec

%9 Statystyki produktow Polpharmy: Produkty Polpharma: struktura sprzedazy, trend, najwazniejsze
produkty, Statystyki z danych GdziePoLek, https://www.gdziepolek.pl/tematy/produkty-polpharma/staty-

styki, [dostep 24.02.2022].
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popularniejszych produktach na podstro-
nie ,,0 nas”. Z racji, ze Aflofarm nalezy
do najwiekszych w Polsce firm farmaceu-
tycznych rozszerzenie tej listy o dodat-
kowe, dobrze znane marki nie stanowi
trudnosci i jest mozliwe na podstawie list
produktéw tworzonych przez internetowe
apteki, w tym przez apteke partnerska
Aflofarmu — Olmed

Firma Zrédlo informacji o produktach Wiodace marki

Hasco-Lek Firma Hasco-Lek nie przewidziata na Ibum, DIH, Ulgix, Mel,
stronie internetowej zadnej formy gra- Gripblocker, Hascovir, Hasco-
ficznej ekspozycji swoich najwazniej- sept, Valused, Juvit, Fortiven,
szych produktow. Ich identyfikacja jest Ulgix Laxi
jednak mozliwa na bazie lektury pod-
strony ,,0 nas”, w szczegolnosci w sek-
cjach ,,Polski zaufany producent” oraz
,,Lider rynkowy”. Analizowane marki
preparatow producent okreslit jako naj-
czesciej sprzedawane i najwazniejsze
Z punktu widzenia pacjentéw oraz firmy

Adamed Brak dedykowanego migjsca, w ktorym | Sambucol, Recigar,
znajdowatyby si¢ najwazniejsze produkty [ MAXON,PotazekMAG, Ne-
firmy. Najwazniejsze marki tego produ- | rvomix, Urofuraginum, Lute-
centa pozyskano ze strony apteki Me- zan, Tadalafil, Maxon, Vemo-
lissa®® nis

Olimp Labs Producent posiada podstrone ,,Produkty”, [ Gold Vit C, Chela Mag B6,
na ktorej w pierwszej kolejnosci wyswie- | Gold Omega 3, Gold Omega 3
tlane sg wiodgce marki produktowe, a na- | D3 K2, Vita Min Multiple
stepnie lista jest kontynuowana zgodnie | Sport, Gold Luteina
z kolejnoscia alfabetyczna

Zdrovit Informacje o najbardziej znanych prepa- | Molekin, Antygrypin,
ratach marki Zdrovit mozna znalez¢ na Ascorvita, Zdrovit Magnum,
stronie partnerskiej tego producenta ap- Zdrovit Skurcz, Molekin
teki Galen®® Osteo, Vizik

Aflofarm Firma Aflofarm informuje o swoich naj- | Neosine, Desmoxan, Dafurag,

Clotrimazolum Aflofarm, Hy-
drocortisonum Aflofarm, Deli-
col, Biolig, Redblocker, Diohe-
span Max, Esseliv

Celon Pharma

Celon Pharma udoste¢pnia list¢ najwaz-
niejszych produktow na stronie interneto-
wej w zaktadce ,,Produkty generyczne”

Aromek, Donepex, Ketrel, Sal-
mex, Valzek

Mabion

Leki oferowane przez firm¢ Mabion nie
sa reklamowane, poniewaz firma produ-
kuje gtéwnie preparaty dostepne na re-
cepte. Szeroko komunikowane sg jednak

Mabion CD20

600 Najwazniejsze produkty firmy Adamed wymienione na podstronie apteki Melissa: https://www.ap-
teka-melissa.pl/producent/adamed.html, [dostep: 24.02.2023].

801 Najwazniejsze produkty firmy Zdrovit wymienione na podstawie informacji na stronie internetowej
apteki Galen: https://www.aptekagalen.pl/natur-produkt-pharma, [dostep 24.02.2023].
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Firma

Zrédlo informacji o produktach

Wiodgce marki

informacje zwigzane z wdrozeniem leku
Mabion CD20

USP Zdrowie

Firma USP Zdrowie posiada na stronie
sekcje ,,Nasze marki”, ktora zawiera naj-
wazniejsze preparaty producenta posegre-
gowane wedlug popularnosci

Apap, Ibuprom, Gripex, Stope-
ran, Verdin, Xenna

Colfarm

Firma Colfarm eksponuje najwazniejsze
marki na stronie glownej w formie ani-
mowanego slajdera pokazujacego opako-
wania najwazniejszych produktéw oraz
sekcji ,,Nasze marki”, w ktorej prezento-
wane sg nazwy marek linii produktowych

Insulimed, Maxi Krzem Gold,
Biovitum, BeSlim, Vita Milki,
2KC

Biofarm

Firma Biofarm prezentuje najwazniejsze
marki produktowe na stronie gtownej w
formie listy, na ktorej sg zaprezentowane
z zachowaniem oryginalnego formatowa-
nia

Diured, Proaxon, Solcidiol, Se-
dival, Noctis

Polski Lek

Firma Polski Lek promuje najwazniejsze
preparaty na stronie gtownej w sekcji wi-
docznej natychmiast po zatadowaniu
strony. Marki prezentowane sg w formie
baneru typu karuzela z mozliwoscig ich
przewijania. Prezentowane sa z zachowa-
niem oryginalnego formatowania rowniez
w zakresie kolorystyki

Actiferol, ActiFolin, Bobolen,
Cevitan

Synoptis
(Grupa Neuca)

Marka producencka Synoptis nalezgca do
Grupy Neuca, promuje najwazniejsze
marki linii produktowych na stronie
gléwnej w formie banneru przekierowu-
jacego na strong portfolio. Dodatkowo w
portfolio produktowym oprécz standardo-
wych form wyszukiwania i sortowania
produktéw omoéwiono wszystkie najwaz-
niejsze linie produktowe prezentujac ich
marki

Genoptim, Apteo, Cerat,
Kic Kic, Swiat Zdrowia

Zrédto: opracowanie wlasne.

Relacje istotnych dla producentow i cieszacych si¢ znaczng popularno$cig marek pro-

duktowych zostaly przeanalizowane pierwotnie w kontekscie ich ekspozycji na stronie

internetowej. Podczas tego dziatania dostrzezono istotne pole badawcze, poniewaz

w przypadku niektorych producentow farmaceutycznych ekspozycja marek produkto-

wych byla znaczna i mogta petni¢ funkcje brandingowe. Niemniej jednak dalsza realiza-

cja koncepcji badania byta niemozliwa z uwagi na marginalng reprezentacje
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autonomicznych profili marek produktowych zaré6wno na Facebooku jak i w pozostatych

mediach spotecznosciowych.
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Rozdzial 5

Marki firmowe producentow farmaceutycznych w nowych mediach

Niniejszy rozdziat zostal napisany, opierajac si¢ na samodzielnie przeprowadzonych
badaniach dotyczacych obecno$ci producentow farmaceutycznych w nowych mediach,
ze szczegolnym uwzglednieniem aktywnosci w mediach spotecznosciowych.

W omawianym etapie badan, poza producentami polskimi, uwzgledniono takze firmy
0 zasiegu miedzynarodowym, w tym najwigksze globalne korporacje farmaceutyczne,
ktore stanowig warto§ciowy punkt odniesienia w zakresie podej$cia do obecnos$ci produ-
centow w nowych mediach. Przyjeto bowiem zatozenie, ze strategie przedsigbiorstw glo-
balnych, dysponujacych kapitatem wielokrotnie wigkszym od polskich firm sg zoptyma-
lizowane w zakresie efektywnosci i moga stanowi¢ wzorzec przynajmniej w przypadku
podstawowych, nieuwarunkowanych kulturowo aspektow komunikowania w nowych
mediach. Wyniki wykonanych badan w przewazajacej mierze zostaly zamieszczone
w formie tabelarycznej, niemniej jednak w odpowiednich przypadkach, dla utatwienia

odbioru, wykorzystano takze wykresy.

5.1. Obecnos¢ i ogélna aktywno$¢ producentow farmaceutycznych w nowych me-
diach

Glownym zrédtem informacji dotyczacych aktywnosci producentow farmaceutycz-
nych w nowych mediach sa strony internetowe producentow. Podstawa takiego podejscia
jest zatozenie, ze strony internetowe, w szczegdlnosci w przypadku producentéw farma-
ceutycznych, stanowig podstawowe zrodto informacji na temat firmy, jej produktéw oraz
form nowych mediow, w ktorych jest obecna. Adekwatne podstrony i sekcje stron inter-
netowych zawierajg komunikacje skierowang do petlnego przekroju interesariuszy przed-

sigbiorstw, co czyni z nich kompleksowe zrodlo wiedzy. Ponadto metainformacje, takie
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jak ich struktura czy architektura tresci strony, moga sugerowac¢ znaczenie poszczegol-

nych grup interesariuszy, danych typow tresci czy komunikowanych wartosci.

5.1.1. Znaczenie i funkcje stron internetowych producentéw farmaceutycznych

Strony internetowe sg podstawowa forma obecnosci producentow farmaceutycznych
w nowych mediach. Sposréd analizowanych producentéw strone¢ internetowa posiadaty
wszystkie, zarowno polskie, jak i globalne firmy. Strony zapewniaja czesto srodki bez-
posredniej komunikacji z producentem za posrednictwem czatow i formularzy lub przy-
najmniej zawieraja dane umozliwiajace kontakt. Z perspektywy klientow umozliwiaja
one nie tylko pozyskanie ogélnych informacji na temat producenta i produktow, lecz sta-
nowig czgsto zrodto wiedzy medycznej. Materialy informacyjne zamieszczane na stro-
nach producentoéw sg bardziej wiarygodne w ocenie odbiorcow od czgsto nieautoryzowa-
nych zrédet internetowych. Z perspektywy producentéw strony internetowe dajg szans¢
na optymalng prezentacj¢ firmy oraz portfolio produktowego. Umozliwiajg informowa-
nie o standardach jakosciowych, zatrudnionej kadrze specjalistow oraz prowadzonych
dziataniach naukowych i spotecznych. Czesto sg takze narzedziem bezposredniej komu-
nikacji z profesjonalistami, czyli przede wszystkim lekarzami i farmaceutami oraz pod-
miotami biznesowymi, z ktorymi producenci mogg podja¢ wspotprace (np. w formie pro-
dukcji kontraktowej lub w zakresie rozwoju produktow). Rekonstrukcja funkcji stron
z perspektywy producenta zostata zrealizowana na podstawie analizy ich zawartosci,

struktury oraz architektury tresci.

Domeny

Domeny stron internetowych najczesciej maja dwa cztony, na ktore sktada si¢ do-
mena witryny oraz rozszerzenie. W przypadku producentéw farmaceutycznych domeng
jest najczeséciej nazwa przedsigbiorstwa lub jej skrot w postaci akronimu. Najpowszech-
niej przyjeta forma to domena jednosktadnikowa ztozona z jednego cztonu poprzedzo-
nego kropka tzw. TLD (ang. Top Level Domain, czyli domena najwyzszego rzedu). Do-

mena strony ma zasadnicze znaczenie, poniewaz okresla jej przynalezno$é¢
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i wiarygodno$§¢®%2, rozszerzenie za$§ moze okreslaé typ witryny, wskazywaé na jej lokali-

zacje, przeznaczenie lub funkcje.

Tabela 5.1. TLD producentéow farmaceutycznych

Rozszerzenie
Producenci
Narodowe (.pl) Globalne (.com) Inne
Polska 11 2 2
Globalni 0 10 0

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozszerzenia TLD

Struktura wykorzystanych rozszerzen wskazuje przede wszystkim na charakter
przedsigbiorstw. Znaczaca przewaga domeny narodowej w przypadku przedsigbiorstw
z Polski (Tabela 5.1) moze §wiadczy¢ o ich silnej orientacji na rodzimy rynek oraz o istot-
nym znaczeniu lokalnej identyfikacji producentéw. Warto zwroci¢ uwage na to, ze nawet
jesli posiadaja oni zarezerwowane globalne domeny, to przekierowanie nastepuje na pol-
skie wersje witryn (2 producentéw) lub na wersje stron zorientowanych na okreslone
rynki (Olimp Labs — rozszerzenie .gb; Polpharma rozszerzenie .eu)®®, Zdziwienie moze
budzi¢ niefrasobliwo$¢ az 8 producentow stanowigcych 53% analizowanej grupy pol-
skich przedsigbiorstw, ktorzy nie posiadaja zarezerwowanej domeny typu TLD z rozsze-
rzeniem .com. Mozna to interpretowac jako istotne zaniedbanie bowiem domeny te, z wy-
jatkiem jednej®®, sa dostepne do sprzedazy lub rezerwacji. Nawet jesli przedsigbiorstwa
na ten moment nie planujg wykorzystywania w komunikacji tego rozszerzenia, to opty-
malnym podej$ciem byloby wejscie w posiadanie domen zawierajacych ten typ TLD
w celu ochrony wizerunku oraz na wypadek zmiany strategii komunikacyjnej. Tym nie-

mniej zauwazalny stan rzeczy wskazuje na profil analizowanych przedsigbiorstw, dla

602 Wskazowki dotyczace relacji domeny i wiarygodnosci dla uzytkownikow przedstawia w artykule
witryna Google: Co zrobié, jesli wybrana nazwa domeny jest zajeta, Google Domains, https://doma-
ins.google/intl/pl_pl/learn/what-to-do-if-the-domain-name-you-want-is-taken/, [dostep: 21.05.2023].

803 Tendencja dominujaca, zweryfikowana takze ze zmienionymi ustawieniami jezykowymi przegla-
darki oraz w trybie incognito.

804 Wyjatek stanowi adres biofarm.com, zarezerwowany przez producenta chemii uzytkowe;.
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ktorych polski rynek stanowi podstawowy obszar dziatalnos$ci. Wsrdd przedsigbiorstw
wykorzystujacych rozszerzenie .com znalazty si¢ firmy Adamed i Celon Pharma stano-
wiace razem 8% analizowanej grupy polskich przedsigbiorstw. Obydwie firmy posiadaja
mi¢dzynarodowy zasieg i miedzynarodowe aspiracje, w zwigzku z czym wykorzystywa-
nie tego rozszerzenia jako zasadniczego mozna uzna¢ za naturalne. W $wietle tego, ze
w kategorii inne znajduja si¢ firmy takie jak Aflofarm, korzystajace z domeny drugiego
rzedu — com.pl i Mabion, korzystajacy z rozszerzenia .eu, ogdlna konstatacja, nawet
Z uwzglednieniem migdzynarodowego, cho¢ wcigz definiowalnego geograficznie rozsze-
rzenia .eu, to wniosek o zasadniczym znaczeniu identyfikacji lokalnej polskich producen-
tow nalezy uzna¢ za uprawniony. Podejscie polskich producentéw na tle firm globalnych
ma swoisty charakter, poniewaz az 100% analizowanych mi¢dzynarodowych korporacji
farmaceutycznych wykorzystywato w strukturze gtéwnej domeny rozszerzenie .com.
Weryfikacja rozszerzen wersji jezykowych dowiodta, ze to rozszerzenie w kazdym przy-
padku odnosi si¢ do gtownego adresu witryny. Pozbawiona wplywu okazata si¢ w tym
przypadku lokalizacja macierzysta firm, z ktorych 50% ulokowanych jest w Stamach
Zjednoczonych, a pozostate w Europie. Wyniki badania proby referencyjnej sugeruja, iz
powszechng praktyka w przypadku przedsigbiorstw o migdzynarodowym charakterze jest

wykorzystywanie rozszerzenia o uniwersalnym charakterze.
Nazwy domen
Wszystkie sposrod analizowanych adresow domen odnoszg si¢ bezposrednio do nazw

przedsigbiorstw, stanowigc ich nazwe lub skrét od niej (Tabela 5.2).

Tabela 5.2. Nazwy domen

Nazwy domen
Producenci Pelna nazwa .
1. Skrot
przedsi¢biorstwa
Polska 15 0
Globalni 6 4

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Zauwazalna tendencja do upraszczania domen w przypadku przedsiebiorstw o glo-
balnym charakterze wynika prawdopodobnie z pragmatyzmu, ktérego przejawem jest
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utatwiony dostep do stron. Bytby problematyczny w przypadku wielocztonowych nazw
wlasnych firm. Jest to zauwazalne takze w komunikacji marketingowej firm, stosujace;j
skrécone adresy, ktore powszechnie postuguja si¢ tymi skrétami, a niekiedy posiadajg
takze wersje logo z uwzglednieniem akroniméw. Konsekwencje w wykorzystaniu
w strukturze adreséw stron niekiedy bardzo dtugich nazw wtasnych stanowi dodatkowy
dowadd na lokalng identyfikacj¢ polskich firm. Jej najlepsza emanacja stanowi firma Pol-
ski Lek, ktéra podkresla pochodzenie w nazwie swojej marki, oraz Herbapol Poznan,
Herbapol Wroctaw czy firma USP Zdrowie, ktéra w adresie takze zachowata peing na-

zwe, pomimo atrakcyjnego komunikacyjnie skrotu.

Wersje jezykowe

Wykorzystywanie zroznicowanych wersji jezykowych stron internetowych daje
szansg na zoptymalizowanie tresci kierowanych do réznych grup odbiorcoéw i jednocze-
$nie stanowi dowod na znaczenie danego rynku zagranicznego lub przynajmniej na zain-
teresowanie nim. Jednocze$nie moze by¢ wyrazem szacunku wobec 0s6b mieszkajacych
na danym terytorium lub postugujacych si¢ okre§lonym jezykiem, a w przypadku produ-
centow farmaceutycznych dodatkowo moze by¢ wymagane prawnie przez konieczno$¢
zapewnienia odpowiednich informacji i mozliwosci kontaktu klientom koncowym.
Przedmiotem prowadzonej analizy sg przedsigbiorstwa o duzym lub bardzo duzym roz-
miarze, wiec nie jest dziwne, ze, z wyjatkiem jednej firmy, wszyscy producenci posiadali

wigcej niz jedng wersje strony internetowe;.

Wykres 5.1. Srednia liczba wersji jezykowych na stronach producentéw farmaceutycz-
nych

35 33
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Zrodto: opracowanie wilasne.
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Razaca dysproporcja w $redniej liczbie posiadanych stron, zobrazowana na powyz-
szym wykresie (Wykres 5.1), wynika z tego, ze najczgstsza sytuacja wsrod polskich firm
farmaceutycznych jest posiadanie jednej dodatkowej wersji jezykowej (angielskiej) lub
dwoch (najczeSciej angielskiej i rosyjskiej). Wymienione przypadki z uwzglgdnieniem
producenta posiadajacego tylko polska wersje witryny obejmuja az 80% proby analizo-
wanych polskich przedsigbiorstw. By zwizualizowa¢ jako$ciowa rdznice wzglgdem pro-
ducentow globalnych wystarczy doda¢, ze wsrod podmiotoéw majgcych bezposrednie afi-
liacje do wersji jezykowych ze strony gtownej najmniejsza odnotowang liczbg byto
25 wersji jezykowych. Zaobserwowana roznica potwierdza wnioski, na ktore wskazy-
wato podejscie wykorzystania domen stron internetowych. W sytuacji, w ktorej produ-
cent farmaceutyczny dziala na rynkach migdzynarodowych i ma migdzynarodowe aspi-
racje preferowanym jezykiem komunikacji jest jezyk lokalny. Polscy producenci zdecy-
dowanej wigkszos$ci sg skupieni na rynku rodzimym, wykazujac stosunkowo mate zain-
teresowanie dotarciem do klientow zewnetrznych. Nalezy jednak podkresli¢, ze w gronie
analizowanych polskich przedsiebiorstw firma Adamed wyrdznia si¢, posiadajac az
11 wersji jezykowych. Jest to kolejny®®® dowod na miedzynarodowe aspiracje tego pro-

ducenta oraz $wiadomos¢ praktyk przedsigbiorstw globalnych.

Narzedzia aktywnej komunikacji na stronach internetowych

Narze¢dzia komunikacyjne to instrumenty, za posrednictwem ktorych producenci ko-
munikujg si¢ z otoczeniem. W obszarze stron internetowych mozna zidentyfikowa¢ zroz-
nicowane $rodki aktywnej komunikacji umozliwiajace komunikowanie gtownie jedno-
kierunkowe, takie jak sekcja aktualnosci, blog czy biuro prasowe (tzw. press room), jak
I wielokierunkowe np. forum, chat, formularze kontaktowe lub newsletter (przy zatoze-
niu, ze istnieje mozliwo$¢ odpowiedzi na niego). Przez aktywna komunikacj¢ mozna ro-
zumiec¢ taka, ktora bywa czgsto aktualizowana lub umozliwia interakcje z uzytkownikiem
albo jest bezposrednim efektem powtarzajacych si¢ interakcji. Interpretacji moze podle-
ga¢ zaré6wno samo posiadanie okreslonego srodka komunikacji, jak i stopien zaawanso-
wania w jego wykorzystaniu, rozumiany np. jako czestotliwos¢ komunikowania za jego
posrednictwem. Liczne wspodtczesne opracowania dotyczace marketingu internetowego

uwzgledniajace szerokie spektrum mediow 1 narzedzi komunikacyjnych klada

805 Adamed to takze jedna z nielicznych polskich firm wykorzystujgca w domenie glownej rozszerze-
nie .com.
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szczegolny nacisk na dziatalno$é w mediach spotecznosciowych®®, W istocie szczegdl-
nie dobre rezultaty komunikowania w mediach spoteczno$ciowych w kontek$cie budowy
marki korporacyjnej z perspektywy celow niniejszej dysertacji majg na tyle duze znacze-
nie, ze zdecydowano o wyabstrahowaniu tych medidw z analizy narzedzi aktywnej ko-
munikacji na obecnym etapie i ograniczenia badania dziatalno$ci producentéw wytacznie
do form dostepnych na stronach internetowych®’. Nalezy zastrzec, ze poza $rodkami ak-
tywnej komunikacji, strony zawierajg obszerne bloki tresci statycznych, ktorych analiza
byta przedmiotem kolejnych etapéw procesu badawczego oraz formularze umozliwiajace
raportowanie dziatan niepowotanych. Z uwagi na to, ze producenci sg zobligowani do
udostegpnienia tego instrumentu, jego obecnos¢ nie podlegata interpretacji. Tabela 5.3 pre-
zentuje zestawienie liczbowe narzedzi aktywnej komunikacji wykorzystywanych przez

polskich i globalnych producentow.

Tabela 5.3. Srodki aktywnej komunikacji na stronach internetowych

Srodki komunikacji
Produ- | Aktu- | Formularz B"rg_o New- | AQE® lfl\:t BﬂI?g rSnc:aCc;?eI\
cenci | alnosei | kontaktowy | P sletter oy
sowe mowy feed
Polska 11 3 3 0 0 0 0 0
Globalni 10 6 9 3 5 3 10 3

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Wizerunek sektora farmaceutycznego zarowno w Polsce, jak i na $wiecie jest zwia-

zany z pojeciem innowacyjno$ci. Bardzo trudno doszuka¢ si¢ jej sladow w cyfrowej

66 |, 0. Jeon, Effect of Social Media PR Marketing on Corporate Brand Expansion, ,,Journal of Digi-
tal Convergence” 2014, 12(8), s. 157-173.

807 S, Pakura, C. Rudeloff, How entrepreneurs build brands and reputation with social media PR. Em-
pirical insights from start-ups in Germany, ,,Journal of Small Business & Entrepreneurship” 2020, 35(2),
s. 153-180.

608 Sekcje ,,Frequently Asked Questions” (z ang. najcze$ciej zadawane pytania) uwzgledniono z uwagi
na fakt, iz jej tre$¢ moderowana jest na podstawie interakcji z uzytkownikami i stanowi dowod na zaanga-
zowanie producenta w rozwigzywanie problemoéw klientdw. Stanowi ona zatem forme proaktywnego do-
starczania najczesciej poszukiwanych informacji. Przyjeto, ze w zaleznos$ci od biezacych uwarunkowan
zakres tej sekcji moze podlegac czgstszym zmianom i moderacji niz sekcji statycznych.

609 Sekcja ,,Ankiety” to element strony gtéwnej, ktéry nie jest dostepny z pozycji menu. Zaproszenie
do wypetnienia ankiety pojawia si¢ dopiero po nawiagzaniu dluzszej relacji z tre§ciami na stronach inter-
netowych. Uzytkownik po wykonaniu kilku akcji na stronie otrzymuje komunikat w postaci baneru za-
praszajacego do udzielenia informacji na temat oceny do§wiadczenia interakcji ze strong.
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obecnosci tych firm w nowych mediach. Przy omawianiu poszczegélnych wynikow na-
lezy pamigtaé, ze firmy uwzglednione w badaniu dysponujg wielomilionowymi kapita-
fami 1 duzymi nadwyzkami finansowymi. Majac na uwadze t¢ okoliczno$¢ oraz sytuacje,
w ktorej polscy producenci korzystaja Srednio z jednego narzedzia aktywnej komunikacji
na stronach internetowych, nalezy uznac¢, ze w ich przypadku strony internetowe nie pet-
nig funkcji aktywnej komunikacji z klientem. Szczeg6lne zaskoczenie zatem budzi fakt,
ze polscy producenci posiadajgcy media spotecznosciowe nie zdecydowali si¢ na udo-
stepnienie ich zawarto$ci w formie aktywnej sekcji na wybranej podstronie lub na stronie
gléwnej. Taki zabieg wprowadzilby wiecej ruchu na stronach, umozliwitby takze zwiek-
szenie zainteresowania mediami producentéw nie pociggajac za sobg znacznych kosztow.
W $wietle wynikéw przeprowadzonych badan polscy producenci prawdopodobnie nie
doszacowujg potencjatu stron internetowych, gdyz ich podejscie stoi w opozycji do prak-
tyk globalnych przedsigbiorstw.

Sposrod objetych analizg polskich firm, zdecydowana wigkszo$¢, bo az 73%, posiada
na stronie internetowej zaktadke ,,Aktualno$ci”. Najczgsciej jest ona wykorzystywana do
publikowania biezacych informacji zwigzanych z dziatalnoscia firmy. W $wietle zgroma-
dzonych danych mozna powiedzie¢, ze w przypadku polskich przedsiebiorstw zaktadka
ta jest podstawowym $rodkiem komunikacji przedsigbiorstwa z interesariuszami w ob-
szarze strony internetowej. Dodatkowe narzedzia posiada zaledwie 30% producentow.
Mozna zatem powiedzie¢, ze jest to jedyny aktywny element strony internetowej, ktory
bywa wzglednie czesto aktualizowany. Nalezy podkresli¢, ze w zdecydowanej wiekszo-
sci przypadkow, tj. u niemal 90% podmiotow, zaktadka ta nie posiada zadnej formy ka-
tegoryzacji lub strukturyzacji tresci. Wyjatkiem jest tu dwoch producentow — Adamed
i Polpharma — ktorzy udostepnili skromng strukture kategorii.

Analizujac wykorzystanie zaktadki ,,Aktualnosci” mozna zauwazy¢, ze podobien-
stwo miedzy polskimi i globalnymi producentami wystepuje wylacznie w zakresie cze-
stotliwosci ich wystepowania. Popularno$¢ rozumiana jako aktywne wykorzystanie tego
narzgdzia jest duzo wigksza u tych drugich — aktywnie komunikuja si¢ za jego posrednic-
twem wszyscy globalni producenci bedacy przedmiotem analizy. Ponadto w przypadku
globalnych firm aktualno$ci majg najczesciej strukture rozbudowang, niekiedy do tego
stopnia, ze okreslenie zakfadka jest nieadekwatne. Liczni producenci wykorzystuja do ich
publikacji rozbudowane podstrony z wieloma zaktadkami. Zdarza si¢ takze, ze aktualno-
$ci stanowig czg$¢ rozbudowanego bloga firmowego, w obszarze, ktorego dostepny jest

adekwatny dla nich filtr kategoryzacyjny. Producenci globalni przywigzuja znacznie
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wigksza wage do dystrybucji treSci w ramach aktualno$ci. Eksponuja je w menu gtownym
badz jako sekcje¢ strony gtdownej wraz z towarzyszacymi fotografiami budzacymi zainte-
resowanie. Niektorzy zwickszajg ich zasieg poprzez publikacje w potencjalnie bardziej
atrakcyjnych i interesujgcych obszarach dystrybucji tresci jak np. blog firmowy lub blog
z historiami pracownikow.

Formularze kontaktowe wystepuja zaledwie u 20% badanych polskich podmiotow
Nalezy jednak podkresli¢, ze mowa tu o formularzach dodatkowych wzgledem tych, do
ktorych udostepniania producenci sg zobligowani (zglaszanie dziatan niepozadanych).
Najczesciej jednak producenci udostepniaja odpowiednie dane kontaktowe w postaci nu-
merow telefonow i adresoOw e-mail przewidzianych do kontaktu i taka praktyka ma takze
migjsce u 40% badanych producentow globalnych. Nie jest to rozwigzanie optymalne,
poniewaz wymaga wigcej wysitku ze strony uzytkownika, a ponadto w przypadku for-
mularzy istnieje mozliwos$¢ potaczenia ich z systemem tzw. ticketowania, czyli ewiden-
cjonowania zgloszen poprzez nadawanie im numerdw, co z kolei umozliwia uzytkowni-
kom $ledzenie statusu zgtoszonej przez formularz sprawy.

Biuro prasowe traktowane jako specjalna, wyodrgbniona przestrzen strony interneto-
wej stuzaca do kontaktu z mediami. Wydaje si¢ potencjalnie najbardziej oczekiwanym,
wyspecjalizowanym narzgdziem do prowadzenia komunikacji PR (Public Relations)
u podmiotow, od ktorych jak dowiedziono w rozdziale 3 istniejg rozbudowane oczekiwa-
nia spoteczne i dla ktorych dziatalno$¢ PR wydaje si¢ mie¢ szczegdlne znaczenie. Wy-
mienione juz wczesniej liczne wzgledy, w tym rozmiar, potencjal ekonomiczny i dekla-
rowane przez producentoOw ambicje przedsigbiorstw farmaceutycznych uzasadniajg ocze-
kiwanie jego istnienia w obszarze strony internetowej lub w jakiekolwiek innej formie.
Tym bardziej zaskakujaca jest obserwacja, ze sposrod 15 analizowanych w niniejszej dy-
sertacji polskich firm biuro prasowe prowadzi zaledwie 20%, z czego 2 z tych biur nie
stanowig elementu strony internetowej producenta, lecz sa zlokalizowane na zewngtrz-

nym portalu Prowly®5°

. Zupelie odmienne podejs$cie mozna zauwazy¢ W przypadku pro-
ducentéw globalnych. Znaczaca jest rdznica ilosciowa, bowiem az 90% analizowanych
firm posiada podstrony lub sekcje biura prasowego. Tym, co zwraca najwigksza uwage
jest stopien rozbudowania tych przestrzeni. Biura prasowe producentow globalnych funk-

cjonujg pod klasyczng nazwag press room lub media room. W kazdym z przypadkow

810 Portal Prowly umozliwia stworzenie biura prasowego funkcjonujgcego jako niezalezna strona interne-
towa, bazujacy na tatwej obstudze system do zarzadzania trescig. Tworzenie stron przy uzyciu tego narzg-
dzia jest stosunkowo latwe i nie wymaga zaawansowanych kompetencji informatycznych.
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przestrzenie te dysponuja rozbudowang kategoryzacja oraz systemem podstron obejmu-
jacych materiaty multimedialne do pobrania oraz informacje dostosowane do oczekiwan
zréznicowanych grup zainteresowania.

Newsletter jest wskazywany jako uniwersalne narzedzie PR, cechujace si¢ licznymi
zaletami z punktu widzenia nadawcy i odbiorcy komunikacji®tt. Pomimo realnego poten-
cjatu, jaki wydaje si¢ reprezentowac to narzgdzie w kontekscie rol i celoéw przedsie-
biorstw farmaceutycznych, nie petni ono istotnej roli w aktualnej praktyce komunikacyj-
nej. Wsrod analizowanych przedsigbiorstw posiadaly go zaledwie 3 firmy globalne
(zadna z Polski). Sytuacja ta nie jest oczywista, gdyz mozliwo$ci jego wykorzystania
w zakresie edukacji, reklamy i promocji wydaja si¢ szerokie i przede wszystkim tatwo
dostepne z uwagi na niski koszt wykorzystania tego narzedzia.

Brak takich narzedzi jak sekcja ,,FAQ”, ,,Ankiety”, ,,Blog” czy ,,Social media feed”
swiadczg o niskim realnym zainteresowaniem uzytkownikiem. Sg to bowiem sekcje
umozliwiajace bezposrednig interakcje z uzytkownikami, odsylajace do lokalizacji,
W ktorych ta interakcja moze mie¢ miejsce, a w niektorych przypadkach stanowig egzem-
plifikacje zainteresowania jego realnymi problemami (sekcja ,,FAQ”). Takie podejscie
mozna interpretowac jako minimalizacj¢ naktadow na funkcjonowanie i utrzymywanie
stron internetowych. Bez wzglgdu na rzeczywiste przyczyny takiego stanu rzeczy, budzi
on watpliwosci w konteksécie wdrazania efektywnej komunikacji, ukierunkowanej na bu-
dowe marki, zarowno w $wietle mozliwosci, ktore nie sa wykorzystywane, jak i w odnie-
sieniu do praktyk podmiotow o zasiegu globalnym. Implementacja i stosowanie aktyw-
nych form komunikacji z klientem na stronach internetowych polskich producentow pre-
zentuje obraz znacznie ubozszy, niz mozna by si¢ tego byto spodziewac¢, majac na wzgle-
dzie liczne przestanki zwigzane z ich uwarunkowaniami spoteczno-ekonomicznymi.

Nalezy podkresli¢, ze wyniki badania dotyczace wykorzystywanych narzedzi i §rod-
koéw aktywnej komunikacji na stronach internetowych zostaty potwierdzone dwukrotnie

—w lipcu 2022 oraz marcu 2023 — i sytuacja nie ulegla istotnym przeobrazeniom.

Wartosci dodatkowe stron internetowych
Wartosci dodatkowe stron internetowych to elementy wykraczajace poza ich podsta-

wowe zadanie zwigzane z informowaniem o producencie i1 jego preparatach. Wsrod

811 M. Furmankiewicz, P. Ziuzafiski, Newsletter jako efektywne narzedzie e-mail marketingu w zarzq-
dzaniu relacjami z klientami, [w:] Rola informatyki w naukach ekonomicznych i spotecznych Innowacje
i implikacje interdyscyplinarne, Z. E. Zielinski [red.], Kielce 2013, s. 327-355.
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najwazniejszych mozna wymieni¢ darmowe zasoby informacji na tematy medyczne,
blogi o tematyce ogélnomedycznej, informacje na temat posiadanych przez producenta
aplikacji mobilnych, specjalne sekcje skierowane do interesariuszy biznesowych lub mo-
duly e-commerce umozliwiajace zakup produktow. Znaczenie wartosci dodanych jest
uzaleznione od oczekiwan uzytkownikow i aspiracji producenta, natomiast mozna zato-
zy¢, ze im jest ich wigcej 1 im sg bardziej adekwatne w kontekscie potrzeb uzytkownikow,
tym korzystniej wptywajg na ocen¢ producenta. Stanowig one jednoczesnie szanse, na
sktonienie uzytkownikow do cze¢stszej interakcji ze strong i producentem, przez co daja
szans¢ na zwigkszenie efektywnosci dziatan brandingowych nie tylko w obszarze strony

internetowej (Tabela 5.4).

Tabela 5.4. Wartosci dodatkowe stron internetowych

Wartosci dodatkowe
- Strefa -
Blo Aplika- . . Biblio- .
Producenci Okologle- F::je wiedzy dla | E-com- Sekcja teka Serwisy
. profesjona- | merce B2B . dodatkowe
dyczny | mobilne .y wiedzy
listow
Polska 1 2 5 1 10 3 2
Globalni 8 10 3612 0 10 3 10

Zrodto: opracowanie wilasne.

Stosunkowo czeste wykorzystanie sekcji B2B u polskich producentéw wynika
z faktu, ze jako przedsigbiorstwa produkcyjne firmy te posiadaja niezalezng oferte kiero-
wang do klientow biznesowych. W zakresie mozliwosci wspotpracy znajduja si¢
m.in. produkcja kontraktowa, rozw6j lekow lub pomoc w przechodzeniu procedur reje-
stracyjnych. W §wietle niskiego stopnia implementacji narzedzi do aktywnej komunikacji
do uzytkownikow 1 z uzytkownikami wydaje si¢ mato prawdopodobne, Ze istnienie sekcji
lub podstron skierowanych do interesariuszy biznesowych moze $wiadczy¢ o wysokim
zainteresowaniu odbiorcg. Nalezy je traktowac raczej jako przejaw dbatosci o interesy

ekonomiczne przedsigbiorstw, ktore oferuja w tych obszarach swoje ustugi.

812 Wszystkie firmy globalne posiadaja serwisy dla uslug B2B, natomiast czesto nie stanowig one ele-
mentu stron korporacyjnych, tylko funkcjonuja jako niezalezne, rozbudowane strony internetowe.
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Bardzo niskie zainteresowanie publikowaniem tresci o charakterze okotomedycznym
w formie blogowej lub w postaci bibliotek tre$ci mozna traktowaé jako egzemplifikacje
trwalej tendencji polskich producentéw do minimalizowania pracochtonnosci i ogdlnych
kosztow prowadzenia stron internetowych.

Z punktu widzenia budowy marki producenckiej jest to zaniechanie powodujace ne-
gatywne skutki. Producenci tracg szans¢ na zmotywowanie klientéw do regularnego od-
wiedzania witryny, a tym samym do zwigkszania ich ekspozycji na komunikacje¢ bran-
dingowa. Nie jest zaskakujgce, ze majgc na wzgl¢dzie wysokie zaufanie, ktore cechuje
tresci publikowane przez organizacj¢ dysponujacym spotecznym autorytetem oraz to, jak
duza jest tendencja do autodiagnozy i samodzielnego leczenia na podstawie informacji
pozyskanych w Internecie, przedsigbiorstwa globalne prowadzg intensywny marketing
tresci®®®. Najczesciej wykorzystywanymi do jego realizacji narzedziami sg blogi okoto-
medyczne (w tym bardzo czgsto z historiami pacjentow, kadry producenta, lekarzy), ser-
wisy dodatkowe (na ogot dotyczace wiedzy z obszaru terapeutycznego, w ktorym specja-
lizuje si¢ dany producent) oraz biblioteki wiedzy.

Aplikacje mobilne nie sg czgsciami stron internetowych, natomiast informacja o nich
stanowi istotng warto$¢ dodang z perspektywy uzytkownika, poniewaz pozwala na zapo-
znanie si¢ z oferowanymi przez nie wartosciami i skorzystanie z nich. Polscy producenci
posiadaja $rednio 0,1 aplikacji mobilnej, podczas gdy u producentéw globalnych wyste-
puje ich $rednio 7. Swiadczy to o wyjatkowo niskim stopniu zaawansowania polskich
producentow w zakresie wykorzystania nowoczesnych technologii w komunikacji
z klientami. Wniosek ten znajduje potwierdzenie rowniez w stopniu wykorzystania do-
datkowych serwisOw internetowych stwarzajacych mozliwo$¢ nawigzania dodatkowego
kontaktu z uzytkownikami oraz budowania pozycji autorytetu w zakresie wybranych spe-
cyficznych obszaréw medycznych, jakimi mogg by¢ blogi okotomedyczne, strefy wiedzy
dla profesjonalistow czy liczne serwisy 1 ustugi dodatkowo wzbogacajace doswiadczenie
uzytkownika. W tym zakresie obserwowana sytuacja takze wpisuje si¢ w ogolny obraz
biernosci 1 niskiego zainteresowania rozwojem internetowej obecnosci polskich produ-

centoOw farmaceutycznych.

613 D. M. Levine, A. Mehrotra, Assessment of Diagnosis and Triage in Validated Case Vignettes
Among Nonphysicians Before and After Internet Search, 2021, ,,Jama Network Open”, 4(3).
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Wartosci komunikowane na stronach internetowych

Pomimo wystepowania na stronach internetowych narzedzi aktywnej komunikacji to
zdecydowang przewage maja na nich tresci o charakterze statym. W duzej mierze sa
to sekcje definiujace samg organizacje, opisujgce gtowne jej cechy oraz najwazniejsze
obszary dziatalnosci. W celu stworzenia matrycy warto$ci producentéw farmaceutycz-
nych, a nastepnie ich precyzyjnej operacjonalizacji, badaniu poddano wszelkie wyrazenia
wartosciujace wystepujace na stronach producentow, z ktérych wyekstrahowano nad-
rzgdne wartosci, do ktorych si¢ one odnosity. Analizie poddano takze interfejs stron
I strukture menu, ktorego kategorie czesto wprost odnosily si¢ do kategorii etycznych
I kulturowych. Rysunek 5.1 przedstawia tzw. chmurg stow, czyli wizualne przedstawie-
nie uzyskanych stéw kluczowych, w ktérym czesto§¢ wystepowania stow jest reprezen-

towana przez ich rozmiar i intensywnos¢ koloru.

Hompetencje hkadrvy Nowoczesnosc

) Rownouprawnienie
Globalny zasigy Kompetencje

Rozn OPOdn OSO Samodoshonalcnic

Dobro siczerose Z.aUfanic czowick
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) - pr‘ocownl oOw
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\Jspotpraca \Jspolnotowosc

Pracownicy

Rysunek 5.1. Wartosci komunikowane przez globalnych producentéw farmaceutycz-
nych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Najczesciej komunikowane warto$ci odwolywaty sie do humanizmu, etyki i ekologii.
Mozna mowi¢ o silnie humanistycznej orientacji producentow, sposrod ktorych wszyscy
konsekwentnie zwracajg uwage na znaczenie rownouprawnienia, braku dyskryminacji
mniejszosci rasowych i seksualnych oraz probleméw spotecznych. Precyzyjnie u 90%

producentéw tematyka inkluzywnosci i r6znorodno$ci znajduje si¢ w menu strony lub
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najdalej na poziomie drugiego stopnia menu, a zatem dotarcie do niej jest wyjatkowo
fatwe i mozna powiedzie¢, ze tresci tego rodzaju sa bardzo eksponowane. Dotyczy to
réwniez producenta, ktory nie ujat wspomnianych kategorii w gtdwnym menu, lecz zaj-
muje sie tym tematem w eksponowanych na stronie gtéwnej artykutach®!*. Najbardziej
eksponowanym przejawem mesjanizmu producentéw farmaceutycznych sa czegste odwo-
fania do odpowiedzialnos$ci za globalne zdrowie, poprawe dobrostanu ludzi oraz rozwia-
zanie najwazniejszych wyzwan medycznych. Tego rodzaju stwierdzenia stanowig funda-
Mentalng podstawe tozsamosci producentéw. Warto zwrdci¢ uwage na tematy odwotu-
jace si¢ do wartosci kulturowych i etycznych, ktore zajmuja globalnych producentow
znacznie bardziej niz mozna by oczekiwaé bioragc pod uwage, ze ich zasadnicza dziatal-
no$¢ jest zwiazana z jedna z uniwersalnych wartosci, jaka jest zdrowie. Nalezy jednak
zwrdci¢ uwage, ze do najczestszych kontekstow promowania wartosci zwigzanych z hu-
manizmem i etykg nalezy wlasnie dbalos¢ o zdrowie oraz polityka kadrowa.

Centralnym skojarzeniem zwigzanym z istotg dziatalnos$ci przedsigbiorstw farmaceu-
tycznych jest innowacyjnos¢. Warto mie¢ na wzgledzie fakt, ze omawiane firmy nalezg
do $wiatowych gigantow przemystu farmaceutycznego i wszystkie prowadzg badania nad
innowacyjnymi molekutami. Stwarza to odpowiednig przestrzen komunikacyjng, w ra-
mach ktorej omawiane sg aktualnie prowadzone badania z perspektywy ich potencjalnego
szerokiego wptywu na zdrowie populacji. Przebieg badan czgsto jest humanizowany, po-
wszechng praktyka jest tworzenie przekazoéw, w ktdrych o wyzwaniach zwigzanych z re-
alizacja badan opowiadajg pracownicy.

Bez watpienia struktura warto$ci promowanych przez globalnych producentow far-
maceutycznych wpisuje si¢ we wspotczesny paradygmat marketingu P. Kotlera. Nie cho-
dzi jednak o jego najnowsza wersje 5.0, w ktorej autor zajmuje si¢ gldwnie rozwojem
najnowszych technologii imitujacych zachowanie cztowieka, lecz o tzw. Marketing 3.0,
w ktéorym podkreslal on znaczenie wartosci humanistycznych i czynnika ludzkiego®®®.
Podejscie do budowy marki prezentowane na stronach internetowych producentéow glo-
balnych mozna oceni¢ bardzo pozytywnie. Firmy w adekwatny sposdb wykorzystuja pro-
fil swojej dziatalnosci, bezposrednio zwigzany z obiektywnym dobrostanem jednostki.

Warto zwrdci¢ uwage na szczegdlne miejsce w komunikacji wartosci bedacych

614 Wyjatek w zakresie konstrukcji menu stanowi firma z AbbVie pochodzaca ze Standéw Zjednoczo-
nych.

615 Zob. P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spel-
niony cztowiek!, ttum. Dorota Gasper, Warszawa 2020.

244



aktualnym przedmiotem dyskursu spotecznego. Wspoltczesny heglowski zeitgeist jest za-
uwazalny w komunikacji globalnych przedsigbiorstw farmaceutycznych, co wida¢ w
szczegblnosci w postaci odwotan do aktualnych kategorii wykraczajacych poza tematyke
zdrowia zwigzanych jednak z szeroko pojeta etyka. W celu poroéwnania struktur najwaz-
niejszych wartosci z perspektywy obydwu analizowanych grup, ponizej przedstawiono
efekt analogicznej analizy wyrazen warto$ciujacych, zamieszczonych na stronach pol-
skich producentow (Rysunek 5.2).

Zdrowy styl zycia Rozpigtosé portfolio  Dobrostan
Otwarto$¢ Ekologia Zespotowos¢
Partnerstwo Przedsiebiorczos¢ SkUtngDOSC
Stuzba Wspé}praca ROZWO] Solidarnos¢

Spolecznos¢ lokalna ‘?a“oéi 2Y0Ia |  skosé
Kompetencje kadry F0Zycja rynkowa : Iy

' 2 A ZCIW
Cziowiek EIastycznochdrowigC CIWOSC

Rownouprawnienie

Innowacy|nosc

Zaangazowanie  Etyka NOVT!%E?QS%COS’C Determinacja Wiedza

(eayunose  Zaufanie Trangparentno$e  09vao? k 2 A
Nagrody o mpetencie pracownikéw JakosC

Pomoc potrzebujgcym

Profilaktyka zdrowia Poko] Nau ka . ,
Szacunek do pracownikow

Tradycja

Lokalne otoczenie
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Mecenat

Prawa cztowieka

Rysunek 5.2. Wartosci komunikowane przez polskich producentow farmaceutycznych

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Pomimo iz jadrem deklarowanej na stronach internetowych tozsamosci polskich pro-
ducentow farmaceutycznych jest innowacyjnos$¢, to jej rozumienie jest odmienne od kla-
sycznej innowacyjnosci w przemysle farmaceutycznym. Do rzadko$ci nalezg sytuacje,
w ktorych polscy producenci zajmuja si¢ pracami nad innowacyjnymi molekulami.
W zdecydowanej wiekszosci innowacje polskiego sektora farmaceutycznego sg zwigzane
z rozwojem lekow generycznych (np. wzbogacaniem ich o nowe substancje aktywne lub

zmiang ich formulacji), ulepszeniami w obszarach niemedycznych (wdrazanie
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innowacyjnych rozwigzan z zakresu zarzadzania, magazynowania itd.) lub z budowa albo
modernizacja osrodkéw badawczo-rozwojowych. Szczegdlng uwage zwraca daleko
idace rozproszenie w zakresie promowanych warto$ci. Wynika ono ze zréznicowanej
orientacji polskich producentow. Sa wérod nich przedsigbiorstwa podazajace za miedzy-
narodowymi trendami w budowie marki farmaceutycznej, o czym $wiadczy obecnos¢
hasel odwolujacych si¢ do wartosci, takich jak rdwnouprawnienie, réznorodno$¢ i prawa
cztowieka. Dziatajg rowniez przedsiebiorstwa silnie osadzone w lokalnym, tradycyjnym
kontekscie kulturowym, ktére w odniesieniu do kwestii spotecznych i kadrowych najcze-
sciej odwotuja sie do haset zwigzanych z polskos$cia, tradycja, uczciwos$cia i szacunkiem
do pracownikéw.

Zbiorcza analiza i tematyczne usystematyzowanie wyrazen wartosciujacych wyste-
pujacych na stronach internetowych zarowno polskich, jak i globalnych firm farmaceu-
tycznych poshuzyty do stworzenia systemu kategorii nadrzednych obejmujacego peing
rozpigtos¢ promowanych przez producentow wartosci. System kategorii zostat szczego-
towo przedstawiony i zoperacjonalizowany w rozdziale 4 w podpunkcie 4.8.1. w zwigzku
z czym na obecnym etapie, wystarczajacym bedzie przypomnienie, iz naleza do nich:

jakos¢, innowacyjnos¢, nauka, doswiadczenie, pracownicy, humanizm i ekologia.

5.1.2. Media spolecznos$ciowe w komunikacji producentow farmaceutycznych

Media spolecznosciowe stanowia jeden z najwazniejszych filarbw wspolczesnego
marketingu w sieci. Z perspektywy producentéw farmaceutykow daja one szans¢ na bu-
dowanie wizerunku marki poprzez nawigzywanie bezposrednich relacji z klientami oraz
na nawigzanie kontaktu z interesariuszami w sposob mniej formalny niz np. na stronach
internetowych. Profity wynikajace z wykorzystywania w dziataniach brandingowych me-
diéw spotecznosciowych sa liczne i zostaly opisane w rozdziale 2, przez co zbg¢dne jest
ich glebsze przytaczanie. Warto jednak podkresli¢, ze w odniesieniu do reklamy w me-
diach spotecznosciowych zastosowanie majg wszystkie rygorystyczne przepisy regulu-
jace komunikacje reklamowg producentéw w pozostatych kanatach.

Popularno$¢ poszczegdlnych medidw spotecznosciowych ma duzy zwiazek z poto-

zeniem geograficznym uzytkownikow. Z uwagi na fakt, Ze najwigksze zaklady
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farmaceutyczne na §wiecie mieszczg si¢ na terenie Stanow Zjednoczonych lub Europy

gléwng uwage skoncentrowano na mediach najpopularniejszych na tych terenac

Tabela 5.5. Media spotecznos$ciowe producentow farmaceutycznych (stan na:

h616

22.05.2023)
Media spolecznosciowe
Producenci | | jnkedIn | Facebook | Twitter Instagram | YouTube | Inne®’
Polska 11 11518 2 5 13619 0
Globalni 10 9 10 10 10 0

Zrédto: opracowanie wlasne.

W analizie posiadanych przez producentéw mediéw spotecznosciowych powyzsze
zestawienie tabelaryczne (Tabela 5.5) jest odpowiednie do zwizualizowania przede
wszystkim nieobecno$ci wszystkich producentow w wybranych, popularnych mediach
spoteczno$ciowych. Liczba pehnoletnich uzytkownikow TikToka na poczatku
roku 2023 wynosita powyzej 1 mld uzytkownikéw (w Stanach Zjednoczonych ponad
113 min), komunikator WhatsApp od 2022 promowany przez firm¢ Meta jako narzedzie
biznesowe ma ponad 2,2 mld uzytkownikow, w tym setki miliondw na terenie Stanow
Zjednoczonych i Europy®?. Nalezace do Tencent komunikatory QQ i Wechat réwniez
posiadajg bazy uzytkownikoéw si¢gajace 1 mld, a mimo to zaden z globalnych czy, co
Z pewnos$cig mniej dziwne, polskich producentéw nie jest aktywny na tych platformach.
O ile w przypadku komunikatorow nalezacych do chinskiego giganta (holdingu Tencent)
nie budzi to duzego zdziwienia, o tyle zerowa reprezentacja firm farmaceutycznych na

WhatsAppie, Tiktoku czy nawet Pinterescie jest nieoczywista. Prawdopodobng

616 Zweryfikowano obecno$é¢ producentéw takze w mediach popularnych na pozostalych duzych ryn-
kach, w tym azjatyckim. W $wietle niemal zerowej obecnosci producentow w mediach takich jak QQ czy
We chat to zastosowane podejscie nalezy uznac za shuszne.

617 Do kategorii inne zaliczy¢ mozna obecno$é w takich mediach jak: Pinterest, Flickr, WeChat, Viber,
Snapchat, Discord,

618 Dwéch producentéw posiadato zarejestrowane konta w serwisie Facebook, lecz nie prowadzilo
W nim aktywnej komunikacji. Z tego wzgledu liczba podmiotéw w nim obecnych rézni si¢ od liczby
firm, ktérych komunikacja byta przedmiotem badan.

819 Firma Mabion ma konto korporacyjne w serwisie YouTube, lecz jest ono pozbawione zawarto$ci.

620 Statystyki dostepne na stronie: Tiktok Users, Stats, Data & Trends, DataReportal, 2023, https://da-
tareportal.com/essential-tiktok-stats, [dostep: 17.03.2023].
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przyczyna takiego stanu rzeczy wydaje w odniesieniu do TikToka nieformalny i czgsto
zartobliwy charakter publikacji w tym medium, ktore nie konweniuje z tematyka komu-
nikacji producentéw farmaceutycznych. Natomiast przyczyna braku wykorzystania ko-
munikatora WhatsApp moze by¢ podobna do powoddw, dla ktorych producenci nie wdra-
zaja form bezposredniej interakcji z interesariuszami w formie czatow lub chatbotow.
Widoczna jest niechg¢ ogdtu producentéw farmaceutycznych dla form komunikacji bez-
posredniej przy uzyciu kanatow online. Zdecydowanie najbardziej preferowanym i do-

stepnym sposobem kontaktu z firmami farmaceutycznymi jest telefon badz e-mail.

Wykres 5.2. Media spotecznosciowe producentéw farmaceutycznych

100% 100% 100% 100%
100% 90%
80%
80% 73% 73%
60%
40% 30%
20% 13%
» ]
LinkedIn Facebook Twitter Instagram YouTube

M Polska Globalni

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Producenci globalni zgodnie z oczekiwaniami sg obecni we wszystkich popularnych
mediach spotecznosciowych (Wykres 5.2). Wyjatkiem jest firma Sanofi nieposiadajaca
profilu na Facebooku. Wysoka reprezentacja firm w mediach spotecznosciowych nie jest
zaskoczeniem. Na wymienionych platformach na rynku amerykanskim obecnych jest po-
nad 90% $rednich i duzych przedsigbiorstw®?!. Poza obiektywnymi czynnikami determi-
nujacymi ich atrakcyjnos¢ z marketingowego punktu widzenia, ktore zostaly szczego-
lowo opisane w cze$ci teoretycznej, wystepuja takze srodowiskowe uwarunkowania, ta-

kie jak powszechna dostgpnos¢ konkurencji w tych kanalach komunikacji,

621 V. Dencheva, Social media marketing usage rate in the United States from 2013 to 2022, Statista,
https://www.statista.com/statistics/203513/usage-trands-of-social-media-platforms-in-marketing/, [do-
step: 17.03.2023].
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przyzwyczajenia klientow do nawigzywania relacji z markami za ich posrednictwem oraz
specyficzna dla branzy farmaceutycznej mozliwo$¢ publikacji tresci zwigzanych z tema-
tami medycznymi, ktore sg wielokrotnie poszukiwane za posrednictwem mediow spo-
lecznosciowych i wigzaca si¢ z nig szansa na czgstg ekspozycje marki producenckiej bez
ponoszenia

wysokich kosztow.

Najwigksza dysproporcja w wykorzystaniu mediow spotecznosciowych jest obser-
wowana w przypadku Instagrama i Twittera. Polski Twitter jest zdominowany przez tre-
$ci o charakterze politycznym i sportowym, a ponadto znaczng przewage wsrdd jego
uzytkownikéw stanowia mezczyzni®??. Mozna przypuszczaé, ze szum informacyjny
zwigzany z tematami politycznymi i Sportowymi oraz zauwazalna przewaga meskiego
audytorium (podczas gdy klientami producentow farmaceutycznych czgéciej sg kobiety)
moze stanowi¢ czynnik hamujacy aktywnos$¢ producentdw na tym portalu. Z drugiej zas
strony sam Twitter czgsto jest wykorzystywany jako swoiste przedtuzenie biura praso-
wego i takie podejsécie do jego wykorzystania mogtoby nie$¢ korzysci z perspektywy pol-
skich producentow, ktorzy stronig od ponoszenia duzych naktadow na dziatania wizerun-
kowe w sieci. W przypadku Instagrama wymienione okoliczno$ci zniechecajace do pro-
wadzenia komunikacji nie wystepuja, a niskg reprezentacj¢ producentow na tym portalu
mozna interpretowac jako zaniedbanie i niewykorzystanie szans, jakie z perspektywy

brandingowej oferuje ta platforma.

Audytoria producentow farmaceutycznych w mediach spolecznosciowych

Liczba obserwujacych w mediach spotecznosciowych jest podstawowym wskazni-
kiem $§wiadczacym o zainteresowaniu prowadzong w nich komunikacjg. Duza liczba ob-
serwujacych moze by¢ dowodem na to, ze firma w optymalny sposob realizuje swoja
cyfrowa obecnos¢ w danym medium (z wyjatkiem sytuacji sztucznego zawyzania tej
liczby ptatnymi dziataniami) oraz ze przekaz przez nig generowany jest atrakcyjny z per-
spektywy uzytkownikéw. Wskaznik ten jest jedng z miar opisujgcych czesciowo wptyw
komunikacji na opinie uzytkownikow oraz jej potencjalny zasi¢g. Im wigksza liczba ob-

serwujacych, tym prawdopodobnie wigksze audytorium bedzie miato dostgp do

622 | AB Polska, Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, 2019, https://iab.org.pl/wp-con-
tent/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020.pdf, [dostep: 18.03.2023].
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przekazu®?, Z jednej strony wskaznik ten stanowi informacje zwrotng, a jego wahania
pozwalaja testowac 1 korygowac dziatania komunikacyjne oraz typy przekazéw w celu
zoptymalizowania strategii komunikacyjnej, z drugiej za$ strony nalezy pami¢tac, ze me-
dia spotecznosciowe prezentujg zroznicowany potencjal w kontekscie komunikacji mar-
ketingowej, ktory uzalezniony jest od specyfiki medium dominujacego audytorium oraz
oczywiscie typu podmiotu realizujgcego w nich dziatania marketingowe. W tej sytuacji
liczba obserwujacych moze by¢ wskaznikiem wptywajacym na decyzje biznesowe zwig-
zane z alokacja budzetéw promocyjnych oraz aktywnoscig w poszczegdlnych mediach.
Nalezy takze podkresli¢, ze ilo$¢ obserwujacych nie jest jedynym wskaznikiem informu-
jacym o skutecznosci i efektywnosci dziatan producentéw farmaceutycznych. Duze zna-
czenie ma takze poziom zaangazowania uzytkownikow mierzony liczbg reakcji i komen-
tarzy, a nawet liczba reakcji na komentarze. W toku omawiania wynikow badan wszyst-
kie wymienione wielko$ci zostang przeanalizowane w kontekscie komunikacji w najwaz-

niejszych z perspektywy producentéw farmaceutycznych mediach spotecznosciowych.

Tabela 5.6. Srednia liczba 0s6b obserwujacych producentéw farmaceutycznych w me-
diach spotecznosciowych

Media spolecznosciowe
Produ- ) ) You-
cenci LinkedIn | Facebook |  Twitter Instagram Tube WhatsApp
Polska 11932 9071 105 577 568 N/D
Globalni 3121538 378 103 160 740 45 620 36 058 N/D

Zrodto: opracowanie wilasne.

Poréwnujac wyniki polskich i globalnych producentéw, zauwazy¢ mozna, ze rézniag
si¢ one przynajmniej rzedem wielkosci, w niektorych przypadkach nawet wigcej niz jed-
nym (Tabela 5.6). Ten fakt nie powinien jednak dziwi¢, gdyz zasigg poszczegdlnych pro-
ducentow globalnych, w tym dostepnos¢ ich preparatow i1 zasieg realizowanego marke-
tingu, rozni si¢ w sposob analogiczny wzgledem begdacych przedmiotem porownania pro-

ducentoéw polskich. Na wstepie warto od razu zwrdci¢ uwage na pewne podobienstwo —

623 Istnieje wiele zmiennych zwigzanych z algorytmami poszczeg6lnych mediéw spotecznosciowych
wplywajacych na zasigg komunikacji. Nie sposéb wymieni¢ wszystkie, natomiast znaczenie maja
m.in. temat przekazu, wykorzystane stowa, forma komunikacji, a nawet pora emisji komunikatu.

250



LinkedIn i Facebook to media, w ktorych producenci zgromadzili najwicksze audytoria.
W odniesieniu do Facebooka nie powinno to by¢ zaskoczeniem, gdyz wciaz jest on naj-
wickszym medium spoteczno$ciowym na $wiecie, co oznacza, ze jest w nim obecna po-
tencjalnie najwigksza grupa klientow poszczegdlnych firm. Warto takze pamigtac, ze naj-
liczniejsza grupe wiekowa korzystajaca z tej platformy stanowig osoby w wieku
25-34 lat, czyli ludzie posiadajacy zdolnos¢ zakupowa oraz ze starsze grupy wiekowe
maja w tym medium najwyzsza reprezentacje na tle pozostatych badanych platform®.
Czynniki wptywajg na odbior Facebooka jako bardzo atrakcyjne narzedzie komunika-
cyjne z perspektywy producentéw farmaceutycznych. LinkedIn miesci si¢ w pierwszej
10 najpopularniejszych na $wiecie medidw spolecznosciowych, a przed nim plasujg si¢
uwzglednione w analizie: YouTube, Instagram i WhatsApp. Nie powinno budzi¢ zdzi-
wienia, ze w sporzadzonym zestawieniu liczb obserwujacych konta producentow farma-
ceutycznych LinkedIn wyprzedzit wymienione media i zajat pierwsze miejsce. Przema-
wiaja za nim obiektywne czynniki determinujace znaczenie tego medium z perspektywy
biznesowej, takie jak duza liczba uzytkownikéw (ponad 900 min), a z nich az ponad
75% ma wptyw na decyzje biznesowe, obecnos¢ ponad 52 min firm na tym portalu oraz
to, ze generuje on 50% ruchu o charakterze biznesowym (B2B, czyli Business to Busi-
ness) majacego miejsce na platformach spotecznosciowych®?®. Wymienione oraz wielo-
krotnie liczniejsze, omowione w wielu zrodtach (przyblizone takze w 2 rozdziale niniej-
szej dysertacji) czynniki przemawiajace za przydatno$cig portalu LinkedIn do dziatan
brandingowych w obszarze biznesowym sg dodatkowo determinowane tym, ze uwzgled-
nione w dysertacji przedsigbiorstwa naleza do $rednich, a najczgsciej duzych 1 bardzo
duzych firm. Oznacza to, Ze sg one przedmiotem zainteresowania szerokich kregow inte-
resariuszy biznesowych, a takze licznych potencjalnych i aktualnych pracownikow. Ilosé
0s6b zatrudnionych w nich ma takze o tyle duze znaczenie, ze az 30% calkowitego zaan-
gazowania na profilach poszczegdlnych przedsiebiorstw generuja ich pracownicy®?. Po-
mimo istotnych argumentéw przemawiajacych za koniecznos$cig wykorzystywania por-
talu LinkedIn do budowy marki korporacyjnej, w szczegdlnosci w kontekscie profesjo-

nalnej komunikacji marki, to nie wszyscy polscy producenci posiadaja w nim aktywne

624 Statystyki: Number of monthly global active users of Facebook, Acodez, https://acodez.in/face-
book-users-worldwide/, [dostep: 20.03.2023].

625 portal LinkedIn udostepnia regularnie doktadne statystyki dotyczace audytorium: The B2B Marke-
ting Benchmark, LinkedIn Marketing Solution, https://business.LinkedIn.com/marketing-solutions/suc-
cess/insights-and-research, [dostep: 20.03.2023].

626 Tamze.
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konta. Wsrod firm, ktore byty nieobecne wymieni¢ mozna: Herbapol, Zdrovit i Polski
Lek. Dla porownania wszystkie z wybranych do badania referencyjnych firm globalnych
byly w tym medium obecne i aktywne.

Nizszym od oczekiwanego zainteresowaniem polskich firm farmaceutycznych ciesza
si¢ jednak pozostale uwzglednione w analizie media. O ile w odniesieniu do Twittera
mozna moéwi¢ o pewnych zniechgcajacych okoliczno$ciach, ktore zostaty juz przyto-
czone, o tyle trudno odnalez¢ racjonalne uzasadnienie tak watlej obecnos$ci na Instagra-
mie czy YouTubie. YouTube zajmuje drugie miejsce w rankingu liczby uzytkownikoéw
mediow spolecznosciowych i jednocze$nie jest najwicksza na $wiecie platforma fil-
mow3®’. Biorac pod uwage, ze liczebnoéé audytorium tego medium wynosi powyzej
2,5 mld uzytkownikow, wydaje si¢ ono prezentowa¢ wysoki potencjat marketingowy.
Mozna jednak przypuszczaé, ze to wtasnie filmowa forma wymagajaca wickszych nakta-
dow finansowych na produkcje tresci oraz brak strategii lub wzorcoOw determinujg realny
brak dziatan polskich producentéw na tej platformie. Podobna sytuacja dotyczy Insta-
grama, ktorego audytorium przekracza 1,3 mld uzytkownikow. W przypadku tego me-
dium nalezy jednak przypuszczac, ze o powszechnej rezygnacji polskich producentéw
z aktywnej komunikacji w nim decyduja swoiste czynniki zwigzane z charakterystyka
platformy. Jej dominujacg formg komunikacji sg zdjecia i grafiki, a wige by¢ moze z tego
faktu wynikatoby niskie zainteresowanie uzytkownikow tresciami (bez trudu mozna so-
bie jednak wyobrazi¢ komunikacje oparta o infografiki nawigzujace do tematoéw zdro-
wotnych lub zdjecia zwigzane z dziatalno$cig firmy 1 jej pracownikow). Powyzsze przy-
puszczenie sformutowano w oparciu o praktyki globalnych producentdéw, ktorzy chociaz
sg obecni na Instagramie, to czgsto ich komunikacja nie jest tak regularna jak w pozosta-

tych mediach. Z pewnoscia zagadnienie to wymaga poglebionych badan.

Czestotliwos¢ komunikacji producentow farmaceutycznych w mediach spolecz-
nosciowych

Czestotliwos¢ komunikacji w mediach spoteczno$ciowych ma duze znaczenie z per-
spektywy skutecznos$ci dziatan marketingowych oraz budowania relacji z ich uzytkowni-
kami. Regularno$¢ publikacji sprzyja budowaniu zaangazowania oraz rozpoznawalnosci,

poniewaz uzytkownicy maja czesty kontakt z przekazem marki. Moga si¢ takze

627 Aktualny ranking medidéw spoteczno$ciowych pod wzgledem liczby uzytkownikéw: D. Chaffey,
Global social media statistics research summary 2023, Smart Insights, https://www.smartin-
sights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/, [dostep:
20.03.2023].
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utozsamia¢ z komunikatami przez nig dostarczanymi. Ponadto dzigki czgstej ekspozycji
na komunikacje marki maleje ryzyko, ze zwigzek uzytkownikoéw z nig ulegnie rozluznie-
niub?, Warto tez pamigta¢, ze regularno$é i duza czestotliwosé komunikacji sprzyjaja
budowaniu szerokiego zasiggu poprzez zwigkszenie szans na dotarcie do nowych uzyt-
kownikoéw oraz pozytywnym wptywie publikacji na zwigzek z uzytkownikow z marka

przy zalozeniu, ze publikowane tresci stanowia dla nich realng warto$¢®2°.

Tabela 5.7. Srednia roczna liczba publikacji producentéw w mediach spotecznoscio-

wych

Media spolecznoSciowe
Produ-
- - Face- - Insta- You- 630
cenci LinkedIn o Twitter gram Tube WhatsApp | Inne
Polska 66 60 8 33 8 N/D 0
Globalni 292 169 358 92 83 N/D 0

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wyniki $redniej czestotliwosci publikacji producentow (Tabela 5.7) potwierdzaja
wnioski na temat ich zainteresowania w publikowaniu w poszczegdlnych mediach spo-
tecznos$ciowych. W przypadku polskich producentéw, zwazywszy na to, ze w zadnym
medium nie byli oni w 100% reprezentowani, mozna mowi¢ o wzglednej regularnosci
publikacji na Facebooku i LinkedIn. Pomimo iz liczby te nie sg tak wysokie, jak badanej
grupy odniesienia, to nie nalezy ich uznawac za bardzo niskie. W istocie oznaczaja one
regularng aktywno$¢ tych podmiotéw we wspomnianych mediach, co oznacza, Ze produ-
cenci nie ignoruja catkowicie ich potencjatu. Sredni poziom rocznych publikacji na po-
zostalych platformach prezentuje wyniki odpowiadajgce zainteresowaniu mierzonemu

liczbg obserwujacych. Obydwie te wielkosci pokazuja skale ignorancji, jaka polskie

628 Zestawienie dobrych praktyk dotyczacych optymalnych czestotliwoéci publikacji w odniesieniu do
poszczegolnych social medidw: https://blog.hootsuite.com/how-often-to-post-on-social-media/, [dostep:
19.03.2023].

629y, Xiaolei, Y. Chunlin, How consumers’ brand experience in social media can improve brand per-
ception and customer equity, ,,Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics” 2019, 31(4),
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/APJML-01-2018-0034/full/html, [dostep:
19.03.2023].

830 Do kategorii Inne zaliczamy obecno$¢ w takich mediach jak: Pinterest, Flickr, WeChat, Viber, Sna-
pchat, Discord.
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przedsigbiorstwa farmaceutyczne wykazuja wobec zagadnienia komunikacji w mediach
spoteczno$ciowych. W §wietle zaangazowania globalnych podmiotow oraz wynikéw ich
dziatan podejscie takie mozna uzna¢ za lekcewazenie potencjatu tych srodkéw komuni-
kacji.

Zarysowany obraz podejscia do wykorzystania medidow spoteczno$ciowych global-
nych i przede wszystkim polskich producentow legt u podstaw decyzji o oparciu dalszej
czesSci procesu badawczego o najczesciej wykorzystywane przez producentow media —
Facebook 1 Instagram. Mozna bowiem powiedzie¢, ze w pozostatych mediach obecno$¢
producentdéw jest incydentalna, a aktywno$¢ sporadyczna.

Omowiona struktura deklarowanych warto$ci réznigca si¢ w sposob istotny pomigdzy
producentami polskimi i globalnymi, wynikajaca m.in. ze wzgledéw kulturowych i de-
mograficznych oraz przepas$¢ dzielagca media spoteczno$ciowe obydwu tych grup w za-
réwno pod wzgledem liczby obserwujacych, jak i praktyk komunikacyjnych zdecydo-
waty o skoncentrowaniu kolejnych etapdw procesu badawczego na przedsigbiorstwach
krajowych.

Nalezy zaznaczy¢, ze nie oznacza to jednak catkowitego braku zasadnos$ci przepro-
wadzenia wnikliwe]j analizy porownawczej komunikacji realizowanej na Facebooku
i LinkedIn przez polskich i globalnych producentéw. Niestety rozpigtos¢ i wieloaspekto-
wos¢ tego zadania, a takze objeto$¢ materialu badawczego znacznie przekraczaja ramy

akceptowalne wyznaczone dla niniejszej dysertacji.

5.2. Polscy producenci farmaceutyczni na Facebooku

Badania dotyczace aktywnos$ci polskich producentdw na portalu Facebook maja
szczegOtowy charakter. W pierwszej kolejnosci przeanalizowano obecno$¢ producentéw
na portalu Facebook wraz z najwazniejszymi wielko$ciami jg charakteryzujacymi po-
czawszy od takich danych jak posiadanie konta czy liczba obserwujacych. Nastepnie
W odniesieniu do kazdego producenta przeanalizowano wszystkie zamieszczone posty,
ktore zbadano pod katem formy komunikatu, komunikowanych wartosci, liczby reakc;i,
komentarzy 1 reakcji na komentarze. Uwzgledniono takze takie dane jak czgstotliwos¢
komunikowania, objeto§¢ komunikatow oraz osiggany wspotczynnik zaangazowania.
Dla kazdego producenta stworzono zbior dziesigciu najbardziej angazujacych postow
I dla kazdego utworzonego zbioru obliczono podstawowe wspotczynniki, takie jak sredni

wspotczynnik zaangazowania oraz procentowy udziat poszczegdlnych wartosci
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promowanych w najbardziej angazujacych postach. W celu identyfikacji optymalnych
wzorcéw komunikacji, w odniesieniu do kazdego producenta, omdéwiono przyktady naj-

bardziej angazujacych postow, ktore postuzyly do wyciagnigcia wnioskow.

5.2.1. Obecnos¢ polskich producentéw na portalu Facebook

Podstawowym krokiem umozliwiajacym podjecie dziatan brandingowym na Facebo-
oku jest zatozenie na nim konta firmy. Pomimo licznych przytoczonych juz w niniejszym
opracowaniu argumentow $wiadczacych o potencjalnych korzysciach brandingowych
wynikajacych z aktywnosci na tym portalu nie wszyscy polscy producenci sg na nim
obecni. Tylko 5 z nich posiada na tym portalu aktywne konta korporacyjne, noszace na-
zwe marki producenta.

— 2 firmy posiadaty konta o charakterze brandingowym zatozone dla spotki naleza-
cej do producenta (Polpharma Biologics) lub grupy kapitatowej, do ktorej nalezy
producent (Synoptis jako cztonek Grupy Neuca);

— 1 firma posiada wylacznie konto inicjatywy edukacyjnej o charakterze brandin-
gowym przypisane do marki (Adamed SmartUP);

— 1 firma posiadata konto zawierajagce w nazwie marke producenta, lecz w opisie
okreslono je jako konta sklepow internetowych (Herbapol Wroctaw);

— 2 firmy posiadaja konto korporacyjne, na ktérym nie wykazywaly aktywnosci
(Biofarm, Zdrovit);

— 4 firmy nie posiadaly zadnego konta na Facebooku.

Ostatecznie zatem przedmiotem badan na Facebooku mogty by¢ konta nalezace do

9 przedsigbiorstw.

Srednia liczba obserwujacych profile polskich producentoéw na Facebooku zostata juz
przedstawiona w odniesieniu do liczby obserwujacych producentow globalnych. W celu
poglebienia analizy warto rozpatrzy¢ na jej dystrybucje wsrod wszystkich analizowanych

przedsiebiorstw.
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Tabela 5.8. Liczba obserwujacych polskich producentow na Facebooku

Producent Liczba obserwujacych
Polpharma 471
USP Zdrowie 3087
Neuca 13 986
Hasco-Lek 2 400
Herbapol Poznan 3580
Herbapol Wroctaw 480
Adamed SmartUP 31672
Colfarm 944
Olimp Labs 25021
Zdrovit 16 073
Biofarm 1724

Zrodto: opracowanie wilasne.

W zestawieniu (Tabela 5.8) uje¢to firmy Zdrovit i Biofarm — 2 producentow nie
uwzglednianych w zrealizowanych analizach odnoszacych si¢ do Facebooka. Firmy te
nie wykazywaty aktywnosci na tym portalu w analizowanym okresie, niemniej jednak
posiadaja pewne grono obserwujacych. W przypadku tych producentéw trudno jednak
moéwic o skuteczno$ci dziatan, bioraec pod uwage ich biernos$¢ — stad dane te zostang po-

miniete w dalszej czesci analizy.

Wykres 5.3. Liczba obserwujgcych per producent
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Przed interpretacja powyzszych wynikow (Wykres 5.3) warto przypomnie¢, ze
wszystkie z analizowanych przedsi¢gbiorstw to firmy, ktorych produkty sprzedawane sg
w milionowych naktadach. Najwazniejsze marki powyzszych producentow sg reklamo-
wane w mediach masowych i szeroko rozpoznawalne czgsto od dekad. W tym kontekscie
osiggane przez producentow liczby obserwujacych sa wyjatkowo niskie. Mozna uznacd,
ze $wiadczy to w bardzo negatywny sposob zarowno o prowadzonej komunikacji, jak
I 0 dzialaniach majgcych na celu promocje Facebooka jako kanatu komunikacji. O pew-
nym sukcesie mozna mowi¢ wylgcznie w przypadku firm Olimp Labs, Adamed i Neuca,
chociaz w dalszym ciggu osiggane wyniki s3 na niskim poziomie. W $wietle osigganej
przez producentéow ekspozycji medialnej oraz relatywnie wysokich budzetow marketin-
gowych zaprezentowane wyniki §wiadczg rowniez o braku zaangazowania w budowg
marki producenckiej, z perspektywy, ktorej media spoteczno$ciowe sg bezposrednim,
stosunkowo tanim i fatwym w kontroli srodkiem komunikacji. Mozna bowiem przyjac,
ze zaprezentowane liczby wzrostyby zauwazalnie, gdyby producenci w zakresie realizo-
wanej dziatalno$ci marketingowej podejmowali jakiekolwiek dziatania majace na celu
konwersj¢ uzytkownikow do ich kanaldéw w mediach spoleczno$ciowych. Kwestig
otwartg, wymagajaca dodatkowych badan pozostaje zatem przyczyna, dla ktorej tego ro-
dzaju akcje nie majg miejsca, a przynajmniej ich efekty sg niezauwazalne w $wietle liczby
obserwujacych, jaka zgromadzili producenci. Jedna z potencjalnych przyczyn mogtaby
by¢ konstatacja o bezcelowosci dziatan w mediach spoteczno$ciowych. Widoczna inter-

netowa aktywnos$¢ producentdéw jest jednak zaprzeczeniem takiego zatozenia.

Wykres 5.4. Posty polskich producentow na Facebooku
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Jak pokazuje Wykres 5.4 czestotliwo$¢ komunikacji az 7 producentow waha sig¢, lecz
pozostaje relatywnie blisko $redniej wynoszacej 60 postéw rocznie. Mozna zidentyfiko-
wa¢ 2 liderow pod wzgledem liczby publikowanych tresci, ktorymi sg firmy Herbapol
Poznan oraz Adamed na profilu nalezagcym do inicjatywy edukacyjnej SmartUP. Pomimo
iz na podstawie tej zbieznosci mozna poczyni¢ przypuszczenie, iz tak intensywna komu-
nikacja tych dwéch producentéw bedzie za soba niosta wigcej podobienstw np. w zakre-
sie strategii komunikacyjnych tych podmiotow, to w rzeczywistosci jest przeciwnie. Az
165 z 244 postow opublikowanych na profilu Herbapolu Poznan ma charakter rekla-
mowy, podczas gdy az 176 z 197 postow opublikowanych przez firm¢ Adamed zawiera
tresci edukacyjne. Mozna powiedzie¢, ze ten rozdzwigk wystepujacy w komunikacji tych
producentéw na Facebooku jest jej cechg charakterystyczna. Jest on na tyle gleboki, ze
ilustruje jednoczesnie drastycznie odmienne spojrzenia na rolg tego portalu w strategiach
komunikacyjnych obydwu firm. Dla Herbapolu Facebook stanowi narzedzie promocji
sprzedazy, podczas gdy firma Adamed, wykazujac si¢ tak duzym zaangazowaniem w pu-
blikowanie tresci o charakterze edukacyjnym, ewidentnie traktuje ten portal jako narze-
dzie budowy wizerunku. Szczegdlna uwage zwraca bardzo mata ilo$¢ publikacji Pol-
pharmy, ktéra jest najwickszym polskim producentem lekéw, doskonale rozpoznawal-
nym na arenie migdzynarodowej. Adamed jest przedsiebiorstwem prezentujacym po-
dobny potencjat, niemniej ré6znica w podejsciu do komunikacji na Facebooku uniemozli-
wia wyciagnigcie jednoznacznych wnioskéw w kontekscie kryteriow wielkosci 1 statusu

przedsigbiorstwa oraz roli, jaka w jego strategii pelni ten wiodacy portal spoteczno-

sciowy.

5.2.2. Objetos¢ komunikatow polskich producentéw na portalu Facebook

Objetos¢ komunikatéw na portalu Facebook ma znaczenie z perspektywy interakcji
uzytkownikéw z profilem. Zwiezte wiadomos$ci maja wigksza szans¢ na przyciagnigcie
uwagi i zachgcenie uzytkownikow do interakcji (z uwagi na wigkszg szans¢ na zapozna-
nie si¢ z catoscig komunikatu). Ponadto krotkie tresci sg tatwiejsze do zapamigtania
| przekazania, co moze mie¢ wptyw na ich wiarygodnosc¢ i zasieg. Jednoczes$nie dtuzsze
tre$ci oznaczajg wigksze zaangazowanie ze strony komunikujacego. Czynnik zaangazo-
wania nadawcy komunikatu ma istotne znaczenie dla rozpoznania znaczenia danego me-
dium z jego perspektywy. Warto podkresli¢, ze w zaleznoS$ci od strategii i celow organi-

zacji publikowanie dtuzszych komunikatow moze mie¢ istotne zalety, pozwala bowiem
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przekaza¢ wigcej informacji, co w zalezno$ci od potrzeb i oczekiwan oséb, do ktérych
dociera komunikacja moze budzi¢ wigksze zainteresowanie. Znaczenie dtugosci tekstu
w komunikacji zalezy zatem od kontekstu, rodzaju tre$ci, celéw firmy oraz potrzeb i ce-
16w potencjalnych odbiorcéw komunikacji.

Srednia dtugo$é postow publikowanych na Facebooku przez polskich producentow
to 627 znakéw. Pomimo iz maksymalny limit obj¢tosci komunikacji na tym portalu to az
60 000 znakow to w Swietle bogatej literatury, tzw. dobrych praktyk, nalezy ja uzna¢ za
bardzo wysoka. Zalecenia dotyczace optymalnej objetosci (czesto oparte o badania wy-
konane na duzych prébach badawczych) za optymalng podaja dlugo$¢ w zakresie
od 40 do 60 znakéw®®!, Na obecnym etapie dtugoéé komunikacji stanowi jedna z prze-
stanek dotyczacych zaangazowania w realizacj¢ komunikacji na Facebooku. Jej zesta-
wienie ze wskaznikiem zaangazowania umozliwi wyciagnigcie wnioskow na temat jej

potencjalnego znaczenia w kontekscie efektow.

Wykres 5.5. Srednia objeto$é postow (§rednia liczba znakow) na Facebooku
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Zrbdto: opracowanie wlasne.

831 | iteratura dotyczaca tzw. dobrych praktyk w zakresie publikacji na Facebooku, z uwzglednieniem

rekomendacji okreslonej dtugosci postow, jest szeroko dostepna w sieci. Wsrod przyktadow mozna wy-
mieni¢: Jak pisaé posty na FB? Skuteczne posty na faceboku, E-pasje, https://e-pasje.pl/jak-pisac-posty-
na-fb-skuteczne-posty-na-facebooku/, [dostep: 22.03.2023]; Jaka jest optymalna diugosé postow w social
media?, eMarketing.pl, https://www.emarketing.pl/content-marketing/jaka-jest-optymalna-dlugosc-po-
stow-w-social-media/, [dostep: 22.03.2023]; M. Bukowicz, Sekrety skutecznych postéw na Facebooku,
Bluerank https://www.bluerank.com/blog/sekrety-skutecznych-postow-na-facebooku/, [dostep:
22.03.2023]; Idealna diugosé posta w mediach spotecznosciowych: przewodnik dla kazdej platfor-my,
Moyens 1/0O, https://pl.moyens.net/portale-spolecznosciowe/idealna-dlugosc-posta-w-mediach-spolecz-
nosciowych-przewodnik-dla-kazdej-platformy/, [dostep: 22.03.2023].
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Srednie objetosci komunikatow producentow (Wykres 5.5) mozna interpretowaé
w kontekscie ich zaangazowania w komunikacj¢. Niemniej jednak drastycznie przekra-
czajg one optymalne objeto$ci komunikatow sugerowane w literaturze dobrych praktyk.
Mozna powiedzie¢, ze komunikacja tekstowa ma dla producentow kluczowe znaczenie,
w zwigzku z czym komunikaty majg charakter informacyjny. W konteks$cie oczekiwa-
nych efektow komunikacji optymalno$¢ tego podejscia jest dyskusyjna. Media spolecz-
nosciowe, z wyjatkiem Twittera i do pewnego stopnia portalu LinkedIn, majg bowiem
charakter wizualny. Oczywiscie zasadnicze znaczenie w tej sytuacji ma towarzyszaca
tekstowi komunikacja graficzna. Do rzadkos$ci nalezaly sytuacje, w ktorych komunikaty
producentéw ograniczaly si¢ wyltacznie do tekstu. Warto takze zauwazy¢, ze lider w za-
kresie $redniej objetosci komunikatow — firma Adamed — stanowi swoisty wyjatek, po-
niewaz komunikuje gtownie tresci o charakterze naukowym, ktére z uwagi na ilosci prze-
kazywanych informacji sa dtuzsze. Objetos¢ komunikacji realizowanej przez rekordzistg
w zakresie czestotliwosci, czyli firme Herbapol Poznan, nalezy do najkrotszych, co wy-

daje si¢ wynika¢ z jej reklamowego charakteru.

5.2.3. Typy komunikatow

Media spotecznos$ciowe umozliwiaja komunikacje graficzna, tekstowa i wideo. Naj-
czesciej istnieje mozliwo$¢ komunikacji na przynajmniej dwoch poziomach jednocze-
$nie, np. tekst na Facebooku i LinkedIn jest mozliwy do potaczenia z komunikacja wizu-
alng — zaré6wno statyczng jak 1 wideo. Dobdr tresci jest uzalezniony od licznych czynni-
kow, w tym przede wszystkim od jej charakteru, przyjetej strategii komunikacyjnej, pre-
ferencji uzytkownikdéw oraz zasobow komunikujacego. Nalezy podkresli¢, ze poszcze-
g6lne platformy medialne sg wyspecjalizowane pod katem propagacji danego typu tresci,
np. serwis YouTube jest serwisem wideo, podczas gdy Twitter stuzy do komunikacji tek-
stowej. Typy treSci maja swoje stabe i mocne strony. Mozna jednak powiedzie¢, ze ko-
munikaty wizualne, takie jak wideo i grafiki wzbudzajg wigksze zaangazowanie uzyt-
kownikow, ktorzy takze sg bardziej sktonni do dzielenia si¢ nimi, niz komunikatami tek-

stowymi®®2, Na potrzeby realizowanej analizy wyrézniono nastepujace typy tresci: wideo,

832 Wiarygodny, bo oparty na duzej grupie badawczej, i relatywnie rozbudowany raport na temat zna-
czenia typow tresci przedstawita firma Hubspot. Dostepny jest pod adresem:
https://www.hubspot.com/hubfs/2022_State-of-Inbound-Marketing-Trends_\V08122022.pdf, [dostep:
23.03.2023].
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grafika, infografika, animacja, sekwencja slajdow, tekst oraz link. Czgstotliwo$¢ ich sto-
sowania przedstawiajg kolejno Tabela 5.9 i Wykres 5.6.

Tabela 5.9. Typy tresci komunikowanych przez polskich producentow na Facebooku

Typy . . Infogra- | Anima- . :
tresei Wideo Grafika fika cja Slajdy Tekst Link
Liczba 35 796 18 29 15 3 25
postow

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Wykres 5.6. Typy tresci komunikowanych przez polskich producentow na Facebooku

25_ 153
18 35

796

= Animacja = Grafika = Infografika =Link =Slajdy =Tekst =Wideo

Zrodto: opracowanie wilasne.

Zgodnie z przewidywaniami, dla ktorych przestanki mogt dostarczy¢ etap analizy ob-
jetosci komunikatow, zdecydowang przewage w komunikacji producentow maja komu-
nikaty graficzne. Biorac pod uwage razaco niskg liczbe pozostatych form komunikacji
nalezy stwierdzi¢, ze podejscie do aktywnosci w mediach spoteczno$ciowych prezento-
wane przez polskich producentéw stoi w sprzecznosci wobec powszechnie dostepnych

rekomendacji opartych na wiarygodnych badaniach sugerujacych oparcie komunikacji
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0 tresci wideo®®3, 85% udostepnionych przez producentdéw tresci to grafiki z tekstem,
a pozostate typy komunikatow sg reprezentowane na podobnym, marginalnym poziomie.
Na obecnym etapie bezcelowe wydaje sie wiec rozpatrywanie typoéw udostepnianych ko-
munikatow w ujeciu szczegétowym, w odniesieniu do poszczegdlnych firm. Zasadniczy
obraz nie ulega bowiem zmianie podobnie jak mozliwe do wyciagnigcia wnioski. Polscy
producenci farmaceutykdéw, stosujac komunikaty tekstowe o relatywnie znacznej objeto-
$ci, w istocie stronig od testowania pozostatych form komunikacji, pomimo iz sg one
wskazywane w literaturze jako lepiej dopasowane do charakteru mediéw spoteczno$cio-
wych. Z obrazu wyltaniajacego si¢ z dotychczasowo dokonanych badan klarujg si¢ dosc¢
pesymistyczne wnioski na temat podejscia polskich firm farmaceutycznych do komuni-
kacji w tych srodkach przekazu. Firmy minimalizuja naktady §rodkow i czasu w zaanga-
zowanie. Trudno dostrzec takze $lady realizacji testow, ktore w sposdb wiarygodny
umozliwiltyby ewaluacje alternatywnego podej$cia. Stanowi o tym zaréwno niska liczba
ruchomych i angazujacych form komunikatoéw jak i daleko idgce rozproszenie ich wyko-
rzystania. Jedynym czynnikiem, ktory méogtby wplyna¢ na zmiane niniejszego obrazu
bylby wysoki stopien zaangazowania uzytkownikow w interakcj¢ z tre§ciami producen-
tow. Zostanie on oczywiscie zwizualizowany, niemniej osiggniecie wysokiego poziomu
zaangazowania juz na obecnym etapie wydaje si¢ malo prawdopodobne, poniewaz sta-
nowiloby zaprzeczenie ogolnodostepnym rekomendacjom dotyczacym optymalnych

form komunikacji w mediach spotecznosciowych.

5.2.4. Warto$ci komunikowane na portalu Facebook

Komunikacja warto$ci to rdzen brandingu, poniewaz stanowig one podstawe tozsa-
mosci marki. Pierwotnie wartos$ci sg formutowane w zasadniczych, konstytuujacych
marke dokumentach, ktorych nazwy bywaja rézne, lecz najczesciej odwotuja si¢ do ka-
tegorii misji firmy, jej celéw, a czesto wartosci. Znaczenie wartosci z perspektywy bran-
dingowej zostato opisane w rozdziale 3 niniejszej dysertacji, natomiast szczegétowa ope-
racjonalizacja wartosci jest ujeta w rozdziale 4. Na obecnym etapie nalezy jednak zazna-
czy¢, ze zestawienie iloSciowe komunikowanych przez producentdéw wartosci umozliwia

wielopoziomowa analiz¢. Z jednej strony mozliwa jest weryfikacja, czy wartosci

633 Przyktadowe zrodto wskazujace na wideo jako optymalny typ tresci w mediach spotecznoécio-
wych: zob. B. Csutoras, How To Create Engaging Social Media Content: 12 Tips To Drive Results, Se-
arch Engine Journal, https://www.searchenginejournal.com/create-engaging-social-media-content-
tips/378521/#close, [dostep: 24.06.2023].
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definiowane i komunikowane przez producentow w tekstach o charakterze statutowym
znajduja swoja reprezentacj¢ w komunikacji w mediach spotecznosciowych. Z drugiej
za$ strony zakladajac, ze dziatania producentdw reprezentujg ich faktyczne intencje, po-
zwala odtworzy¢ istotnos¢ poszczegdlnych wartosci z perspektywy producentow. Osta-
tecznie udziat poszczegdlnych wartosci w komunikacji producentéw daje zbiorowy obraz
tozsamosci analizowanej grupy.

W celu analizy komunikowanych wartosci zaprezentowano liczbe ich wystepowania

oraz czestotliwos¢ wystepowania w zbiorze wszystkich postow.

Tabela 5.10. Warto$ci komunikowane przez producentéw farmaceutycznych na Facebo-
oku

Warto$¢ Suma Czestotliwos¢ wystepowania
Jakos¢ 29 3,15%
Innowacyjnos¢ 37 4,02%
Doswiadczenie 175 19,00%
Nauka 257 27,90%
Pracownicy 39 4,23%
Humanizm 340 36,92%
Ekologia 48 5,21%
Reklama produktu 304 33,01%
Inne 70 7,60%
Ogloszenie HR 29 3,15%

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Wszystkie wartosci zrekonstruowane na podstawie analizy tresci tekstow statutowych
znalazly swoja reprezentacje w rzeczywistej komunikacji (Tabela 5.10). Producenci wy-
kazujg spojnos¢ w zakresie definicji tozsamosci 1 jej komunikacji. Szczeg6lng uwage
zwraca bardzo niski udziat kategorii jako$ciowych opisujacych profil produkcji omawia-
nych przedsigbiorstw oraz ich produkty. Pomimo iz innowacyjnos$¢ jest jednym z central-
nych skojarzen zwigzanych z przemystem farmaceutycznym, to jej niska reprezentacja
nie jest duzym zaskoczeniem, gdyz rzeczywiscie trudno te ceche przypisac z gruntu ge-

nerycznej produkcji polskich przedsigbiorstw farmaceutycznych. Warto jednak
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nadmienié, ze innowacyjnos¢ moze by¢ realizowana w wielu obszarach, zatem gdyby jej
komunikacja byta priorytetem producenci prawdopodobnie znalezliby sposobnos¢ do ge-
nerowania skojarzen z nig zwigzanych w innych kontekstach niz opracowywanie nowych
molekut. Zaskoczeniem moze by¢ rzadkie poruszanie tematow zwigzanych z jakoscig,
ktora jest skojarzeniem bezposrednio zwigzanym z produktami. Reklama produktu poja-
wia si¢ w 30% komunikatéw, niemniej reklamowany produkt nie jest opisywany w kate-
goriach jakosciowych. W przypadku tej wielkosci widoczna jest daleko idgca dywersyfi-
kacja w zakresie podej$¢ producentow do komunikacji w mediach spotecznosciowych,
bowiem sposrod 304 komunikatéw zawierajacych reklame produktu az 165 (czyli 55%)
wyemitowata firma Herbapol Poznan. Ostatecznie reklama lub promocja produktu nie
stanowi wartos$ci, lecz cel wykorzystania medium, a jej rola w konteks$cie brandingu nie
jest jednoznaczna i wymaga pogtebionych badan®4,

Filary komunikowanej przez producentow tozsamosci stanowiag kategorie humani-
zmu, nauki i do§wiadczenia, przy czym nalezy zastrzec, ze w przypadku nauki duzy (cho-
ciaz niezmieniajacy drastycznie ukladu priorytetow) wpltyw na wysoko$¢ profil firmy
Adamed opierajacy si¢ na ciekawostkach naukowych i promujacy ja wsrod
0s6b mtodych®®®.

Z perspektywy fenomenu, jakim sg media spotecznos$ciowe, takie podejScie mozna
oceni¢ pozytywnie. Producenci humanizuja swoje marki w $wiecie spolecznosci, kreuja
swoja postawe na taka, w ktorej centrum znajduje si¢ cztowiek jako jednostka. Wydaje
si¢ to dzialaniem adekwatnym, a obszarem szczegoélnie interesujgcym w tym kontekscie
jest spojnos¢ faktycznych dziatan i urzeczywistniania promowanych warto$ci.

Do$wiadczenie jest kategoria odnoszaca si¢ do samych producentow. Trzeba przy-
znad, ze jako ich przymiot, w §wietle rzeczywistego profilu dziatalnosci, takze wydaje si¢
potencjalnie adekwatnym wyborem. Doswiadczenie nie jest jedynie ludzka cecha, jego
komunikacja humanizuje przedsiebiorstwo, ponadto kojarzac si¢ z wiedzg 1 kompeten-

cjami. Nie powinno zatem dziwi¢, iz dodatkowym filarem opisujagcym producentow jest

634 7 perspektywy marek produktowych ich reklama na profilu firmy moze mie¢ na celu wptyw na

sprzedaz. Marka producencka moze potencjalnie pelni¢ swoiste funkcje, w tym np. stanowi¢ jej uwiary-
godnienie lub moze by¢ okazja transferu skojarzen zwigzanych z produktem w kierunku marki produ-
cenckiej. Nalezy pamigtaé, ze liczne produkty omawianych przedsigbiorstw maja wieloletnig historig, re-
alne sukcesy sprzedazowe i budza pozytywne emocje znajdujace wyraz w decyzjach zakupowych. Marki
produktowe moga w efekcie dysponowac silniejszym kapitatem marki niz marki korporacyjne producen-
tow.

835 Firma Adamed wyemitowata 174 komunikaty promujace nauke, co stanowi az 74% badanej proby.
Nawet po (nieuzasadnionym oczywiscie) odjgciu tej liczby, kategoria nauka zajmowataby czwarte miej-
sce wsrod promowanych.
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nauka, z jednej strony traktowana jako warto$¢ sama w sobie (taki bowiem wyraz maja
wszelkie dziatania sponsoringowym w kontek$cie stypendiow, stazy itd.), z drugiej
strony taczona z dziatalnoscig producentow (w szczegolnosci w kontekstach relacji pro-
ducentow ze §wiatem nauki lub w przypadku opiséw naukowych dokonan ich pracowni-
kow).

Znaczenie ekologii w dyskursie publicznym ro$nie, w szczegdlno$ci wéréd mtodych
generacji®®. Aktualnie jednak tematyka ekologii nie jest priorytetem polskich przedsie-
biorstw farmaceutycznych. W $wietle praktyk globalnych firm z tego sektora wydaje si¢
to raczej lokalng swoisto$cig, ktora moze ulegaé transformacji, poniewaz liczba komuni-
katéw promujacych ekologi¢ byta wigksza niz ilo§¢ postow, ktorych podmiotami byli
zatrudnieni w firmach pracownicy. Ogdlna marginalizacja tematu pracownikéw w pro-
wadzonej komunikacji moze stanowi¢ potencjalng szans¢ na wyrdznienie si¢ sposrod
konkurencji w tym kanale komunikacji. Istotny dla polskich firm kierunek humanizacji
przedsiebiorstw bez watpienia jest mozliwy do rozwoju réwniez w oparciu o tematy zwig-
zane ze znaczeniem pracownikow w firmie, polityka kadrowg i oferowanymi przez przed-
sigbiorstwo mozliwosciami. Sylwetki pracownikéw bez watpienia stanowia takze ade-

kwatng wizualizacje ludzkiego oblicza firm.

5.2.5. Skuteczno$¢ komunikacji producentow farmaceutycznych

Skuteczno$¢ komunikacji w mediach spoteczno$ciowych w zakresie osiagnigtego za-
angazowania odbiorcow jest kluczowa, poniewaz to ona warunkuje uzyskanie oczekiwa-
nych efektow. Wszelkie cele postawione przed dzialaniami w ich obszarze moga zosta¢
zrealizowane pod warunkiem, ze realizowane dzialania beda skuteczne. Nazwa
media spolecznosciowe implikuje zasadnicze znaczenie interakcji, ktora jest podstawg
dla budowy i rozwoju spotecznosci. Regularno$¢ komunikacji oraz wartos¢ przekazu
z perspektywy uzytkownika umozliwiaja budowanie relacji, ktorej jako$¢ rzutuje na od-
bior 1 oceng¢ nadawcy komunikatu, ma wigc bezposredni wptyw na marke. Rozwoj spo-
tecznosci znajdujacy wyraz w ilosci obserwujacych oraz w poziomie ich zaangazowania
takze sa efektem wtornym oferowanych w procesie komunikacji warto$ci. Rozwdj spo-
tecznosci ma bezposredni wptyw na zasigg komunikacji i jest powigzany z celami, ktore

stawia si¢ dzialaniom o charakterze brandingowym.

636 A, Kwiatek, S. Skiba, Swiadomos¢ ekologiczna mlodych ludzi, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki
Czestochowskiej. Zarzadzanie” 2017, 28(2), s. 127-136.
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Optymalnym zrodtem informacji na temat osigganych efektow sa biznesowe panele
analityczne dostgpne dla kazdego przedsigbiorcy realizujacego dziatania omawianych
mediach. Dostep do nich posiadajg jednak wytgcznie administratorzy firmowych kont.
Wtérny pomiar skutecznosci jest mozliwy do przeprowadzenia, opierajac si¢ na analizie
liczby obserwujacych oraz liczby i rodzaju interakcji, jakg uzytkownicy nawigzali z pu-
blikowanymi tresciami. W toku realizowanego badania uwzgledniono wszystkie do-
stepne 1 mozliwe do skwantyfikowania reakcje na komunikat. Wzigto pod uwage rowniez

aktywnos$¢ administratorow.

Zaangazowanie fanow polskich producentow na Facebooku

Facebook umozliwia kilka form zaangazowania, czyli interakcji, jakie uzytkownicy
moga podja¢ wobec publikowanych przez firmy treSci. Kazda z nich ma znaczenie
I Swiadczy o tym w jaki sposob, uzytkownicy postrzegajg marke oraz ma wplyw na jej
zasigg na platformie. Wérod form zaangazowania na Facebooku mozna wymieni¢:

— Lubie to!, czyli polubienie — najprostsza i najczgstsza forma zaangazowania na
Facebooku. Uzytkownicy moga polubi¢ post lub strong¢ firmy, czym daja do zro-
zumienia, ze podoba im si¢ zawarto$¢ i sg zainteresowani dalszg interakcja
Z marka,

— reakcje — oprocz polubienia Lubig to, Facebook umozliwia uzytkownikom doda-
wanie innych reakcji na posty, takich jak: Ha ha ($miech), Wow (zdziwienie),
Przykro mi (wspoétczucie), Wrr (ztos¢), Super (uwielbienie) i Trzymaj sie (pocie-
szenie). Te reakcje pozwalajg uzytkownikom na wyrazanie bardziej ztozonych
emocji. Stanowig istotng wskazowke umozliwiajacg firmom lepsze zrozumienie
odbiorcow 1 dostosowanie tresci do ich potrzeb;

— komentarz — uzytkownicy mogg skomentowac post lub odpowiedzie¢ na komen-
tarze innych uzytkownikow. Komentarze pozwalajg na bezposrednig interakcje
z markg oraz na generowanie dyskusji wokot tresci. Sa one takze waznym Zro-
diem opinii klientdw na temat produktow i ustug firmy;

— udostepnienie — Uzytkownicy mogg udostgpni¢ post lub strone firmy na swoim
profilu, dzigki czemu tre$¢ zostanie pokazana ich znajomym. Udostepnienia sg
waznym sposobem na zwigkszenie zasiggu postu i dotarcie do nowych potencjal-

nych klientéw.
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Tabela 5.11. Srednia liczba reakcji na komunikacje producentéw na Facebooku

Typ reakcji Srednia

Lubie to 38
Super 12
Trzymaj si¢ 1,3
Ha ha 1,5
Wow 2.4
Przykro mi 1,4
Wrr 4,8
Udostgpnienia 6

Komentarze 0,9
Reakcje na komentarze 1,4

Zrodto: opracowanie wilasne.

Suma wszystkich reakcji dla cato$ci opublikowanej komunikacji (Tabela 5.11) wy-
nosi 47 585, co oznacza, ze kazdy post spotkat si¢ Srednio z 52 reakcjami. Wynik ten
mozna uzna¢ za wysoki, lecz nie jest on do konca reprezentatywny, poniewaz omawiana
srednia jest wartoscig zaburzong w wysokim stopniu agregacja duzej liczby polubien na
profilach najpopularniejszych producentdw oraz wystgpowaniem tresci wyjatkowo bar-
dzo angazujacych, zwigzanych z pomocg humanitarna, ktéra producenci skierowali do
Ukrainy w zwigzku z wojng (np. Neuca otrzymata za zwigzany z tg sytuacja post 948 po-
lubien). O skali tego zaburzenia §wiadczy dominanta, ktora dla najczesciej wystepujace]
reakcji — polubienia — wynosi 2; mediana za$§ dla tej wartosci wynosi 19.
Tabela 5.12 przedstawia kwartyle, czyli uporzadkowany zbior danych, w ktérym sa one
podzielone na cztery rowne czesci. Podziatl zbioru na kwartyle umozliwia analize roz-
ktadu danych 1 pozwala okresli¢, jakie procentowe wartosci znajduje si¢ ponizej lub po-
wyzej danego kwartylu.

Pierwszy kwartyl (Q1) to warto$¢, ponizej ktorej znajduje si¢ 25% danych. Drugi
kwartyl (Q2) to wartos¢, ktéra dzieli dane na dwie rowne czesci. Odpowiada on medianie,
czyli 50 percentylowi. Trzeci kwartyl (Q3) to wartos$¢, ponizej ktorej znajduje sie 75%
danych.
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Tabela 5.12. Rozktad liczby reakcji — kwartyle

Rozklad liczby reakcji Liczba reakcji
Kwartyl Q1 9
MEDIANA ZAANGAZOWANIA (Kwartyl Q2) 19
Kwartyl Q3 59
IQR (réznica miedzy Q11 Q3) 50

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Reakcje wyrazajace inne emocje niz tylko aprobate byly bardzo rzadkie. Jest to jed-

nak zrozumiate, poniewaz najcze¢sciej odnosity sie do typdéw komunikatow zwigzanych

Z niecodziennymi sytuacjami (najczesciej z wojng w Ukrainie) lub z tresciami o charak-

terze zartobliwym, ktore takze nalezaly do wyjatkow.

Aby obraz zaangazowania uczyni¢ petniejszym, wykorzystany zostal zagregowany

wskaznik zaangazowania, w ramach ktorego sumy reakcji zestawiono z liczbg obserwu-

jacych dany profil. Warto zaznaczy¢, ze najlepsza sytuacja bytoby odniesienie reakcji do

sumarycznego zasiggu posta, niemniej informacje o zasiegu poszczegolnych postow sg

dostgpne wytacznie w panelu administratora profilu firmowego danego producenta.

Tabela 5.13. Zaangazowanie na profilach polskich producentow farmaceutycznych

Producenci Liczba obserwujacych Srednie zaangazowanie
Polpharma 471 6,68%
Herbapol Wroctaw 480 6,39%
Hasco-Lek 2400 1,35%
Herbapol Poznan 3580 0,61%
Adamed SmartUP 31672 0,42%

Neuca 13 986 0,38%
Olimp 25021 0,23%
USP Zdrowie 3087 0,22%
Colfarm 944 0,39%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wyniki Polpharmy i Herbapolu Wroctaw (Tabela 5.13) mozna uzna¢ za wysokie.

Nalezy jednak pamigtac,

ze przedsiebiorstwa te posiadaja niemal
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I jednoczes$nie najnizsze wyniki w badanej grupie w zakresie liczby obserwujacych (ktora
takze mozna traktowac jako posrednig miarg zaangazowania). W skali roku opublikowaty
takze niewielka liczbe postow, odpowiednio 25 (w przypadku Polpharmy) oraz 42 (w
przypadku Herbapolu).

Potowa z analizowanych postow wygenerowata mniej niz 19 reakcji, co jest bardzo
niskim wynikiem, jesli wzia¢ pod uwage, ze departamenty marketingu omawianych
przedsiebiorstw przynajmniej w przypadku Neuki, Polpharmy, Adamedu czy Olimpu
Labs licza minimum kilkanascie (najprawdopodobniej kilkadziesiat) 0s6b®.

Zakres interkwartylowy (IQR) na poziomie 50 wskazuje na duze zré6znicowanie i roz-
proszenie cechy, jaka jest liczba reakcji. Oznacza to, ze wystepujg znaczne réznice w 0d-
biorze komunikacji producentéw. Istnienie takich rdznic na przestrzeni roku mozna in-
terpretowac jako brak wlasciwej ewaluacji efektow dziatan w zakresie komunikacji na
Facebooku, ktéra okazjonalnie w przypadku wszystkich producentéw byta realizowana

z wynikami znacznie lepszymi od $rednio osigganych.

Tabela 5.14. Srednie zaangazowanie w kontekécie potencjatu

2 . Roznica w za-
Srednie ST angazowaniu | Potencjal poprawy
Producent . . zaangaZowania . . . .
Zaangazowanie . |top 10 a Srednia skutecznosci
z top 10 postow
total

Neuca 0,38% 3,06% 2,69% 816%
Olimp Labs 0,23% 1,16% 0,93% 503%
USP Zdrowie 0,22% 1,05% 0,83% 481%
Grupa Hasco 1,35% 6,36% 5,01% 470%
Herbapol Poznan 0,61% 2,21% 1,60% 363%
Herbapol Wroctaw 6,39% 18,40% 12,01% 288%
Adamed SmartUP 0,42% 1,07% 0,65% 254%
Colfarm 0,39% 0,93% 0,55% 245%
Polpharma Biologics 6,68% 11,21% 4,53% 168%

Zrodto: opracowanie wilasne.

837 Autor opracowania jest zatrudniony w firmie Olimp Labs, w ktérej departament marketingu zatrud-
nia wigcej niz 20 osob. Pozostate z wymienionych przedsigbiorstw maja wigksze niz pracodawca autora
budzety marketingowe w zwiazku z czym mozna domniemac, ze liczba 0séb zatrudnionych w analogicz-
nych komorkach jest poréwnywalna lub wyzsza.
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Skale rozwarstwienia w zakresie skutecznos$ci komunikacji wizualizuje takze rdznica
miedzy $rednim zaangazowaniem osiggnietym przez producentow a poziomem, ktory
udato si¢ im osiggnagé w odniesieniu do 10 najbardziej angazujacych postow (Tabela
5.14). Szczegblng uwage warto zwroci¢ na przedsiebiorstwa, ktore osiggnety najwyzsze
poziomy zaangazowania w zbiorach 10 swoich najbardziej angazujacych postow. Wyniki
osiggniete przez liderow w tym zakresie — firmy Herbapol Wroctaw, Polpharma Biolo-
gics czy Hasco stanowig dowod, ze w przypadku firm farmaceutycznych faktycznie moz-
liwym jest rzeczywiste zaangazowanie obserwujacych i zainteresowanie ich prowadzong
komunikacja. Srednia z zaangazowania u wigkszosci przedsigbiorstw wskazujaca na to,
ze jest ono sladowe mogtaby przeciez sktania¢ do przeciwnego wniosku. Wyemitowane
przez te przedsigbiorstwa komunikaty odpowiadajace w najwigkszej mierze za tak dobre
wyniki zostang omowione w dalszej czgséci pracy.

Mozna powiedzie¢, ze przedsigbiorstwa, u ktorych réznica zaangazowaniu migdzy
top 10 postéw a Srednim zaangazowaniu stanowi najwigkszy utamek najgorzej radzity
sobie z optymalizowaniem prowadzonych dziatan. Mozna takze przypuscic, ze efekty ko-
munikacji na Facebooku nie byly dla tych firm istotne na tyle, by je ewaluowac, niemniej
jednak wydaje si¢ to o tyle mato prawdopodobne, ze najwigksze rdznice migedzy $rednio
osigganym potencjatem a najlepszymi wynikami zanotowano u podmiotéw komunikujg-
cych stosunkowo czesto i posiadajacych duzg (jak na analizowang grupe) liczbe obser-

wujacych.

Tabela 5.15. Zaangazowanie a objetos¢ i czegstotliwosé postow

Producent Srednia objeto$é Sred_me zaanga- Roczna !ICZba
zZowanie postow
Adamed SmartUP 1268 0,42% 197
Colfarm 196 0,39% 65
Grupa Hasco 544 1,35% 70
Neuca 751 0,38% 115
Herbapol Wroctaw 786 6,39% 43
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Producent Srednia objetosé Sreqnle zaanga- Roczna !ICZba
zZowanie postow
Herbapol Poznan 330 0,61% 244
Olimp Labs 363 0,23% 82
Polpharma Biologics 1106 6,68% 25
USP Zdrowie 297 0,22% 80

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Scharakteryzowany juz, bardzo jednorodny typ komunikatéw polskich producentéw
farmaceutycznych zbudowany jest przede wszystkim z tekstu i grafik. Zaprezentowane
zestawienie $redniej objetosci oraz liczby postow w ujegciu rocznym (Tabela 5.15) wizu-
alizuja brak zaleznosci pomigdzy tymi zmiennymi. Wykluczenie czynnikdéw objetosci
i czestotliwosci bardzo istotnych w kontekscie zaangazowania sugeruje, ze najwigksze
znaczenie dla odbioru komunikacji analizowanych producentow miaty pozostale

zmienne, takie jak typ komunikatu oraz jego tresc.

Typy postow a zaangazowanie

Nowe media, w tym media spoteczno$ciowe sg powszechnie okreslane jako wizualne.
Mozna zatem zatozy¢, ze tresci o dominujagcym wizualnym charakterze powinny by¢ le-
piej odbierane. Wizualny aspekt byl obecny niemal we wszystkich mozliwych do wyko-
rzystania kategoriach tresci, z wyjatkiem kategorii tekst, w ramach ktérej udostgpniane
byly wylacznie komunikaty tekstowe. W celu weryfikacji skutecznosci poszczegolnych
typow komunikatu zweryfikowano zaangazowanie w odniesieniu do wszystkich zidenty-

fikowanych kategorii tresci, wyniki przedstawia Tabela 5.16.

Tabela 5.16. Typy postow a zaangazowanie

Typy postéw Srednie zaangazowanie
Animacja 0,51%
Grafika 0,98%
Infografika 0,62%
Link 1,14%
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Typy postow Srednie zaangazowanie
Sekwencja slajdow 0,19%
Tekst 0,79%
Wideo 0,86%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Dane, ktore przedstawia Tabela 5.16 wskazujg na wyjatkowo dobry odbiér postow
z linkiem, grafik oraz postow zawierajacych wideo. Wynikajgca z nich rekomendacja po-
krywa si¢ z zalozeniami obecnymi w literaturze przedmiotu, sygnalizujacymi duze znacz-
nie tre$ci wizualnych. Potwierdzeniem tego faktu jest takze najwyzszy wspotczynnik za-
angazowania w odniesieniu do kategorii postu z linkiem. Tre$ci wywotujgce najwicksze
zaangazowanie w tej kategorii rOwniez mialy charakter wizualny, a ponadto stanowity
urozmaicenie, poniewaz posty z linkiem zdarzaty si¢ rzadko (w catej grupie badawczej
zidentyfikowano zaledwie 25 postéw). Odpowiednig ich egzemplifikacja pozwalajgca na
dalsze wnioski sg 3 najbardziej angazujace posty z tej kategorii (wszystkie zostaly opu-

blikowane przez firm¢ Polpharma). Przedstawiajg je: Rysunek 5.3 oraz Rysunek 5.4.

Polpharma Biologics
24 grudnia 2022 - @

Rok 2022 byt dla Polpharma Biologics rokiem szczegdélnym i waznym. Przynidst zmiany i duze
osiagniecia.
Dziekujemy, ze towarzyszyliscie nam w tej podrézy!

A dzi$, my wszyscy - mimo ze dzielg nas tysigce kilometrow miedzy Gdanskiem,
Warszawa/Duchnicami, Utrechtem & Amsterdamem - chcemy zyczy¢ Wam wszystkim
wspaniatego swigtecznego czasu!

# ... Zobacz wiecej

T polpharma
‘| biologics

YOUTUBE.COM
Christmas jumpers 2022 | Swiateczne swetry 2022

oo 42 1 udostepnienie

Rysunek 5.3. Najbardziej angazujacy post — Polpharma Biologics

Zrédto: Facebook — strona firmy Polpharma Biologics.
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Najpopularniejszy post (Rysunek 5.3) zawiera odniesienie do tresci wideo umiesz-
czonej w serwisie YouTube. Ma on charakter humorystyczny, a ponadto bezposrednio
wiaze si¢ z pracownikami firmy. Biorgc pod uwage bardzo niska liczbe fanéw Pol-
pharmy, mozna zatozy¢, ze ich grono w duzej mierze stanowig pracownicy — stad ich

zaangazowanie w konteks$cie prezentowane;j tresci nie budzi zdziwienia.

Polpharma Biologics
22 grudnia 2022 - Q

Mito nam poinformowac, ze dr Adriana Kiedzierska-Mencfeld, Dyrektor Centrum Rozwoju i
Produkgji Polpharma Biologics w Gdarisku, na antenie Radia Gdansk opowiedziata o lekach
biologicznych, procesach badawczo- technologicznych i modyfikacjach genetycznych,
prowadzonych w kierowanym przez nig gdariskim centrum.

.W Gdanisku zarowno rozwijamy leki biotechnologiczne, zaczynajac od metod analitycznych,
poprzez caty proces planowania, az do produkgji lekéw do badan klinicznych. Nato... Zobacz
wiecej

RADIOGDANSK.PL

Czym sa leki biopodobne? Takie medykamenty sa opracowywane i produkowane
w Gdarisku - Radio Gdansk

Q0 41
Rysunek 5.4. Drugi najbardziej angazujacy post — Polpharma Biologics
Zrédto: Facebook — strona firmy Polpharma Biologics.

W przypadku firmy Polpharma Biologics, ktora wyjatkowo dobre wyniki w zakresie
zaangazowania osiggneta w kategorii postow z linkiem, w sposob ewidentny uwidacznia
si¢ znaczenie tre$ci zwigzanych z sylwetkami pracownikow. Wysoce prawdopodobne jest
to, ze prezentowana wartos¢, jakg jest eksponowanie roli pracownikéw w firmie, ma duzo

wieksze znaczenie niz typ tresci.
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Polpharma Biologics
9 wrzeénia 2022 Q

Zapraszamy wszystkich bardzo serdecznie do przeczytania wywiadu z Adriang Kiedzierska-
Mencfeld, Dyrektorka Polpharma Biologics Gdansk, w ktérym opowiedziata o kulisach rejestragji

(i

leku biopodobnego przez EMA i FDA

BIOTECHNOLOGIA.PL

Dr Adriana Kiedzierska-Mencfeld o kulisach rejestracji leku biopodobnego przez
EMA i FDA - Artykuty - Biotechnologia.pl

o 25 6 udostepnien

Rysunek 5.5. Trzeci najbardziej angazujacy post — Polpharma Biologics

Zrédto: Facebook — strona firmy Polpharma Biologics.

Pomimo iz ostatni z przyktadow reprezentuje nizszg liczbe reakcji, to potwierdza on
kluczowe znaczenie pracownikow w komunikacji Polpharmy (Rysunek 5.5). Sylwetka
pracownika jest w omawianym poscie zestawiona z warto$cig do§wiadczenia (podobnie
jak w poS$cie prezentowanym powyzej), w tym przypadku wynikajaca z sukcesu rejestra-
cyjnego leku biopochodnego w adekwatnych instytucjach oceniajacych preparaty i wy-
dajacych zgody na ich rejestracje w Stanach Zjednoczonych i Unii Europejskiej. Mozna
przypuszczaé, ze pracownicy identyfikuja si¢ z niewatpliwym sukcesem firmy, cO
w przypadku omawianej tresci znajduje swoj wyraz we wzro$cie wskaznika udostgpnien.
Rola pracownikéw w efektywnej budowie wrazenia dos§wiadczenia firmy znajduje po-
twierdzenie w zrealizowanych badaniach, poniewaz sposrod 10 najbardziej angazujgcych
postow zawierajacych kategori¢ doswiadczenie az 4 przynalezaty rowniez do kategorii
pracownicy.

Na przeciwlegtym biegunie zaangazowania wzgledem kategorii posty z linkiem znaj-
duje si¢ sekwencja slajdow. Obydwie kategorie zawierajg stosunkowo matg liczbg po-
stow, byly wiec wyjatkowo wrazliwe na reakcje. Ich cecha wspdlng mozna zauwazy¢
w tym, Ze te specyficzne typy postow byly preferowane przez niewielka liczbe przedsig-
biorstw (sekwencje slajdow opublikowato 5 firm, przy czym 73% komunikatow nalezato

do firmy USP Zdrowie, natomiast posty z linkiem opublikowato 6 firm, a 60%
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komunikatow w tej kategorii wyemitowala Neuca). Nie wplywa to jednak na zgroma-
dzone dane, ktére umozliwiajg wyciagnigcie warto§ciowych wnioskow rowniez w zakre-
sie praktyk niepozadanych. Najmniej angazujace sekwencje slajdow zostaty wyemito-
wane przez firm¢ najczesciej korzystajaca z tej kategorii komunikatow, czyli USP Zdro-
wie. Komunikacja tej firmy ma bardzo homogeniczny charakter, a udost¢gpniane sekwen-
cje slajdow sg opieraja si¢ na jednym szablonie w zwigzku z czym dla ich oméwienia

wystarczajacy jest jeden przyktad.

o USP Zdrowie
e 28 stycznia 2022 - Q

Porost islandzki, nazywany takze ptucnica lub tarczownica islandzka, to cenny gatunek porostu o
szerokim zastosowaniu w medycynie. Sprawdz, przy jakich dolegliwo$ciach moze by¢ pomocny.

Jakie dziatanie ma
porost islandzki?

dziata bakteriobdjczo
i przeciwzapalnie

0 USP Zdrowie

Rysunek 5.6. Sekwencja slajdow — post firmy USP Zdrowie

Zrédto: Facebook — strona firmy USP Zdrowie.

Zaprezentowane przez firm¢ USP Zdrowie podejscie do prezentowania sekwencji
slajdow (Rysunek 5.6) pod wieloma wzgledami stanowi antyprzyktad. Graficzna strona
prezentowanych slajdow ogranicza si¢ wytacznie do tta, na ktorym prezentowane sg in-
formacje. Bardzo trudno ustali¢ na jakiej podstawie zdefiniowano typ oferowanych in-
formacji, lecz w §wietle faktycznego zaangazowania z pewnoscig mozna powiedzie¢, ze
prawdopodobnie nie zostat on optymalnie dobrany. Slajdy ograniczaja si¢ do informacji
tekstowych, ktérych prezentowanie jest animowane, a przejscia sg na tyle dtugie, ze po-
danie czterech informacji (mozliwych do zaprezentowania w jednym, spojnym zdaniu)

zajmuje 15 sekund.
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Sekwencja slajdow wydaje si¢ by¢ formg dos¢ trudng do skutecznego wykorzystania
w mediach spoteczno$ciowych. Jej odbiér wymaga od uzytkownika wigcej wysitku
i sSwiadomego dziatania, niz zapoznanie si¢ z podobng trescig przekazang w formie filmu
Mozliwe, ze wyniki dla sekwencji slajdow bytyby wyzsze, przy maksymalizacji takich
parametrow tresci jak dopasowanie do grupy docelowej, wysoka atrakcyjnos¢ graficzna
oraz jako$¢ merytoryczna. Kwestia wptywu wymienionych optymalizacji na wspotczyn-
nik zaangazowania w odniesieniu do sekwencji slajdow nie jest mozliwa do ostatecznego
rozstrzygnigcia na podstawie zgromadzonego materiatu, poniewaz ma on jednorodny
charakter i wymienione problemy zwigzane ze sposobem prezentacji tresci sg jego stala
cecha.

Analiza sentymentu

Analiza sentymentu we wspotczesnych mediach spotecznosciowych najczesciej jest
wykonywana automatycznie. Najlepsze rozwigzania na polskim rynku zapewniaja firmy
Sotrender oraz Brand 24. Pomimo iz oferowane rozwigzania wykorzystuja zaawanso-
wane technologie oparte o uczenie maszynowe i sztuczng inteligencje, to wciaz borykaja
si¢ z licznymi problemami. Szczegolne watpliwosci w zakresie wiarygodno$ci wynikoéw
mozna mie¢ w sytuacji wystepowania przeciwstawnych ocen w jednym zdaniu (narzedzia
nie zawsze poprawnie rozrozniaja podmioty) oraz przede wszystkim w sytuacjach, w kto-
rych w wypowiedzi zastosowana jest ironia lub Zart. Z uwagi na wymienione watpliwosci
zdecydowano o przeprowadzeniu analizy sentymentu w sposob manualny, w ktorej toku
kazdy pozostawiony pod udost¢gpnionymi przez producentow tresciami zostat sklasyfiko-
wany jako pozytywny, negatywny lub neutralny. Ponadto zakodowano takze liczba reak-

cji towarzyszacych poszczegdlnym komentarzom.
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Tabela 5.17. Srednia liczba komentarzy

Producent Srednia liczba komentarzy
Neuca 2,14
Olimp Labs 1,98
Grupa Hasco 1,49
Adamed SmartUP 1,21
Herbapol Wroctaw 0,42
Herbapol Poznan 0,41
Polpharma Biologics 0,12
Colfarm 0,05

Zrbdto: opracowanie wlasne.

W przypadku producentéw osiggajacych najwyzsze wyniki w zakresie liczby komen-
tarzy (Tabela 5.17), czyli firm Neuca, Olimp Labs oraz Grupy Hasco mozna mowi¢ o Suk-
cesie na tle analizowanego zbioru, poniewaz wynik najstabszej z zestawienia Grupy Ha-
sco jest o 40% wyzszy niz $rednia dla calego zbioru wynoszaca 0,9 komentarza
na 1 udostepniony post. Majac na uwadze komentarze stanowigce warto$ciowe zrodta
informacji zwrotnych dla przedsiebiorstw i jednoczes$nie bedace formg wysokiego zaan-
gazowania, poniewaz wymagaja od uzytkownikow $wiadome;j i intencjonalnej akcji, wy-
niki producentéw nalezy uznaé za niskie. Swiadcza one takze o bardzo niskim poziomie
interakcji 1 w efekcie niklym kontakcie, jaki producenci nawigzujg ze swoimi obserwato-
rami. Warto zwroci¢ uwage na negatywne ekstremum tego wskaznika. Mozna powie-
dzie¢, ze firmy takie jak Colfarm i Polpharma Biologics nie nawigzuja zadnego kontaktu
z uzytkownikami.

Adekwatnym uzupelnieniem analizy sentymentu jest Srednia 1ilo$¢ reakcji
(Tabela 5.18), ktora poza komentarzami uwzglednia takze reakcje na posty producentow

oraz reakcje na komentarze.
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Tabela 5.18. Srednia liczba reakcji

Producent Srednia liczba reakcji

Adamed SmartUP 134
Colfarm 4

Grupa Hasco 33
Neuca 52
Herbapol Wroctaw 31
Herbapol Poznan 22
Olimp Labs 58
Polpharma Biologics 31
USP Zdrowie 7

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Niebagatelny wptyw na $rednig liczbe reakcji (Tabela 5.18) ma liczba obserwujacych
poszczeg6lne profile. Prym wiodg bowiem przedsigbiorstwa, ktérym udato si¢ skupic¢
najwigksze spotecznosci. Mozna domniemacé, ze wérdd przyczyn rozbieznosci w czgsto-
tliwosci wystepowania poszczegolnych typow reakeji duza rolg odgrywa stopien dopa-
sowania udostepnianych tresci do audytorium (Neuca, otrzymujaca $rednio najwigcej ko-
mentarzy na post, adresuje swoje tresci do srodowiska farmaceutycznego, udostepniajac
istotne 1 aktualne informacje branzowe, cze¢sto o charakterze poradnikowym) oraz specy-
fika grupy odbiorcéw (Adamed, otrzymujacy najwiecej reakcji, komunikuje na profilu
0 charakterze edukacyjnym, skierowanym gtownie do uczniéw szkot srednich). Potwier-
dzenie tych przypuszczen jest jednak mozliwe wytacznie w konfrontacji z danymi demo-
graficznymi odbiorcow komunikacji, do ktorych dostgp maja wylacznie administratorzy

poszczeg6lnych profili.
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Wykres 5.7. Emocje w komentarzach na Facebooku

800
700
600
500
400
300

182
200

- -
0

Neutralne Pozytywne Negatywne

12

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ komentarzy ma charakter pozytywny (Wykres 5.7), co jest
zrozumiate i wynika ze specyfiki udostepnianych tresci, ktore sag odpowiednio optymali-
zowane. Szczeg6lng uwage zwraca duza liczba komentarzy neutralnych. Mozna wyroz-
ni¢ dwie zasadnicze przyczyny tak wysokiej ich reprezentacji. Komentarze negatywne
czesto pojawiajg sie w kontekscie materiatéw bedacych zapisami konferencji prowadzo-
nych za posrednictwem Facebooka (uzytkownicy wymieniaja powitania i wiadomosci
0 charakterze kurtuazyjnym). Przyktadem tego rodzaju tresci jest post firmy Olimp Labs,

osiggajac najwyzszy wynik w zakresie liczby neutralnych komentarzy (Rysunek 5.7).

s Olimp Labs Polska prowadzit(a) transmisje na zywo.
> 9 lutego 2022 - Q
Inwestujesz w zdrowie? Czy warto wziac sprawy w swoje rece? Na te i
wiele innych pytari odpowie prof. Tomasz Banasiewicz, Kierownik
Katedry i Kliniki Chirurgii Ogélnej, Endokrynologicznej i Onkologii
Gastroenterologicznej Uniwersytetu Medycznego im K.
Marcinkowskiego w Poznaniu. Dotacz do wydarzenia, zadawaj pytania i
poszerz swoja wiedze!

PREHABILITACJA

CHIRURDZY SA WSZEDZIE |
- BADZ NA NICH GOTOW

ZA CHWILE ZACZYNAMY...

# Olimp Labs PROF. DR HAB. N. MED. TOMASZ B.IXNASIEWI(‘{'K
Q0 &6 340 31w
Rysunek 5.7. Neutralne komentarze — post firmy Olimp Labs

Zrodto: Facebook — strona firmy Olimp Labs.
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Komentarze neutralne z perspektywy uzytkownikdéw pojawiajg si¢ takze w przypadku
tre$ci budzacych negatywne emocje. Zdarza si¢, ze wyraz negatywnych emocji ma cha-
rakter neutralny z perspektywy producenta, poniewaz ich przedmiotem lub powodem
nie sg dziatania producenta, lecz element rzeczywisto$ci, do ktorej producent odnidst sie
w komunikacji. Dobrym przyktadem takiej sytuacji jest post firmy Neuca dotyczacy no-

wych uprawnien aptek w zakresie szczepien na grype.

xS NELCH

----- Q

¢ 11.01.2022r. to wazna data. Od tego dnia farmaceuci moga juz
oficjalnie szczepic swoich pacjentéw przeciw grypie w aptekach. Tyle
teoria. A jak to wyglada w praktyce?

Zajrzyjcie do kompendium opracowanego przez farmaceutow z
Aptekarskiej Szkoty Zarzadzania.... Zobacz wiecej

Jak przygotowac apteke do realizacji
szczepien przeciwko grypie?

Grupa NEUCA

22 2 Dowiedz sie wiecej
Punkt medyczny

O®s 2u 2C

Rysunek 5.8. Neutralne komentarze — post firmy Neuca
Zrédto: Facebook — strona firmy Neuca.

Zaprezentowana tre$¢ wywotata bardzo duze zaangazowanie i pelne spektrum emo-
cji. Obok pozytywnych komentarzy wyrazajacych wdzieczno$¢ za kompendium wiedzy
bedace cennym materiatem z perspektywy farmaceutéw pojawito sie¢ duzo komentarzy
od przeciwnikow szczepien. Przedmiotem ich obiekcji byta polityka rzadu w szczego6l-
nosci w kontekscie szczepien na COVID-19. W omawianym przypadku, z perspektywy
firmy, tego rodzaju komentarze zakwalifikowano jako neutralne, poniewaz ani producent,

ani udostepniona tre$¢ nie byty przedmiotem bezposrednich atakow.
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Wplyw komunikowanych wartosci na poziom zaangazowania

Zaprezentowana struktura ilosciowa komunikowanych wartosci umozliwita rozpo-
znanie ich znaczenia z perspektywy producentéw. Mozna zatozy¢, ze czestotliwos¢ ko-
munikowania poszczegdlnych wartosci odpowiada ich rzeczywistej roli w konteks$cie
tozsamosci ich marek korporacyjnych. Odbior komunikowanych warto$ci mozna nato-
miast interpretowaé pod katem oczekiwan wzgledem producentdéw, zaktadajac, ze tresci
budzace wicksze zaangazowanie i wywotujace wigcej pozytywnych reakcji sa zwigzane
Z dziataniami budzgcymi aprobatg uzytkownikow. Stopien zaangazowania uzytkowni-
kow zestawiony z komunikowanymi wartosciami stanowi zatem transparentng wska-
zo6wke dotyczaca zardwno optymalnych kierunkéw komunikacji, jak i mozliwos$ci profi-
lowania tozsamosci firmy tak, by lepiej odpowiadata spolecznym oczekiwaniom. Zesta-
wienie czgstotliwosci komunikowania poszczegolnych warto$ci w zbiorze najbardziej
angazujacych postow producentow pozwala okresli¢, na ile trafnie producenci identyfi-
kowali oczekiwania uzytkownikow i dostosowywali do nich swoja komunikacje.

W celu wskazania najbardziej angazujacych wartosci ponownie skorzystano ze
zbioru 10 najbardziej angazujacych postow poszczegdlnych producentéw. Kazdy z po-

stow zostal przeanalizowany pod katem komunikowanych wartosci.

Tabela 5.19. Warto$ci w najbardziej angazujacych postach

Wartos¢ Liczba postow vs;s:;g::::lsl;
Jakosé 5 5,60%
Innowacyjnos¢ 4 4,40%
Doswiadczenie 17 18,90%
Nauka 19 21,10%
Pracownicy 12 13,30%
Humanizm 54 60%
Ekologia 2 2,20%
Reklama produktu 22 24,40%
Inne 3 3,30%
Ogloszenie HR 1 1,10%

Zrodto: opracowanie wilasne.
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W komunikacji na analizowanym portalu, kategoria dotyczaca humanizmu wystepo-
wala najczesciej w zbiorze wszystkich warto$ci komunikowanych przez producentow,
w ich najbardziej angazujacych postach. Statystyka w sposéb ewidentny sygnalizuje, ze
z perspektywy zaangazowania uzytkownikoéw to wtasnie obszar humanizmu ma najwigk-
sze znaczenie z wielu wzgledow. Bezposrednio wigze si¢ z pozytywnym wpltywem spo-
tecznym, dziataniami humanitarnymi, w tym inicjatywami pomocowymi oraz szerzeniem
ogolnie rozumianego dobra zard6wno w kontekscie medycznym, jak i ogélnospotecznym.
Obszar humanizmu odnosi si¢ bezposrednio do aktywnych dziatan przedsiebiorstwa
I wskazuje optymalny profil aktywnosci w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci pod-
miotow farmaceutycznych, ktora z perspektywy klientow ma kluczowe znaczenie. Kate-
gorie dotyczaca doswiadczenia i nauki sygnalizuja duze znaczenie kompetencji firmy
i zperspektywy  klientow  okre§laja  najwazniejsze  obszary  tozsamosci
firm farmaceutycznych.

Warto zwrdci¢ szczegdlng uwage na duze znaczenie reklamy produktu. Rola reklam
z perspektywy klientéw jest mozliwa do okreslenia po poglgbionych badaniach, lecz juz
na obecnym etapie widoczne jest, ze klienci pozytywnie i aktywnie reaguja na ich obec-

no$¢ w komunikacji.

Tabela 5.20. Globalna komunikacja warto$ci w kontekscie najbardziej angazujacych po-
stow.

Wartos$ci — reprezentacja glo- Wartosci — top 10
.. balna

Wartosci Crestotliwosc Crestotlinosc

SUia zesto 1W0s.c S zesto 1w0s.c

wystepowania wystepowania
Jakos¢ 29 3,15% 5 5,60%
Innowacyjnos¢ 37 4,02% 4 4,40%
Do$wiadczenie 175 19,00% 17 18,90%
Nauka 257 27,90% 19 21,10%
Pracownicy 39 4,23% 12 13,30%
Humanizm 340 36% 54 60,00%
Ekologia 48 5,21% 2 2,20%
Reklama produktu 304 33% 22 24,40%
Inne 70 7,60% 3 3,30%
Ogloszenie HR 29 3,15% 1 1,10%

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Mozna zatozy¢, ze zestawienie wartosci wystepujacych w najbardziej angazujacych
postach okresla pozadang strukture komunikacji. Zestawienie czgstotliwosci komunikacji
wartosci w ujeciu globalnym z czgstotliwoscig ich wystepowania wsrdd postow budza-
cych najwieksze zaangazowanie (Tabela 5.20) wizualizuje rdznice, ktore jednak w przy-
padku najbardziej angazujacych wartosci nie sg diametralne. Z pewnoscig najwigksza
przestrzenia do intensyfikacji komunikacji stanowi kategoria humanizm, ktéra, pomimo
1z najczesciej komunikowana, to wystgpita w znacznie mniejszej proporcji niz wsroéd war-
tosci najbardziej angazujgcych postow. Sytuacja odwrotna widoczna jest w przypadku
doswiadczenia, ktore w obydwu zbiorach jest reprezentowana na podobnym poziomie.
Wyniki sugeruja takze, ze producenci zbyt duzo publikacji po$wiecaja reklamie produk-
tow oraz tematyce doswiadczenia, nie doceniajgc potencjatu tresci odwotujacych sie do
pracownikow. Istniejg zatem przestrzenie umozliwiajgce optymalizacje profilu komuni-
kacji — dostosowania tozsamos$ci 0raz wynikajacych z nich dziatan przedsi¢biorstw do
preferencji klientow.

Nalezy jednak zwroci¢ uwage na to, ze stopien zgodnosci komunikowanych wartosci
jest zdecydowanie wyzszy od rdznicy, jaka producenci farmaceutyczni notuja w zakresie
sredniego zaangazowania wzgledem $redniego zaangazowania dla najbardziej angazuja-
cych postow. Fakt ten sugeruje, ze poza samymi warto§ciami duze znaczenie majg takze
pozostate czynniki ksztaltujace zaangazowanie, w tym atrakcyjnos$¢ formy komunikatu
oraz jego konkretna tematyka. Identyfikacja optymalnych wzorcow komunikacyjnych

zostanie przeprowadzona w formie analizy jako$ciowej najbardziej angazujacych tresci.

Wzorce skutecznej komunikacji producentow farmaceutycznych na Facebooku

Przeprowadzona dotychczas analiza pozwolila na scharakteryzowanie komunikacji
producentéw farmaceutycznych w $wietle danych statystycznych. Umozliwita ona
0golng ocene prowadzonej komunikacji i wyciagnigcie szeregu istotnych wnioskow do-
tyczacych zardwno pozadanych praktyk, jak i rozleglych obszarow, w ktorych producenci
dysponuja szerokg przestrzenig do optymalizacji. Pomimo iz dane sugeruja, ze na odbior
komunikacji wptyw maja takie czynniki jak forma komunikatu i jego tres¢, to statystyKi
pozwalaja bardziej na wytyczenie kierunkéw komunikacji 1 najistotniejszych jej aspek-
tow niz na sformutowanie jednoznacznych zalecen. W celu identytfikacji wzorcow efek-
tywnej komunikacji analizie jakosciowe] poddano 3 najbardziej angaZzujace posty po-

szczeg6lnych producentéw. Czynniki, ktére potencjalnie zdeterminowaly sukces
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okreslonych tresci sg zroznicowane 1 wydaja si¢ by¢ zalezne od obranej przez poszcze-
golnych producentow konwencji i strategii komunikacyjnej. W zwigzku z tym préba
identyfikacji skutecznych wzorcéw komunikacyjnych zostanie zrealizowana dla kazdego

producenta z osobna.

Adamed SmartUP

Firma Adamed wyrdznia si¢ na tle analizowanych przedsigbiorstw liczbg obserwuja-
cych — w trakcie realizacji badania wynosita 31 562 o0sob i byta to najwicksza zgroma-
dzona przez analizowane przedsigbiorstwa spoteczno$¢. Zaangazowanie na profilu tej
firmy bylo ponizej $redniej w poréwnaniu do ogotu proby, ale warto zwroci¢ uwage na
to, ze Adamed osiggnat najwyzsza $rednig liczbg reakcji. Przyczyng duzej liczby reakcji
1 jednocze$nie stosunkowo niskiego wyniku w zakresie zaangazowania jest wspomniany
wysoki wskaznik obserwujacych stanowigcy punkt odniesienia dla reakcji. Pomimo
braku sukcesu w zakresie zaangazowania, liczb¢ obserwujacych mozna traktowaé jako
sukces. Jednym z jego powodow moze by¢ strategia realizowanej komunikacji. Adamed
na Facebooku adresuje swoje tresci do licealistow, a przedtuzeniem komunikacji jest pro-
gram stypendialny i warsztaty naukowe integrujgce osoby, ktore zwyci¢zaja w interak-
tywnej grze rekrutacyjnej. Nie powinien zatem dziwi¢ fakt, ze wszystkie posty wsrod
10 najbardziej angazujacych odnosza si¢ do kategorii nauka, ktora w az 7 na 10 przypad-
koéw polaczona jest z humanizmem. Trzy najbardziej angazujace posty osiagnety wspot-
czynniki zaangazowania odpowiednio 1,73%, 1,32% 1 1,28%, czyli kazdy post niemal

potroit $rednio osiggany przez Adamed wynik.
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« ADAMED SmartUP
2 21 grudnia 2022 - @

Czy wiecie, ze ze skorki mandarynki mozna wykrzesac iskry? g £
Do prostego do$wiadczenia bedzie nam potrzebna $wieczka oraz skérka z mandarynki albo
pomarariczy. Cato$¢ wyjasni Wam Michat Krupiriski. g3 g3&J

nie tylko w domowych
eksperymentach

©s47 1 udostepnienie

Rysunek 5.9. Najbardziej angazujacy post — Adamed
Zrédto: Facebook — strona firmy Adamed SmartUP.

Najbardziej angazujacy post Adamedu zgromadzit az 547 polubien (Rysunek 5.9).
Pewnym zaskoczeniem moze by¢ jednorodno$¢ reakcji, natomiast bez watpienia ich ilos¢
1 wspotczynnik zaangazowania sa bardzo wysokie. Znamienne jest to, ze post stanowi
tres¢ wideo, natomiast mozna wymieni¢ kilka czynnikow, ktore determinuja jego atrak-
cyjnos¢. Tematyka jest interesujgca i odnosi si¢ do paradoksu, ktory budzi zaciekawienie
— skorka z mandarynki mogaca wykrzesa¢ ogien. Fakt ten jest wizualizowany w formie
zbliZzenia, a zatem tre$¢ zaspokaja ciekawosc¢, ktorg wzbudza intrygujace pytanie posta-
wione w pierwszym zdaniu. Format wideo jest dostosowany do wyswietlania na urzadze-
niach mobilnych, ponadto napisy umozliwiaja poznanie tre§ci nawet w sytuacji, gdy od-
tworzenie jej nie jest mozliwe (np. w wyniku braku stuchawek, bedac w miejscu publicz-
nym). Bardzo mozliwe, ze podej$cie to wynika z analizy zwyczajow w zakresie kon-
sumpcji tresci przez grupe docelowa. Wideo jest krotkie — trwa 55 sekund, ale szybkos$¢
cig¢ (maksymalnie kilkosekundowe ujecia) oraz profesjonalizm i zréznicowanie ujec
(zblizenia, szersze kadry, atrakcyjne kolory, wysoki kontrast tta wzgledem przedmiotu
ujecia) maksymalizujg szanse na utrzymanie uwagi uzytkownika do konca. Oczywiscie
stworzenie tresci tego rodzaju jest bardzo czasochtonne, niemniej majac na uwadze wy-
soko$¢ osiggnigtego poziomu zaangazowania oraz t0, ze nie odnotowano znaczacego

wplywu czgstotliwosci komunikacji w kontek$cie jego obnizenia wskazuje jeden z
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optymalnych wzorcoOw w zakresie tworzenia tresci wideo. Powinny one by¢ dopasowane
do oczekiwan grupy odbiorcow w zakresie tematyki, uwzgledniajac specyfike medium
(dtugos¢ materiatu, poziomu stymulacji za posrednictwem bodzcow wizualnych i narra-
cyjnych). Ponadto tekst towarzyszacy tresci wideo powinien wzbudzaé silng reakcje —
zachete do zapoznania si¢ z materiatem lub budzi¢ emocje. Doskonatym przyktadem jest
zaciekawienie, wynikajace z paradoksu, jakim jest wywotywanie iskier przez skorke
owocu, sktadajaca si¢ w duzej mierze z wody uniemozliwiajacej potencjalnie zapton.
Z cata pewnos$cig wysoki poziom zainteresowania tg trescig nie jest dzietem przypadku,

lecz efektem wartosciowej, z punktu widzenia zgromadzonego audytorium, tresci.

«  ADAMED SmartUP
11 stycnia 2022 - @
Uwielbiamy takie chwile, gdy mozemy Wam opowiadac o sukcesach naszych absolwentéw. Z

Otéz Patryk Wekwejt - nasz ubiegtoroczny absolwent - whaénie dostat sie na Harvard College Life
Sciences, gdzie planuje studiowac neurobiologie!

Gratulujemy Patrykowi i trzymamy mocno kiuki za jego dalsza kariere naukowa! Bedziemy
bacznie $ledzié jego rozwé), a byé moze uda nam sie zaprosic go za jaki$ czas do rozmowy, by
opowiedziat nam, jak si¢ studiuje na uczelni ze Scistej czotowki ... Zobacz wigcej

*

ADAMED

PATRYK
WEKWE|T

NA HARVARD
UNIVERSITY

©D 338 21 komentarzy 25 udostepniefi

Rysunek 5.10. Drugi najbardziej angazujacy post — Adamed
Zrédto: Facebook — strona firmy Adamed SmartUP.

Drugi najbardziej angazujacy post na profilu Adamed SmartUP osiggnat wysoka
I zdywersyfikowang liczbe reakcji (Rysunek 5.10). Na szczegolng uwagg zashuguje liczba
komentarzy, czyli najbardziej wymagajacej formy zaangazowania, oraz duza ilo$¢ udo-
stepnien, ktora moze swiadczy¢ o wysokim stopniu identyfikacji audytorium z opubliko-
wang trescig. W tym przypadku angazujacy przekaz posiada jednak bardzo charaktery-
styczne cechy. W jego centrum znajduje si¢ przedstawiciel spotecznos$ci, do ktorej adre-

sowana jest komunikacja profilu. Tres¢ dotyczy niewatpliwego sukcesu naukowego
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Patryka Wekwejta (stypendysty organizowanego przez Adamed programu SmartUP),
ktory dostat si¢ na Uniwersytet Harvarda. Wysoki stopien identyfikacji odbiorcow z tre-
$cig jest zatem zrozumialy. Mozna zalozy¢, ze promowane osiggni¢cie jest przedmiotem
apiracji lub marzen cztonkow spoteczno$ci Adamed SmartUP. Warto zwrdci¢ uwage na
brandingowy wymiar komunikacji dostrzegalny w szczeg6lnosci w zakresie tresci wizu-
alnej. W jej centrum jest czlowiek, natomiast logo profilu SmartUP z uwzglgdnieniem
nawigzania do firmy Adamed i naukowej symboliki w postaci biretu studenckiego umoz-
liwia skojarzenie promowanych w pos$cie warto$ci z marka producenta. W zakresie sym-
bolicznym firma komunikuje swoje zainteresowanie cztowiekiem poprzez promocje jego
sukcesu (ktory jest wprost kojarzony z realizowanym programem stypendialnym), a takze
buduje skojarzenie marki z nauka poprzez kontrastujacy z biatym ttem symbol zwigzany
z uniwersytetem. Warstwa tekstowa odnosi si¢ jednak wytacznie do sukcesu cztonka spo-
tecznosci, ktorego wizerunek zajmuje wieksza cze$¢ komunikacji wizualnej. Takie po-
dejscie pozwolito na minimalizacj¢ ryzyka nieche¢ci, ktorg budza tresci marketingowe
I zmaksymalizowato szans¢ na Szerokie rozpowszechnienie posta, przyczyniajac si¢ do

jego bardzo wysokich statystyk.

«  ADAMED SmartUP

2 13 2022.@
Czy planeta moze by¢ kanibalem? Moze. Taki jest Jowisz
Okazato sie, ze skrywa on w swoim wnetrzu czeéci obcych planet, ktére moghyby dzié
przypominac zyciodajng Ziemie. Ta najwicksza w Uktadzie Stonecznym planeta, podczas
formowania sie pochtaniata planetoidy, zaburzata orbity mtodych planet, a czeé¢ weiagneta do
swojego gestego wnetrza.
Astronomowie dociekali, dlaczego Jowisz tak szybko przybierat na masie. Badania jego wnetrza,
przeprowadzone za pomoca sondy Juno ujawnit... Zobacz wiecej

*
UP

ADAMED

JOWISZ
TO KANIBAL

OO 395 8 komentarzy 2 udostepnienia
Rysunek 5.11. Trzeci najbardziej angazujacy post — Adamed

Zrodto: Facebook — strona firmy Adamed SmartUP.
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Zaprezentowany jako ostatni przyktad angazujacej komunikacji Adamedu cechuje si¢
bardzo duza obje¢toscia wynoszaca az 1411 znakow. Wykorzystana grafika (Rysunek
5.11) w zaden sposob nie wyrdznia si¢ na tle pozostatych udostepnionych na profilu po-
stow, cho¢ oczywiscie warto przy okazji jej prezentacji ponownie zwrdci¢ uwage na czy-
telnie ukazane logo programu Adamedu zawierajace nazwe firmy. Mimo iz objetosc tre-
$ci moze by¢ interpretowana jako czynnik potencjalnie zniechgcajacy i nieprzystajacy do
charakteru medium, jakim jest Facebook, to wiasnie w niej zdaje si¢ leze¢ przyczyna
niewatpliwego sukcesu prezentowanego komunikatu w zakresie zaangazowania. Warto
zatem zwrdci¢ uwage na jej cechy charakterystyczne. Na wstepie nalezy podkresli¢, ze
zaprezentowana tre$¢, czyli ciekawostka naukowa jest dopasowana do oczekiwan grupy
odbiorcow profilu Adamed SmartUP. Otwarcie tekstu bedace podstawg do zainteresowa-
nia podobnie jak w pierwszym zaprezentowanym poscie stanowi pytanie zawierajace pa-
radoks. Dobrze znana, bo nalezaca do Uktadu Stonecznego, planeta zostaje okre$lona
kanibalem. Autor personifikuje zatem planete, jednocze$nie wprowadzajac poczucie za-
grozenia, ktore wykorzystuje jako obiekt referencyjny dla planet wchtonigtych przez Jo-
wisz, przyjmujac Ziemi¢ (waga Jowisza i potencjalnie wchionigte przez niego planety
prezentowane jako ilo$¢ mas Ziemi). Dzieki temu zabiegowi osiggnigto dwie korzysci: w
zrozumialy sposob zobrazowano wielko$ci (gdyby wyrazono je w liczbach mogtyby by¢
niezrozumiate przez brak adekwatnego punktu odniesienia) oraz zredukowano abstrak-
cyjnos¢ przekazu. Poprzez eksploatacje motywu nawigzan do Ziemi (Jowisz mogt wchta-
nia¢ inne planety takie jak Ziemia, mogt jednak ocali¢ istniejacg Ziemie przed planetar-
nymi kolizjami itd.) w sposob bezposredni powigzano odlegle zjawiska migdzyplanetarne
z sytuacja odbiorcow, co mogto by¢ przyczyna ich wysokiego poziomu zainteresowania
i identyfikacji z opisywanym tematem.

Firma Adamed wybrata oryginalng strategi¢ budowy marki na portalu Facebook. Jej
podstawg jest skierowanie komunikacji do os6b miodych, ktére bardzo aktywnie korzy-
staja z mediow spolecznosciowych. Ponadto cata komunikacja ma humanistyczny cha-
rakter, poniewaz jest skupiona wokot programu stypendialnego wspierajacego rozwoj
mtodych, utalentowanych osob. Przyjete zatozenia moga przynie$¢ korzystne efekty dtu-
goterminowe (odbiorcy komunikacji mogg sta¢ si¢ realnymi pracownikami, klientami,
kontrahentami firmy w perspektywie czasu) oraz w bliskim horyzoncie czasowym — pro-
gram stypendialny bez watpienia jest znany szerokiemu otoczeniu 0sob, ktore aspiruja do
uczestnictwa w nim. Obrang przez Adamed strategi¢ budowy marki na Facebooku mozna

oceni¢ pozytywnie. Przyktady najefektywniejszej komunikacji tego producenta dowodza,
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ze z perspektywy skutecznej komunikacji producenta farmaceutycznego kluczowe jest
precyzyjne zidentyfikowanie grupy odbiorcéw, a nastepnie adekwatne dopasowanie
przekazu do profilu zainteresowania odbiorcow. Omoéwione przyktady przecza istnieniu
jedynych stusznych wzorcoOw komunikacyjnych, poniewaz w ich §wietle to jakos¢ komu-
nikacji ma znaczenie prymarne. Sukces jest mozliwy do osiagnig¢cia zarbwno z wykorzy-
staniem wideo jak i tekstu, pod warunkiem optymalnego wykorzystania sSrodkéw budowy
I utrzymania zainteresowania przekazem adekwatnych dla danej firmy komunikatu.

W $wietle omowionych tresci na zainteresowanie spotecznosci korzystnie wptywa
takze zapewnienie jej mozliwosci identyfikacji z komunikacja, wydaje si¢, ze jednym
Z najbardziej pozadanych sposobdw jest komunikacja o niej samej, oraz o warto$ciach
dla niej waznych — jak wida¢ na podstawie zaprezentowanego materiatu, najlepiej na

przykladzie jej przedstawiciela.

Hasco-Lek

Firma Hasco-Lek zgromadzita liczbg 2400 obserwujacych, ktorg nalezy ocenié jako
skromng, w szczegdlnosci biorgc pod uwage to, ze sam profil nosi nazwe¢ Grupa Hasco,
czyli odwoluje sie do wigkszej liczby spotek. Srednie zaangazowanie wygenerowane
przez komunikacj¢ 10 najlepszych postow ksztattuje sie jednak na poziomie, ktory mozna
uzna¢ za wysoki, wynosito bowiem 6,36%. Kluczowa rol¢ w ksztattowaniu poziomu tego
wskaznika odegraly dwa najbardziej angazujace posty osiagajace odpowiednio 24,21%
i 20,54%. Dominujaca wartoscig w zbiorze najbardziej angazujacych postow tej firmy
byt humanizm, ktory pojawit si¢ w 8 na 10 postow. Profil grupy Hasco koncentruje sig
na tematyce zwigzanej z biezacg dziatalnoscig producenta Hasco-Lek. Sporadycznie

wpisy dotyczg takze dziatalno$ci pozostatych spotek wehodzacych w sktad Grupy Hasco.
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&=o Grupa Hasco
26 lutego 2022 - Q
& Grupa Hasco
1marca2022- @ /¥ Hasco-Lek S.A. wraz z pozostatymi firmami z Grupy Hasco przytacza sie do akgji ,Pomoc dla
Ukrainy”.
W tym trudnym czasie, zgodnie z przy$wiecajagcym nam hastem, ze ,Pomaganie mamy w DNA”",
B i o § § mozemy juz dzi§ zaoferowac osobom przybywajacym do nas z Ukrainy wsparcie w przetrwaniu
Oda_tkowo' a_by Wespierc Ohdly ol na l_Jk(a'me UdoStEpnil 5w Hote! et mdz'e_ lafl,('ej' pierwszych najtrudniejszych chwil, a takze w zabezpieczeniu najblizszej przysztosci. Od lat
oferujac bezpieczne lokum, wyzywienie, opieke medyczna, a przede wszystkim mozliwos¢ 5 % z X Yo
£ Z 52 troszczymy sig o ludzkie zdrowie i réwniez teraz robimy wszystko, co w naszej mocy, by nies¢
podijecia pracy. Firma czeka na wymagane pozwolenia z Biura Kancelarii Prezydenta RP, aby iezbed Zoba 3
przygotowac bezpieczny transport. niezbedng pomoc. ... Lobacz wigcej

Prosimy wszystkie osoby, ktérych bl... Zobacz wiecej -
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W miniony weekend Polska Firma Farmaceutyczna Hasco-Lek S.A. zdecydowata, ze przekaze
ukrairiskim szpitalom leki o tacznej wartosci 1 min zt.
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Jak wiecie, Hasco-Lek intensywnie zaangazowato si¢ w pomoc obywatelom Ukrainy. Jednym z
podejmowanych przez nas dziatan jest przekazanie lekéw dla potrzebujacych. Oznacza to, ze
musimy zwiekszy¢ produkcje naszych preparatéw, by moc je przekazac dalej. Juz teraz
zmienili§my plany produkcyjne, by wytwarzac te leki, ktére organizacgje pomocowe zgtaszaja, jako
najwazniejsze. Oznacza to jednak, ze POTRZEBUJEMY DODATKOWYCH RAK DO PRACY, by méc
tym potrzebom sprosta... Zobacz wiecej

POMAGANIE
MAMY W DNA

HASTON (PROCEFARD ‘ \ Fukdle) [\ ) oo
R \ ’ HASCO-LEK * &

©O 48 2 komentarze 51 udostepnien

Rysunek 5.12. Trzy najbardziej angazujace posty Grupy Hasco

Zrédto: Facebook — strona Grupy Hasco.

Trzy najbardziej angazujgce posty opublikowane na profilu Grupy Hasco (Rysunek
5.12) taczy tematyka, ktora jest pomoc humanitarna skierowana do Ukrainy zaatakowa-
nej przez Rosje. W przypadku dwoch zaprezentowanych postow liczba reakcji stanowi
wielokrotno$¢ sredniej osigganej przez tego producenta (Grupa Hasco osiggata srednio

33 reakcje na post). Najwigcksze zaangazowanie wzbudzil post informujacy o reakcji
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producenta na zaistnialg sytuacje. Warto zwroci¢ uwagg, ze reakcja nastgpita wzglednie
wczesnie, bo juz dwa dni po rosyjskiej inwazji. Komunikacja zarowno w zakresie sym-
bolicznym (ludzkie dlonie w gescie zjednoczenia), wizualnym (barwy narodowe Ukrainy
blisko logotypow spotek wchodzgcych w sktad grupy), jak i tekstowym jest zorientowana
na komunikacj¢ zaangazowania w pomoc humanitarng w konteks$cie brandingu i budo-
wania adekwatnych skojarzen z producentem. Najbardziej angazujacy post informuje
takze o wysokim wymiarze pomocy w zakresie finansowym i zawiera lokowanie wytacz-
nie loga producenta Hasco-Lek. Reakcja uzytkownikéw dowodzi istnienia silnych ocze-
kiwan wzglgdem producentow farmaceutycznych w zakresie zaangazowania w kryzys
humanitarny. Bez watpienia ma to zwigzek z dobrami produkowanymi przez omawiane
przedsigbiorstwa, na ktoére wzmozone zapotrzebowanie wystepuje w regionach dotknie-
tych konfliktem. W $wietle tych okolicznosci nalezy uznacé, ze reakcja firmy Hasco-Lek
byla adekwatna, a jej ocena bardzo pozytywna. Wséroéd najwazniejszych czynnikow de-
terminujacych sukces komunikacji zwigzanej z Ukraing mozna wymieni¢ szybko$¢ dzia-
fania, jego adekwatno$¢ oraz wymiar dopasowany do skali przedsigbiorstwa. Warto
zwrdci¢ uwagg, ze producent w kazdym poscie akcentuje rézne wymiary realizowanej
pomocy, co pozwolito na zmultiplikowanie komunikatow zwigzanych z nig. Pierwsza
piatka najbardziej angazujacych postow Grupy Hasco odwoluje si¢ do tematyki zwigza-
nej z pomocg Ukrainie, w zwiazku z czym dla zwizualizowania mozliwych kierunkow
komunikacji tego producenta zaprezentowane zostang dwa najpopularniejsze posty nie

nawigzujace do tej tematyki.
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Hasco-Lek S.A. melduje sie z najwigkszego wydarzenia w branzy farmaceutycznej —
CPHI Frankfurt 2022

Nasi przedstawiciele od wczoraj uczestnicza w spotkaniach wzmacniajac relagje biznesowe.

& Mozecie nas znalez¢ w holu FDF (Finished Dosage Formulation) — stand #41F50.

QO 47 1 komentarz 2 udostepnienia

Rysunek 5.13. Pierwszy post o wysokiej popularno$ci — Grupa Hasco

Zrédto: Facebook — strona Grupy Hasco.

Pozytywny odbior zaprezentowane;j tresci (Rysunek 5.13) posrednio sugeruje specy-
fike zgromadzonej na profilu grupy odbiorcow, ktéra w istotnym stopniu moze by¢ two-
rzona przez interesariuszy przedsiebiorstwa. Z perspektywy wizualnej jest on surowy
i trudno zidentyfikowacé cechy, ktore stanowityby o jego wysokiej atrakcyjnosci wizual-
nej. Dotyczy jednak najbardziej rozpoznawalnego wydarzenia w branzy farmaceutycz-
nej, ktoérym sg targi CPHI. Obecnos¢ producenta $wiadczy o jego potencjale i aspiracjach
(udziat w targach i pokazne stoisko wigza si¢ z wysokimi kosztami) i ma wymiar 0so-
bowy, a ustanowienie zdjecia pracownikow reprezentujacych firme stawia ich w centrum
uwagi. Stosunkowo wysokie statystyki zaprezentowanego posta sugeruja, ze trafnym

wzorcem moze by¢ taczenie komunikacji doswiadczenia z wizerunkiem pracownikow.
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Rysunek 5.14. Drugi post o wysokiej popularnosci — Grupa Hasco

Zrédto: Facebook — strona Grupy Hasco.

Jakos$¢ komunikacji Grupy Hasco pod wzgledem technicznycm nie jest dobra. Zdje-
cia po powickszeniu sg nicostre lub niedbale skadrowane. Mimo to zaprezentowany post
(Rysunek 5.14) odniost sukces w zakresie zaangazowania. W zaistniatych okoliczno-
$ciach nalezy go przypisa¢ przedmiotowi komunikacji. Wsparcie sportu 0S6b niepetno-
sprawnych ma wymiar humanistyczny, w szczegdlno$ci w zaprezentowanej formie,
w ktorej docenione zostaly takze historyczne postaci wazne dla tej niszowej z perspek-
tywy masowego sportu kategorii. Wysokie statystyki powyzszego komunikatu wskazujg
na duze znaczenie spotecznego zaangazowania producentdw farmaceutycznych oraz
dziatalnos$ci na rzecz spotecznych mniejszosci. Komunikacja firmy Hasco-Lek rozni si¢
w zasadniczy sposob od zaprezentowanego przed nig Adamedu. Ma bardziej ogolny wy-
miar skupiony w duzej mierze na operacyjnej dziatalnosci przedsigbiorstwa. Nie zawsze

jest mozliwe jasna identyfikacja odbiorcow, do ktérych jest skierowana. Ponadto
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w zakresie jako$ci technicznej prezentuje nizszy poziom dbalo$ci o szczegoly zwigzane
z szeroko pojetg atrakcyjnos$cig wizualng. Z perspektywy identyfikacji korzystnych wzor-
cow brandingowych okolicznosci te nie muszg by¢ jednak negatywne, poniewaz umozli-
wiajg bardziej precyzyjne wskazanie potencjalnych przyczyn sukcesu najbardziej anga-
zujacych komunikatow. Na najwicksza uwage zashuguje zaangazowanie spoteczne, ktore
byto glownym przedmiotem wszystkich zaprezentowanych komunikatow. Wysokie
wskazniki reakcji w odniesieniu do tak zro6znicowanych tematéw, jak wojna w Ukrainie
I patronat nad wydarzeniem sportowym dla niestyszacych, dowodza, ze istnieje wiele
obszaréw, w ktérych przedsiebiorstwa farmaceutyczne moga realizowac swoje dziatania,
ktoére najbardziej oczekiwane sg w kontekstach kojarzacych si¢ z obszarem ich dziatalno-
Sci (zwigkszone zapotrzebowanie na leki na obszarze objetym wojna, pozytywne oddzia-
tywanie na spotecznos$¢ objeta dysfunkcja zdrowotng). Na podstawie przedstawionego
materialu nalezy takze zasygnalizowa¢ istotno$¢ promocji do§wiadczenia w potaczeniu

Z wizerunkiem pracownikow.

Neuca

Grupa Neuca w oficjalnej komunikacji jest przedstawiana jako producent farmaceu-
tyczny, przy czym podkresli¢ nalezy, ze producencka marka korporacyjna jest Synoptis.
Produkcja jest jednym z kilku profili tego farmaceutycznego potentata. Neuca jest naj-
wiekszg w Polsce hurtownig farmaceutyczng. Nie pozostaje to bez wplywu na profil udo-
stepnianych tresci, ktory bardzo czesto skierowany jest takze do srodowiska farmaceu-
tow. Warto podkresli¢, ze podstawa funkcjonowania przedsigbiorstw farmaceutycznych
jest kontakt biznesowy z pracownikami aptek. Spolecznos¢ zgromadzona na profilu
Grupy Neuca wynosi 13 986 obserwujacych, co na tle badanej grupy jest wynikiem do-
brym. Producent komunikuje z wysoka regularnoscig (115 postow rocznie), osiggajac
wynik $redni zaangazowania ponizej $redniej dla badanej grupy (0,38%). Srednie zaan-
gazowanie osiagnigte dla 10 najbardziej angazujacych postow (3,08%) wskazuje na ist-

nienie bardzo duzego potencjatu w zakresie poprawy tego wskaznika.
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NEUCA
™ NEUCA za posrednictwem duzej organizagji humanitarnej przekazuje darowizne rzeczowa o
wartosci 500 tys. zt w postaci najbardziej potrzebnego asortymentu medycznego i lekéw.
Bedziemy nadal wspiera¢ Ukraine i uchodzcéw wojennych w kazdy dostepny nam sposéb. Bardzo
dziekujemy wszystkim za chec i gotowos¢ do pomocy — z pewnoscig bedzie ona jeszcze
potrzebna i nadal wszyscy na nig liczymy.

&) Szczegéty: https://bit.ly/3BXMLrk @ #SolidaniZUkraing #PomagajMadrze

POMAGAMY!

Przekazujemy 500 tys. zt NEUCA

oo 1.5 tys. 178 komentarzy 311 udostepnieri
Rysunek 5.15. Najbardziej angazujacy post — Neuca

Zrédto: Facebook — strona Grupy Neuca.

Najbardziej angazujacy post Neuki osiagnat bardzo duzy sukces komunikacyjny, wy-
wotujac blisko 2 tys. reakcji. Jego zasadniczym tematem i glowna przyczyna pozytyw-
nego odbioru jest zaangazowanie w pomoc dla Ukrainy w zwigzku z inwazja rosyjska.
Producent spetnit kryterium szybkos$ci reakcji (chociaz z pewnoscia firma powinna zare-
agowac szybciej) — komunikat wydano 4 dni po rosyjskiej inwazji. Udostgpniona pomoc
byla takze wzglednie adekwatna do rozmiaru przedsi¢gbiorstwa (Neuca jest znacznie
wieksza firmg od Grupy Hasco, ktéra przekazata 1 min ztotych). W przypadku tego pro-
ducenta na poglebiong uwage zastuguje jednak towarzyszaca komunikacja graficzna.
W odroéznieniu od posta Grupy Hasco, Neuca stworzyta komunikat ograniczajacy si¢ do
zaledwie 4 elementow: ukrainskiej flagi bedacej tlem dla streszczenia idei w jednym sto-
wie, loga firmy oraz kwoty darowizny. Bez watpienia komunikat ten jest bardzo klarowny
i adekwatny do okolicznosci oraz korzystny z brandingowego punktu widzenia z uwagi

na fatwos$¢ w jego przyswojeniu i interpretacji.
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™ Nasza darowizna - leki i asortyment medyczny o wartosci blisko 500 tys. zt - dotarta juz do

szpitali we Lwowie, Iwano-Frankiwsku i Kijowie. Szczegéty: hitps://bit.ly/3Ciulwa @.

Ta operacja nie udataby sie bez wspotpracy z Warszawskim Uniwersytetem Medycznym, Fundacja

Humanosh imienia Stawy i Izka Wotosianskich i Lotniczym Pogotowiem Ratunkowym.

Dzigkujemy naszym partnerom za zaangazowanie i determinacje w niesieniu pomocy. Bedziemy
wspierac naréd ukrainski w kazdy dostepny... Zobacz wiecej

Nasza darowizna juz w Ukrainie NEUCA

QO 301 4 komentarze 39 udostepnien

Rysunek 5.16. Drugi najbardziej angazujacy post — Neuca

Zrédto: Facebook — strona Grupy Neuca.

Pomimo ze drugi pod wzgledem zaangazowania post Grupy Neuca odwotuje si¢ do
tego samego tematu, to jest on z pewnoscig godny niezaleznego oméwienia (Rysunek
5.16). Bez watpienia obserwowane statystyki reakcji sa bardzo wysokie. Mozna to uzna¢
za zrozumiate, jednak w odréznieniu od komunikacji Grupy Hasco, ktora informowata
0 zroznicowanych formach zaangazowania, post Grupy Neuca dotyczy pomocy, ktora
zapowiedziala w pierwszym komunikacie. Majgc na wzgledzie potencjat przedsigbior-
stwa, dwukrotne informowanie o tej samej darowiZnie mozna uzna¢ za ryzykowne. Ma-
teriat badawczy dostarczyt bowiem argumentow sugerujacych negatywng ocen¢ dziatan
o skali niedostosowanej do postrzeganych mozliwosci przedsiebiorstw. W zakresie ko-
munikacji graficznej wprowadzono jednak nowy element odwotujacy si¢ do spotecznego
poparcia dla Ukrainy, czyli fragment wizualizacji polskiej flagi, ktory rozszerza zakres
budowanych skojarzen do szerokiego, narodowego poziomu. W warstwie tekstowej pro-
ducent zwicksza wrazenie zaangazowania opisujac kompleksowos¢ zrealizowanych dzia-
tan. Ostatecznie tez nadaje realny ksztatt udzielonej pomocy, informujac o konkretnych
lokalizacjach, do ktorych dostarczono preparaty. Z brandingowego punktu widzenia na

szczegblng uwage zastuguje spojnos¢ komunikacji w obszarze tematyki pomocy
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Ukrainie, umiejetna komunikacja zrealizowanych $wiadczen oraz wielopoziomowos¢
narracji promujacej humanizm (W kontekscie pomocy dla Ukrainy, wspotpracy i narodo-

wego zjednoczenia celem czynienia dobra).

NEUCA

P 11.01.2022r. to wazna data. Od tego dnia farmaceuci moga juz oficjalnie szczepi¢ swoich
pacjentow przeciw grypie w aptekach. Tyle teoria. A jak to wyglada w praktyce?

Zajrzyjcie do kompendium opracowanego przez farmaceutow z Aptekarskiej Szkoty Zarzadzania....
Zobacz wiecej

Jak przygotowac apteke do realizacji
szczepien przeciwko grypie?

NEUCA

Grupa NEUCA

Dowiedz sig wigcej
Punkt medyczny S

OPs 2 42 komentarze 11 udostepnien
Rysunek 5.17. Trzeci najbardziej angazujacy post — Neuca

Zrédto: Facebook — strona Grupy Neuca.

Wszystkie z dotychczas analizowanych komunikatéw cechowaty si¢ jednoznacznie
pozytywnym odbiorem. Wskaznik zaangazowania nie informuje jednak bezposrednio
0 sposobie odbioru, ktéry nie zawsze musi by¢ pozytywny. Przyktadem tresci kontrower-
syjnej jest zaprezentowany post Grupy Neuca, informujgcy o wdrozeniu mozliwosSci
szczepienia przeciwko grypie przez farmaceutow. Bez watpienia istnienie duzej grupy
0sOb przeciwnym szczepieniom moze taki temat posta uczyni¢ przedmiotem dyskusji. Po
wnikliwej analizie wszystkich komentarzy nalezy podkresli¢, ze negatywne opinie doty-
czyly szczepien i nie odnosity si¢ bezposrednio do firmy ani jej dziatalnosci. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ reakcji miata charakter pozytywny. Wskazuje to na dopasowanie tresci
do oczekiwan grupy docelowej (najczgséciej aktywna spotecznoscia na profilu Neuki sg

przedstawiciele grupy farmaceutow) oraz duze znaczenie zaangazowania producenta
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w sprawy istotne dla jednej z podstawowych grup interesariuszy na rynku farmaceutycz-
nym. Warto przy tej okazji zwrdci¢ szczegdlng uwage na to, ze poza informacyjnym cha-
rakterem posta stanowi on takze promocj¢ merytorycznego materiatu skierowanego do
wlascicieli 1 0sOb zarzadzajacych aptekami, informujgcego o sposobach przygotowania
aptek do realizacji nowych zadan. Brandingowy wymiar komunikatu jest zatem zorien-
towany na budowe pozytywnych relacji z kluczowymi w procesie sprzedazy interesariu-
szami. Tak daleko idgce zainteresowanie i wsparcie producenta dla grupy, od ktorej za-
lezy realizacja celow sprzedazowych, znajduje swoje przedluzenie w marketingowym
wymiarze stworzonego poradnika i innych tresci przeznaczonych dla farmaceutéw na
portalu kontrolowanym przez firme¢ Neuca.

Omowiona komunikacja Grupy Neuca, pomimo iz dotyczy tematdw, ktdre pojawiaja
si¢ takze u innych producentéw rzuca na nie nowe $§wiatto. Zaprezentowane przyktady
pokazuja, ze zaangazowanie w inicjatywe, taczaca si¢ ze spotecznymi oczekiwaniami,
ma wigksze znaczenie niz rzeczywisty wymiar §wiadczen (oczywiscie z wylaczeniem
ekstreméw dotyczacych niedopasowania skali). Producent osiagnat bardzo pozytywne
efekty w zakresie odbioru publikowanych tresci, ktore charakteryzowaty si¢ prostota i ja-
snoscig przekazu. Na szczegdlng uwage zastuguje takze orientacja komunikacyjna skie-
rowana w stron¢ kluczowej grupy interesariuszy biznesowych, czyli §rodowiska farma-
ceutycznego. Jest to nieszablonowe dziatanie, poniewaz naturalng platforma rozwoju
tego rodzaju relacji jest LinkedIn. Efekty dziatan Grupy Neuca w tym zakresie, wniosku-
jac na podstawie osigganej liczby reakcji 1 wysokiego wspotczynnika zaangazowania
w przypadku komunikacji skierowanej do farmaceutow bywaja bardzo dobre. Kluczo-
wym czynnikiem w tym konteks$cie wydaje si¢ by¢ zaoferowanie duzej realnej wartosci

o0 charakterze edukacyjnym.

Herbapol Wroclaw

Profil firmy Herbapol Wroctaw znajduje si¢ w bardzo wczesnym stadium rozwoju.
Poczatek aktywnos$ci producenta przypada bowiem na koniec stycznia 2022 roku. Nie
moze zatem budzi¢ szczegdlnie duzego zdziwienia skromna liczba 0s6b obserwujacych,
ktora na etapie realizacji badania wynosita zaledwie 480 os6b. Konsekwencjg matej spo-
tecznosci sg niewysokie liczby poszczegolnych typow reakcji. Nalezy podkresli¢, ze pro-
ducent wykorzystuje platform¢ Facebook gtéwnie do promocji sprzedazy poprzez re-

klame, co nie wydaje si¢ optymalng strategiag obecnosci w tym medium. Z drugiej za$
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strony, mimo iz profil zawiera w nazwie marke Herbapol Wroctaw, to w §wietle udostep-
nianych tresci i postow zawierajacych linki, jego zasadniczym celem jest konwersja ukie-

runkowana na e-commerce Magia Zi6t nalezgcy do Herbapolu.

Magia Zi6} Herbapol Wroclaw S.A.
32022 - @
1 UWAGA WAKACYINY KONKURS
Dzié ogtaszamy konkurs dla dzieci (4-15 lat) oraz ich opiekun6w. &2 @
©Konkurs trwa od 04.07.2022 do 31.07.2022
7 Ogloszenie wynikéw odbedzie sie 10.08.2022 na Naszym profilu.

1% Do... Zobacz wiecej
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)

Rysunek 5.18 Najbardziej angazujacy post — Herbapol Wroctaw

Zrédto: Facebook — strona Magia Ziot Herbapol Wroctaw SA.

Najlepszy wspotczynnik zaangazowania osiggni¢to w odniesieniu do posta, ktory wy-
mknatl si¢ klasyfikacji w zakresie warto$ci, poniewaz jego tematem byt konkurs zorgani-
zowany przez producenta (Rysunek 5.18). Bezposrednim celem marketingowym tego
dziatania byta promocja profilu firmy Herbapol. Adekwatny pomiar osiggnigtych efek-
tow powinien zosta¢ przeprowadzony z wykorzystaniem danych dotyczacych liczby ob-
serwujacych profil przed i po zakonczeniu konkursu. Bez watpienia zastosowane dziata-
nie pozwolilo na osiggnigcie zaangazowania, ktorego wspotczynnik wynidst az 118%.
Stanowi ono przyktad realizacji klasycznego dla mediow spotecznos$ciowych sposobu na
optymalizacje podstawowych statystyk profilu. Biorac pod uwage, ze to jedyny przyktad
z wdrozenia tego rodzaju dziatania przez producenta farmaceutycznego, z pewnoscig jest
on godny uwagi. Trzeba jednak podkresli¢, ze istnieje duze prawdopodobienstwo, ze
efekty mogloby by¢ lepsze w przypadku zastosowania czytelniejszej komunikacji gra-

ficznej.
299



Magia Zi6t Herbapol Wroctaw S.A.
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Rysunek 5.19. Drugi i trzeci najbardziej angazujacy post — Herbapol Wroctaw
Zrédto: Facebook — strona Magia Ziot Herbapol Wroctaw SA.

Kolejne dwa przyktady komunikacji producenta sg bardzo charakterystyczne (Rysu-
nek 5.19). Laczy je w najlepszym razie przecigtny poziom komunikacji graficznej. Rela-
tywnie wysokie statystyki dotyczace zaangazowania moga jednak sugerowac istnienie
potencjalu w zakresie prezentacji produktow firmy w dwoch kontekstach. Wdrozenie no-
wego produktu jest z perspektywy przedsiebiorstwa farmaceutycznego waznym wyda-
rzeniem. Majac na uwadze liczbg oso6b zaangazowanych w realizacj¢ tego procesu mozna
oczekiwac jego pozytywnego odbioru wsrod obserwatorow nalezacych do grona pracow-
nikéw. Ponadto mozna przypuszczaé, ze dla osob identyfikujacych si¢ z dang marka
(czyli prawdopodobnie duzej czes$ci obserwujacych) moze to by¢ wydarzenie budzace
zainteresowanie. W przypadku produktow obecnych na rynku dluzszy czas, ich prezen-

tacja na profilu marki moze potencjalnie wywota¢ pozytywne emocje. Bez watpienia
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klienci producentéw farmaceutycznych znacznie czg$ciej obcuja z logotypami marek
produktowych, szeroko reklamowanych w mediach masowych niz z logiem producenta.

Komunikacja Herbapolu Wroctaw na Facebooku §wiadczy o r6znicy w modelu biz-
nesowym tego przedsigbiorstwa wzglgdem pozostatych producentow farmaceutycznych.
Promowanie sprzedazy we wlasnym kanale producenta jest kontrowersyjne, poniewaz
utrudnia relacje z podmiotami zajmujacymi si¢ obrotem farmaceutykami. Z drugiej
strony bardzo duzg czgs¢ portfolio tej firmy stanowig suplementy diety, ktore sg sSrodkami
spozywczymi, pomimo iz bardzo czesto sg przedmiotem sprzedazy na rynku aptecznym.
Ewidentnie strategia Herbapolu zorientowana w wigkszym stopniu na sprzedaz niz na
budowg¢ marki korporacyjnej. Mimo prezentowanego podej$cia wyniki analizy najbar-
dziej angazujacych postow producenta zwracaja uwage na obszary, ktére moga prezen-
towac¢ potencjal nieeksploatowany przez producentoéw. Naleza do nich dziatania zorien-
towane na rozwoj profilu (np. konkursy, loterie itp.) oraz wykorzystywanie pozytywnych
skojarzen zwigzanych z markami produktowymi w kontekscie ich transferu na marke
korporacyjna. Faktyczna skuteczno$¢ obranej przez Herbapol Wrocltaw strategii wydaje
si¢ dyskusyjna. Jej ostateczna ocena jest aktualnie niemozliwa z uwagi na bardzo wczesne

stadium rozwoju profilu firmy.

Colfarm

Firma Colfarm jest jednym z mniejszych producentow uwzglednionych w zestawie-
niu. Mimo to producent jest rozpoznawalny gtownie dzigki znanym markom produkto-
wym (np. 2 KC, Maxi Krzem) oraz stosunkowo dtlugiej historii — firma istnieje od
1999 roku. Pomimo Ze producent podejmuje dziatania zwigzane z promocja nalezacego
do firmy konta na Facebooku (podczas przegladania strony gtownej widoczny jest przez
caly czas przycisk kierujacy do Facebooka firmy), to jednak nie udaje si¢ osiggnaé w tym
zakresie zauwazalnych sukceséw. Firmowe konto podczas realizacji badania byto obser-
wowane przez zaledwie 944 osoby. Na niskim poziomie ksztaltuja si¢ takze wskazniki
zaangazowania, ktére w odniesieniu do zbioru najlepszych postow osiagaja wynik nizszy

niz $rednia dla ogoétu postéw w grupie wszystkich producentow.
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¢  Zaklady Farmaceutyczne Colfarm S.A
COLFARM 2 marca 2022 - @

Z.F. COLFARM réwniez solidaryzujg sie z cata ukraifiska spotecznosciowa ) @

We wspdtpracy z lokalnymi samorzadami, a takze organizacjami pozarzadowymi biorg udziat w
skoordynowanych dziataniach jak m.in. przekazanie najpotrzebniejszych preparatow
wspomagajacych prawidtowe funkcjonowanie uktadu odpornosciowego tym samym
przyczyniajacych sie do zmniejszenia uczucia znuzenia i zmeczenia.
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Rysunek 5.20. Najbardziej angazujacy post — Colfarm

Zrédto: Facebook — strona Zaktadow Farmaceutycznych Colfarm SA.

Najpopularniejszy post firmy Colfarm odnosi si¢ do tematu wsparcia walczacej z Ro-
sja Ukrainy (Rysunek 5.20). Bardzo daleko mu jednak do statystyk, ktore osiagnety posty
pozostatych producentow. Mimo ze w zakresie komunikacji graficznej jest on podobny
do prezentowanej komunikacji pozostatych producentow, to gldéwnej przyczyny nizszego
poziomu zaangazowania nalezy upatrywaé w jego tresci. Poza wyrazeniem solidarnosci
z narodem ukrainskim brakuje jakichkolwiek danych dotyczacych przekazanej pomocy,
co przetozyto si¢ na niskie zainteresowanie udostgpniong trescig. Pomimo iz omawiany
post zajmuje pierwsze miejsce wsrod najbardziej angazujacych postow firmy Colfarm, to
stanowi on jednoczes$nie przyktad, ze nawet komunikacja tak pozytywnie odbieranego
tematu, jak zaangazowanie w pomoc Ukrainie, moze zosta¢ przeprowadzona nieskutecz-

nie.
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¢ Zaklady Farmaceutyczne Colfarm S.A

COLFARM 5 wrzednia 2022 - Q)
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niejednej roli gtdwnej &
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Rysunek 5.21. Drugi najbardziej angazujacy post — Colfarm

Zrédto: Facebook — strona Zaktadéw Farmaceutycznych Colfarm S.A.

Drugi w zakresie wygenerowanego zaangazowania post firmy Colfarm informuje
o produkcji reklamowej dla najpopularniejszych produktow firmy — Maxi Krzem oraz
Biotyny. Pomimo wysokiego jak na firme¢ Colfarm poziomu zaangazowania, to statystyki
tej tresci prezentujg bardzo niski poziom. Moze to budzi¢ zdziwienie, poniewaz grafika
przedstawia znang aktorke, a sam post nawigzuje do rozpoznawalnych marek, dla ktérych
produkowana jest reklama emitowana w telewizji. Mata liczba reakcji i jednoczesnie wy-
soki (jak na komunikacj¢ firmy Colfarm) poziom zaangazowania sg poktosiem niewiel-
kiego zasiggu postu wynikajacego z niskiej liczby obserwujacych. Istnieja liczne argu-
menty, wsrod ktorych mozna wymieni¢ cho¢by rozpoznawalno$¢ aktorki oraz reklamo-
wanych preparatow czy atrakcyjnos$¢ graficzng ujecia, ktére pozwalaja domniemac, ze
tre$¢ mogtaby odnie$¢ wiekszy sukces w przypadku, gdyby profil byl lepiej rozwinigty

pod wzgledem zgromadzonej spotecznosci.
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¢ Zaklady Farmaceutyczne Colfarm S.A
COUFARM 14 maja 2022+ @
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Rysunek 5.22. Trzeci najbardziej angazujacy post — Colfarm

Zrédto: Facebook — strona Zaktadow Farmaceutycznych Colfarm SA.

Motyw wsparcia farmaceutow pojawit si¢ juz w przypadku firmy Neuca. W komuni-
kacji firmy Colfarm zostal wykorzystany raz (Rysunek 5.22). Statystyki posta prezentuja
jednak na tyle niski poziom, Ze jego prezentacja stanowi w istocie ilustracj¢ przyktado-
wej, przecigtnej komunikacji producenta farmaceutycznego w zakresie zaangazowania.

Na tle dotychczas zaprezentowanych najlepszych wzorcow komunikacyjnych firm
farmaceutycznych, komunikacja firmy Colfarm wyrdznia si¢ raczej w negatywny sposob.
Nie oznacza to jednak, ze nie jest mozliwe wyciagniecie z niej konstruktywnych wnio-
skéw. Wyjatkowo niskie statystyki posta nawigzujacego do tematu budzacego po-
wszechne zainteresowanie i spoleczne poparcie potwierdzaja, ze koniecznym jest zacho-
wanie kluczowych warunkow w zakresie przedmiotu pomocy, ktéry powinien by¢ ade-
kwatny do rozmiaru przedsigbiorstwa oraz tresci komunikatu, ktory wyswiadczong po-
moc powinien opisywa¢ w sposob konkretny i namacalny (bardzo dobrym przyktadem
eksploatacji tego tematu byta komunikacja Neuki). Posty informujace o reklamie realizo-
wanej dla jednych z najwazniejszych marek produktowych producenta oraz o nawigzu-
jace do $wieta farmaceutow z pewnoscig prezentowaty wyzszy od osiggnigtego potencjat

w zakresie zaangazowania. Niskie liczby poszczegdlnych form reakcji dobitnie $wiadcza
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o konieczno$ci intensyfikacji dziatan ukierunkowanych na pozyskanie wigkszej spotecz-
nosci. Warto podkresli¢, ze firma Colfarm rozpoczg¢ta komunikacje na Facebooku

w roku 2012.

Herbapol Poznan

Firma Herbapol Poznan wsrdéd swoich gtéwnych atutow wymienia dtuga tradycje sig-
gajacg 150 lat. Profil firmy na Facebooku jest promowany na stronie gldwnej przedsie-
biorstwa. Zgromadzona spoteczno$¢ w trakcie badania liczyta 3 580 osob, co jest wyni-
kiem znacznie ponizej $redniej dla badanej grupy. Interesujaca cechg zbioru 10 najbar-
dziej angazujacych postow Herbapolu Poznan jest to, Ze warto$¢ najnizsza i najwyzsza
dzieli amplituda 2%, ktora jest jedna z najnizszych 1 wskazuje na wyr6wnany poziom

rezultatow osigganych przez najbardziej angazujace posty.

s Herbapol Poznan S.A.
O 7 wrzeinia2022 - @
Arcalen tagodzi skutki kontuzji | W ich przypadku waznym jest, aby mozliwie szybko wréci¢ do
formy
Arcalen redukuje sttuczenia i siniaki juz od 40 lat |
Wygodna forma masci jest oparta o wyciagi z arniki, nagietka i kory kasztanowca, ktore
przyspieszaja wchianianie krwiakow, dziataja przeciwzapalnie i zmniejszaja dolegliwosci
Arcalen od Herbapolu Poznan jest dostepny w aptekach stacjonarnych oraz internetowych!

®
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Rysunek 5.23. Najbardziej angazujacy post — Herbapol Poznan

Zrédto: Facebook — strona firmy Herbapol Poznan SA.

Najpopularniejszy post Herbapolu Poznan (Rysunek 5.23) stanowi doskonatg egzem-
plifikacje potencjatu, ktory posiadaja najwazniejsze marki produktowe producentow far-
maceutycznych. W zakresie komunikacji graficznej przedstawiony post reprezentuje po-

ziom typowy dla omawianego producenta. Jego wizualne aspekty pozostaja na
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przecigtnym poziomie, poniewaz grafika moze sprawia¢ wrazenie chaotycznej, jest na
niej duzo elementow wizualnych i tekstowych, zawiera tez zr6znicowane kolory i
czcionki. Tekst natomiast odnosi si¢ wprost do produktu, ktory jest takze jednym z gtow-
nych elementow graficznych kompozycji. W zwigzku z tym za uprawniony nalezy uznac
wniosek, ze gtdbwng przyczyna wysokiego poziomu zaangazowania W odbiorze niniej-
szego posta jest sita pozytywnych skojarzen zwigzanych z marka produktowa, bedaca
jego przedmiotem. Szczegdlne uznanie moze budzi¢ duza liczba komentarzy. Kazdy z
nich zostal poddany analizie pod katem podstawowych dostepnych informacji na temat
osoby, ktora go pozostawila. Wszystkie komentarze miaty pozytywny charakter i w prze-
wazajacej czesci byly pozostawione przez osoby korzystajace z przedstawionego prepa-
ratu od dekad.

Herbapol Poznan S.A. ~mm, Herbapol Poznan S.A.
& 2 guana 029 ¥ 54 grudniz 2022- @
Nadchodzi wyjatkowy czas, czas Swiat Bozego Narodzenia. Niech bedzie to czas odpoczynku,
refleksji, spedzony w gronie najblizszych przyjaciét i rodziny, niech przyniesie Wam energie oraz
radosé na nadchodzace miesiace.

Wierzymy w moc zyczen, dlatego dzis przesylamy je w innej niz dotychczas formie, wierzac, ze
stowo méwione ma zawsze szczegdlng wartosé.

Wesotych Swiat!... Zobacz wiecej

Niech Gwiazdka
przyniesie Wam cieplo,
rados¢ i nadzieje, ktorg

wypelnicie 2023 rok!

Zyczenia Swiateczne 2022 Herbapol Poznan

Q0 56 10 komentarzy 2 udostepnienia

Q0 &0 11 komentarzy 16 udostepnien:

Rysunek 5.24. Drugi i trzeci najbardziej angazujacy post — Herbapol Poznan

Zrédto: Facebook — strona firmy Herbapol Poznan SA.

Do kolejnych najbardziej efektywnych w zakresie zaangazowania komunikatow
firmy Herbapol Poznan w roku 2022 nalezg zyczenia bozonarodzeniowe (Rysunek 5.24).
W przypadku statycznej grafiki na uwage zastuguje jej uniwersalno$¢ osiggnigta poprzez
brak religijnej symboliki. Na szczeg6lng uwage zastuguje jednak post zawierajacy link,
bedacy przekierowaniem do materialu wideo z Zyczeniami $wiatecznymi ztozonymi

przez cztonkow zarzadu. Istnieje szereg cech determinujacych pozytywny odbidr wideo.
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Wsrod najwazniejszych nalezy wymieni¢ obecno$¢ zarzadu — w licznych przedsigbior-
stwach wizerunek zarzadu pojawia si¢ niezwykle rzadko, w szczegolnosci w komunikacji
wizerunkowej, dlatego w kontek$cie omawianego materialu stanowi interesujacy wyroz-
nik. Adekwatny jest takze dobor planu zdjeciowego, rytmu scen oraz podktadu muzycz-
nego. Szczegdlowe statystyki dotyczace zasiegu postow oraz demografii osob, ktore za-
reagowaty na udostepnione materiaty pozwolityby oceni¢, dla ktorej grupy odbiorcow ta
komunikacja byta szczegolnie atrakcyjna. Mozna jednak wysuna¢ uzasadnione przypusz-
czenie, ze wsrod reagujacych dominowali interesariusze wewnetrzni.

Najbardziej angazujaca komunikacja Herbapolu Poznan potwierdza potencjal ciesza-
cych si¢ wysokim kapitalem marek produktowych w konteks$cie budowy marki korpora-
cyjnej. Pozytywny odbiér komunikacji o charakterze humanistycznym dowodzi, ze ma
ona znaczenie uniwersalne 1 budzi pozytywne emocje nawet w sytuacji, gdy nie wiaze si¢
z zaangazowaniem finansowym przedsi¢biorstwa. W przypadku firmy Herbapol Poznan
do najwazniejszych przestrzeni umozliwiajacych optymalizacje nalezy komunikacja gra-
ficzna, ktora jest niespojna w zakresie stosowanych uktadow, koloréw 1 czcionek. Udo-
stepnianych tresci nie cechuje takze wzajemna spojnos¢ w warstwie tekstowej. Istnieje
wysokie prawdopodobienstwo, ze w przypadku zdefiniowania strategii komunikacyjne;j
oraz podstawowych zasad komunikacji, ktére zostatyby wdrozone w praktyce, efekty

osiggane przez producenta moglyby by¢ zauwazalnie lepsze.

Olimp Labs

Firma Olimp Labs jest jednym z najwigkszych reklamodawcow w Polsce. Wysoka
aktywno$¢ medialna tego producenta znajduje przetozenie w zakresie liczby obserwuja-
cych, ktora w trakcie realizacji badan ksztaltowata si¢ na poziomie 25 021 osob. Rela-
tywnie duza liczba obserwujacych ma znaczenie z perspektywy wspotczynnika zaanga-
zowania tego producenta, ktory pomimo jednej z najwyzszych $rednich liczb reakcji na
post (kazdy post miat §rednio 58 reakcji) ksztattowat si¢ na bardzo niskim poziomie, wy-
noszacym srednio 0,23%. Bez watpienia producent ma duza przestrzen do optymalizacji
tego wskaznika, poniewaz $rednie zaangazowanie wobec 10 najbardziej angazujacych

postow bylo az pigciokrotnie wyzsze i ksztattowalo si¢ na poziomie 1,16%.
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Rysunek 5.25. Najbardziej angazujacy post — Olimp Labs

Zrédto: Facebook — strona firmy Olimp Labs.

Najbardziej angazujacy post Olimp Labs osiggnal zaangazowanie na poziomie
3,52%, co stanowi szesnastokrotno$¢ sredniej osigganej przez producenta dla tego para-
metru. W analizowanym zestawieniu najbardziej angazujacych postéw jest to pierwszy
przypadek, w ktorym tak duze zainteresowanie wywotaty zyczenia noworoczne. Do naj-
bardziej prawdopodobnych przyczyn sukcesu omawianej tresci moze naleze¢ prezentacja
siedziby producenta, ktéra w zakresie elementéw zewnetrznego designu nawigzuje do
spojnej identyfikacji wizualnej, z ktora odbiorcy spotykaja si¢ na stronach internetowych
1 pozostatych miejscach internetowej obecnosci producenta. Nalezy podkresli¢, ze za
duzg liczbe komentarzy odpowiada takze sam producent, ktory reagowat na komentarze

uzytkownikow.
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w Olimp Labs Polska

% 10 listopada 2022 - @
Olimp Labs jest polska firma farmaceutyczng, ktora od ponad 30 Iat wspottworzy polski potencjat
gospodarczy @ Z przyjemnoscig informujemy, Ze 101 11 listopada gtowna siedziba
Labs bedzie podéwietiona w naszych ulubionych - biato-czerwonych barwach @ #11listopada

OO 448 23 komentarze 27 udostepnien

Rysunek 5.26. Drugi najbardziej angazujacy post — Olimp Labs

Zrédto: Facebook — strona firmy Olimp Labs.

Polskie pochodzenie przedsigbiorstwa byto jednym z istotnych czynnikéw podkre-
Slanych w komunikacji na stronach internetowych. Dotychczas jedynym s$ladem pozy-
tywnego wptywu identyfikacji narodowej na poziom zaangazowania byt post producenta
Neuca wykorzystujacy polskie barwy narodowe. W $wietle dotychczas omowionej ko-
munikacji to wlasnie czynnik narodowy wydaje si¢ pelni¢ kluczowa rolg w sukcesie znaj-
dujacym wyraz w wysokich statystykach omawianej tresci. Warto zauwazy¢, ze produ-
cent jako okazje do promoc;ji aspektu polskiego pochodzenia firmy wybral bezpieczna
date narodowego Swicta Niepodleglosci, ktora stanowita adekwatna podstawe dla tego
rodzaju dziatania (Rysunek 5.26). Na szczegdlng uwage zastuguje takze to, ze mimo iz
przedstawiona grafika moze przypominac¢ fotografig, to w istocie jest ona fotomontazem,
co w szczegllnosci wida¢ po nierealistycznym stopniu naswietlenia gwiazd wzgledem
ilosci obiektow emitujgcych $wiatto oraz po skali nasycenia trawy kolorem zielonym —
majac na wzgledzie, ze komunikat dotyczy 11 listopada. Komentarze odnoszace si¢ do
tresci najczesciej stanowig wyraz poparcia dla patriotyzmu firmy. Osiagnigty przez pro-
ducenta poziom zaangazowania sklonil do reakcji pod trescig przedstawicieli lokalnych

wladz, co stanowito jeden z przyczynkéw wysokich statystyk posta.
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- Olimp Labs Polska
v 28lutego 2022 -
Solidaryzujemy sie z bohaterskim narodem ukraifiskim, ktory walczy o pokdj i wolnosé.
Z tego tytutu wiaczamy sie do pakietu sankcji realizowanych przez instytucje gospodarcze na
catym $wiecie, poprzez zakoriczenie wspotpracy z rosyjskimi podmiotami.
Tylko twardy i zdecydowany sprzeciw wobec kraju agresora moze przynies¢ oczekiwane efekty. ...
Zobacz wiecej

SOLIDARYZUJEMY SIE Z BOHATERSKIM
NARODEM UKRAINSKIM,
KTORY WALCZY 0 POKGJ 1 WOLNOSC.

Q0334 19 komentarzy 20 udostepnier

Rysunek 5.27. Trzeci najbardziej angazujacy post — Olimp Labs

Zrédto: Facebook — strona firmy Olimp Labs.

Motyw wsparcia walczacej Ukrainy nalezy do najbardziej konsekwentnie wystepuja-
cych przekazéw wywolujacych wysoki poziom zaangazowania (Rysunek 5.27). Mimo iz
publikacje, ktére go dotycza zostaty omowione kilkukrotnie, to zaprezentowana komuni-
kacja z kilku wzgledow stanowi oryginalne podejscie. W odrdéznieniu od zaprezentowa-
nych dotychczas komunikatow przekaz nie zawiera zadnych informacji dotyczacych
wsparcia materialnego (tego typu informacje producent podaje w sekcji komentarze, od-
powiadajac uzytkownikom). Producent w istocie podjal minimalne wymagane dziatanie,
ktére umozliwito uniknigcia kryzysu wizerunkowego, czyli wstrzymat wymian¢ han-
dlowg z partnerami w Rosji®®. Zastosowana komunikacja okazata sie jednak skuteczna,
chociaz nie powstrzymata uzytkownikow od dociekan zwigzanych z faktyczna ilo$cia
wsparcia w wymiarze materialnym. Warto zwr6ci¢ uwage na to, ze wszystkie najbardziej
angazujace tresci laczy prezentacja wizerunku przedsigbiorstwa. Z jednej strony eksplo-

atowanie tego motywu $wiadczy o poprawnym wnioskowaniu na temat jego

638 Firma Polpharma posiadajaca fabryke na terenie Rosji stata si¢ obiektem bardzo duzego nacisku
spotecznego widocznego na wielu frontach (w tym w mediach spotecznosciowych) z powodu braku
wstrzymania produkcji i braku deklaracji o zaprzestania kontynuowania jej dziatalnosci.
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przychylnego odbioru, z drugiej za$ nalezy mie¢ §wiadomos$¢, ze bez watpienia w przy-
szto$ci konieczna bedzie wigksza dywersyfikacja graficzna.

Firma Olimp Labs uzyskala najwyzsze poziomy zaangazowania publikujac tresci,
ktore odnosity si¢ do réznych tematow. Ponadto wiasciwie zaden z angazujacych postow
nie wymagat od producenta przedsigwzi¢cia realnych dziatan. Zerwanie wymiany han-
dlowej z podmiotami w Ros;ji to absolutne minimum, na jakie mogt si¢ zdecydowac pro-
ducent. Najbardziej interesujgcym watkiem wykorzystanym przez producenta jest wyko-
rzystanie motywu identyfikacji narodowej w kontekscie Swieta Niepodlegtosci i w $wie-
tle liczby reakcji pozadana komunikacja zwigzana z polskim pochodzeniem przedsigbior-
stwa. Temat polskiego pochodzenia, tradycji, dlugiego istnienia byty bardzo czesto eks-
ponowane na stronach internetowych producentéw natomiast w mediach spotecznos$cio-
wych nalezaty do rzadkos$ci. Tak dobry wynik komunikatu Olimp Labs moze by¢ przy-
czynkiem do poszerzonych testow w zakresie ich potencjatu.

Wyniki osiggnigte przez najbardziej angazujace posty producenta Olimp Labs osia-
gnely Srednie zaangazowanie na poziomie zblizonym do $redniej ogdtu wszystkich pro-
ducentow dla catosci komunikacji (Srednia najbardziej angazujacych postow Olimp Labs
to 1,16; srednia globalna wynosi 0,95). Bardzo trudno zinterpretowac je jako sukces, po-
niewaz omawiany producent to firma o migdzynarodowym zasi¢gu i globalnych aspira-
cjach. Istnieje duza szansa, ze przedmiot komunikacji moze by¢ zasadniczg przyczyna jej
niezadowalajacych statystyk. Z pewnoscia na niekorzy$¢ (z wyltaczeniem postu z okazji
Dnia Niepodlegtosci) moga takze dziata¢ sytuacje, w ktorych producent odwotuje si¢ do
warto$ci humanistycznych, a osig komunikacji graficznej jest jedynie budynek, nie koja-

rzacy si¢ w sposob spontaniczny z ludzkimi emocjami.

Polpharma Biologics

Polpharma Biologics jest czes$cig grupy Polpharma, czyli najwigkszego polskiego
producenta farmaceutykow 1 substancji aktywnych. Komunikacja realizowana na profilu
czesto odnosi si¢ do dziatan trzonu grupy, czyli Polpharmy, lecz w tematach zwigzanych
z pracownikami 1 wydarzeniami wewngtrznymi koncentruje si¢ na cz¢sci biotechnolo-
gicznej. Producent rozpoczat aktywnos$¢ na profilu Polpharma Biologics w roku 2020,
zatem stosunkowo niedawno. Mimo to liczbg obserwujacych, ktéra w momencie realiza-
cji badania wynosita 471 osob nalezy uzna¢ za bardzo niska. Cata komunikacja udostep-

niona w roku 2022 objeta zaledwie 25 postéw, co jest najnizszym odnotowanym w tym
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zakresie wynikiem. Polpharma odnotowala jednoczesnie najwyzszy wynik w zakresie
sredniego zaangazowania wynoszacy 6,68%. Bez watpienia osiggnig¢ciu tej wartosci
sprzyjata przede wszystkim mata liczba obserwujacych, co nie zmienia faktu, ze Srednie
zaangazowanie dla 10 najlepszych postow wynoszace 11,21% $wiadczy o sukcesach pro-
wadzonej komunikacji, nawet jesli towarzyszg im niejednokrotnie nizsze niz u konkuren-

cji liczby reakcji.

Polpharma Biologics
5 sierpniz 2022 - @

»Z ogromnga przyjemnoscia informujemy, Ze Amerykariska Agencja ds. Zywnosci i Lekow (FDA)
zatwierdzita nowy lek biopodobny dla pacjentéw z chorobami siatkowki oka, opracowany przez
Bioeq, spdtke Joint Venture pomiedzy Polpharma Biologics i Formycon.

Zatwierdzony lek biopodobny zostanie wprowadzony na rynek amerykanski i udostepniony dla
pacjentow przez firme Coherus BioSciences (partner firmy Bioeq w zakresie komergjalizagji).

Ten niezwykle wazny kamiert milowy w rozwoju nasz... Zobacz wiecej

Q0 a5 1 komentarz 38 udostepnier

Rysunek 5.28. Najbardziej angazujacy post — Polpharma Biologics

Zrédto: Facebook — strona firmy Polpharma Biologics.

Wspotczynnik zaangazowania osiagnigty przez najbardziej angazujacy post Pol-
pharmy Biologics wynidst 28,03% i stanowi jeden z najlepszych wynikéw w analizowa-
nej grupie. Te sytuacje przedstawia Rysunek 5.28. Biorac pod uwage, ze komunikacja
graficzna stanowi neutralne i efemeryczne uzupetnienie dla tekstu, ktory z kolei ma cha-
rakter informacyjny, nalezy przypuszczac, iz sukces postu nalezy przypisa¢ przedmio-
towi komunikacji. Jest nim niewatpliwy badawczy sukces firmy, w efekcie ktorego do-
szto do rejestracji nowego leku biopodobnego dla pacjentéw z chorobami siatkowki oka
(rejestracji dokonano na rynku amerykanskim). Warto zaznaczy¢, ze skuteczne zareje-
strowanie leku, o ktorym informuje Polpharma stanowi zwienczenie najczesciej wielo-

letniego 1 kosztownego procesu, w ktory angazuje bardzo szerokie zasoby
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przedsiebiorstwa. Bez watpienia jest to rzadka sytuacja, w ktorej polskie przedsiebior-
stwo komunikuje innowacyjno$¢ w najbardziej oczekiwanym na rynku farmaceutycznym
kontekscie. Duze zaangazowanie nie powinno budzi¢ zdziwienia, poniewaz w zakresie
zaprezentowanych liczb reakcji mozna przypuszczac, ze znaczna ich cz¢s¢ moze by¢ wy-
nikiem dzialania pracownikow. Warto zwrdci¢ szczegdlng uwage na wysoka liczbe udo-
stepnien, $wiadczacg o tym, iz liczne grono o0sob, do ktorych dotart komunikat, identyfi-
kowato si¢ z nim i promowato go, wykorzystujac takze jako element budowy wtasnego

wizerunku.

Polpharma Biologics
141ipca 2022 - @

We are pleased to announce that the European Medicines Agency (EMA) has accepted the
Marketing Authorization Application (MAA) for our proposed bi ar medicine for patients
with multiple sclerosis, fully developed by specialists in P B

The MAA submission was supported by a robust analytical, preclinical and clinical data package
including evidence from Phase Ill study in patients.

will be responsible for the manufacture and supp... Zobacz wiecej

polpharma
biologics

Polpharma Biologics
announces EMA
acceptance

of Marketing
Authorization
Application for
proposed biosimilar
medicine.

We care
i

Q0 42 23 udostepnienia

Rysunek 5.29. Drugi najbardziej angazujacy post — Polpharma Biologics

Zrédto: Facebook — strona firmy Polpharma Biologics.

Drugi w zakresie osiggnigtego poziomu zaangazowania post Polpharmy stanowi jed-
noczesnie jedyng tak wysoko angazujacg tre$¢ w jezyku obcym (Rysunek 5.29). Podobnie
jak w najbardziej angazujacym poscie w zakresie komunikacji graficznej réwniez ogra-
nicza si¢ on do ilustracji o charakterze symbolicznym. Bez watpienia rowniez w tym
przypadku istota komunikacji jest jej tres¢. Podobnie jak w omdwionej juz sytuacji przed-
miotem komunikacji jest sukces w zakresie wdrazania leku innowacyjnego, we wspot-
pracy z partnerem biznesowym, zwienczony uzyskaniem dopuszczenia do obrotu na

rynku europejskim. Sukces omowionych postow Polpharmy stanowi dowod na to, ze
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dziatalno$¢ o charakterze innowacyjnym i powodzenie na tym polu stanowig atrakcyjna

przestrzen komunikacyjna, bedaca przedmiotem zywego zainteresowania odbiorcow.

Rysunek 5.30. Trzeci najbardziej angazujacy post — Polpharma Biologics

Zrédto: Facebook — strona firmy Polpharma Biologics.

Liczba reakcji na komunikacj¢ zwigzang z impreza integracyjna jest bardzo zblizona
tej, jaka otrzymat post zwigzany z dopuszczeniem innowacyjnego leku do obrotu. Jedy-
nym parametrem, ktory odbiega w sposob znaczacy jest liczba udostepnien (Rysunek
5.30). Podobienstwo tych liczb oraz wysoki stopien prawdopodobienstwa, ze najliczniej
na komunikacj¢ dotyczaca imprezy integracyjnej zareaguja jej uczestnicy moze sugero-
wac duze zaangazowanie pracownikéw w odbior komunikacji realizowanej na profilu
Facebook. Nizsza liczba udostepnien omawianej tresci wydaje sie¢ w takich okoliczno-
$ciach zrozumiata, poniewaz w przeciwienstwie do informacji o naukowych i badaw-
czych sukcesach nie stanowi najbardziej atrakcyjnej komunikacji z perspektywy budowy
profesjonalnego wizerunku. Dobry odbior tresci potwierdza, ze wizerunek pracownikow
moze stanowi¢ atrakcyjny przedmiot komunikacji przedsigbiorstw farmaceutycznych
cieszacy si¢ wysokim poziomem zaangazowania.

Najbardziej angazujace posty Polpharmy sugeruja wysoka atrakcyjnos¢ jednej
z gléwnych domen przemystu farmaceutycznego, czyli innowacyjnosci z perspektywy

komunikacji brandingowej. Sam producent ogranicza si¢ jednak jedynie do komunikacji
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o charakterze informacyjnym, ktéra moglaby przeciez znalez¢ swoje przedtuzenie
np. w komunikacji wideo i bez watpienia mogtaby zosta¢ potagczona z wizerunkiem pra-
cownikow. Takie praktyki, z bardzo dobrym skutkiem sg powszechnie realizowane przez
przedsigbiorstwa o globalnym charakterze. Pozytywny odbioér informacyjnej komunika-
cji Polpharmy sugeruje, ze w lokalnych, polskich warunkach takie podejscie takze mo-
globy okaza¢ si¢ owocne. W tym kontek$cie najbardziej problematyczny jest jednak fakt
szczatkowej liczby badan o innowacyjnym charakterze, realizowanym przez polskie
przedsigbiorstwa. W kontekscie aktywnosci Polpharmy warto zwrdci¢ uwage na drugi
zarysowujacy si¢ watek komunikacji na Facebooku — jej atrakcyjno$¢ jako srodka komu-
nikacji skierowanego do bezposrednich interesariuszy zewnetrznych i prawdopodobnie
przede wszystkim wewnetrznych. W przypadku przedsigbiorstw, ktore nie przewiduja
W swojej strategii szerokich dziatan brandingowych z wykorzystaniem Facebooka, warto
uwzgledni¢ aspekt komunikacji wewnetrznej, w kontekscie ktérej ponoszenie wysokich

naktad6éw nie wydaje si¢ obligatoryjne.

USP Zdrowie

Firma USP Zdrowie zostata zatozona przez Polakow — braci, Krzysztofa i Voitka Na-
pidrkowskiech, a jej pierwotnym krajem rejestracji byly Stany Zjednoczone. Pomimo
tego za wlaczeniem jej do analizy w kategorii polskich producentow przemawiaja przede
wszystkim wzgledy kulturowe — zatozyciele, osoby zarzadzajace oraz kreujgce marketing
tego przedsiebiorstwa pochodza z Polski; produkcyjne — firma posiada zaktady produk-
cyjne w Polsce; rejestracyjne — spotka USP Zdrowie jest zarejestrowana w Polsce; histo-
ryczne — polski rynek nalezy do podstawowych rynkow zbytu USP Zdrowie od poczatku
jej istnienia. Zarzad USP Zdrowie sktada si¢ z obywateli Polski, a firma od dekad jest
liderem sprzedazy lekow OTC na rynku polskim. W rankingach sprzedazy przedsie-
biorstw farmaceutycznych firma, mimo pierwotnej rejestracji w Stanach Zjednoczonych,
jest zaliczana do grona polskich producentow. Mozliwe, Ze element nazwy USP sugeru-
jacy amerykanska proweniencj¢ firmy ma charakter marketingowy, poniewaz drugi co
do istotnosci czton Grupy USP — USP Pharmacia to wytwornia farmaceutyczna zareje-
strowana w 1997 we Wroctawiu. Praktyka internetowej obecnos$ci USP Zdrowie jest
znacznie blizsza tej obserwowanej wsrdd polskich producentéw farmaceutycznych i od-
biega w zasadniczy sposob od standardow migedzynarodowych przedsigbiorstw. Produ-

cent zgromadzit na Facebooku 3 087 obserwujacych, co jest wynikiem niskim,
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zwazywszy na to, ze jest on liderem sprzedazy lekow bez recepty w Polsce i wlascicielem
tak rozpoznawalnych marek produktowych jak Gripex, Apap i Ibuprom. Sredni wspot-
czynnik zaangazowania osiggany przez tego producenta byt najnizszy w badanej grupie
i ksztattowat si¢ na poziomie 0,22%. Srednia zaangazowania dla najbardziej angazuja-
cych postow jest zblizona do poziomu $redniej dla wszystkich postow udostepnionych

przez producentdéw i wynosi 1,05%.

o USPZdrowie
== 3 marca2022- @

Jestesmy solidarni z Ukraina
O USP Group

Q0 3

Rysunek 5.31. Najbardziej angazujacy post — USP Zdrowie

Zrédto: Facebook — strona firmy USP Zdrowie.

Najbardziej angazujacy post USP Zdrowie dotyczyt tematu wsparcia Ukrainy w ob-
liczu rosyjskiej agresji (Rysunek 5.31). Od strony graficznej cechuje go prostota — pro-
ducent ogranicza si¢ do komunikacji symbolicznej, w ramach ktorej z symbolem Ukrainy
taczone sa logotyp grupy USP oraz hasto wyrazajace wsparcie. Warstwa tekstowa za-
wiera szczegdétowe informacje na temat udzielonej pomocy. Warto zwroci¢ uwage, ze
jednym z najwazniejszych aspektéw komunikacji tekstowej opisujacych realizowang po-
moc s3 jej elementy brandingowe. Producent juz w pierwszym zdaniu odwotuje si¢ do
zestawu warto$ci zawartego w misji przedsiebiorstwa, w tym do solidarnos$ci, troski

0 zdrowie klientdow 1 ich rodzin oraz wspierania osob potrzebujacych. Pomimo ze pomoc
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zaoferowana przez producenta spetnia kryterium adekwatnosci, a informacje o niej sg
transparentne, to osiagnigty poziom zaangazowania jest relatywnie niski (3,60%). Warto
zauwazy¢, ze w przypadku omawianego postu nie pozostawiono zadnego komentarza, co
jest jedyng taka sytuacja w przypadku komunikacji producenta farmaceutycznego odno-

szacej si¢ do tematu wsparcia Ukrainy.

o QSP Zd,r,O\,Vie

o USP Zdrowie i 22-Q
wel 23 wrzetnia 2022 - @ 3 X
W tym tygodniu w naszym biurze w Warszawie w ramach aktywnosci prozdrowotnych programu
FRRuuu - Rowerows Gra Miejska, w ktorej zawodnicy rozwiazuja zadania na trasach rowerowych, Hello Talent 360 zaprosiliémy naszych pracownikdw na wykiad i warsztaty kuliname kuchni

dobiegta konca! &, Drugs edycje wydarzenia bedziemy wspominac z usmiechem na ustach!gs To roslinng). I wislks radosciz wracamy 0o warsztatow n3 Zywo, dzieleniem sis wiedz3 | inzpiragami

wszystko dzigki naszym ekipom USP Zdrowie, ktdre pokazaly sie z dobrej strony podczas eventu! w obszarze dbania o nasz dobrostan.

S :»mch B Na'rs:.s-,\'xe e .\v‘,'sokx-:- % s J\es‘ﬁm’ éumm z Dcstiw"‘ Spotkanie | warsziaty poprowadziis lek. Aligia Baska, ekspert | wepdizstoiycielka Pokkisgo
Zystkich naszy: 24 Y - Z: e, vaz it Was e - c S : PR

wszystkich naszych repre: én(arton pob-cs E!ASCI , jak wazne jest dla Was dbanis o srodowisko Towarzystwa Medycyny Stylu Zycia, pasjonatks | propagatorks medycyny kulinar. . Zobacz wiecej

naturaine! 4 & Mamy nadzi... Zobacz wigcej

Roslinne warsztaty kulinarne
w USP Zdrowie

Firmowy Rajd Rowerowy

0 USP Zdrowie

Q0 2t 3 komentarze

002 1 udostepnienie

Rysunek 5.32. Drugi i trzeci najbardziej angazujacy post — USP Zdrowie

Zrodto: Facebook — strona firmy USP Zdrowie.

Komunikacja zwigzana z pracownikami firmy nalezy do najbardziej angazujacych
tematow. Zaprezentowane przyktady zajmujace odpowiednio miejsca drugie i trzecie
W zakresie zaangazowania w odniesieniu do cato$ci komunikacji tego producenta nie wy-
rozniajg si¢ pod wzgledem graficznym ani komunikacyjnym. Nalezy zatem zalozy¢, ze
najwazniejszym czynnikiem determinujgcym zaangazowanie jest temat, ktory bezposred-
nio odnosi si¢ do aktywnos$ci pracownikéw nie zwigzanej bezposrednio z wykonywanymi
dziataniami. Biorac pod uwage liczby reakcji, istnieje wysokie prawdopodobienstwo, ze

W przewazajacej mierze zostaly one wygenerowane przez samych pracownikow.
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Popularnos¢ takich marek jak Apap, Ibuprom czy Xenna wydaje si¢ predestynowac
ich wtasciciela — firme¢ USP Zdrowie — do roli lidera w zakresie rozpoznawalno$ci. Osig-
gany poziom zaangazowania jest jednak najnizszy sposréd wszystkich analizowanych.
Przyczyn tego stanu rzeczy jest bez watpienia kilka, natomiast wydaje si¢, ze do najwaz-
niejszych nalezy brak spdjnosci w komunikacji, ktora sprawia wrazenie improwizowane;j,
oraz jej niedopasowanie do charakteru medium (warto przypomnie¢, ze firma USP Zdro-
wie zanotowala rekordowo niskie poziomy zaangazowania dla kilku form komunikatow,
w tym np. dla sekwencji slajdow). Nawet najbardziej angazujace posty producenta osia-
gnety przecigtne wyniki. Wérod wartych dostrzezenia tendencji w nich uwidocznionych
mozna wymieni¢ uniwersalng warto$¢ dziatan humanitarnych oraz potwierdzenie poten-
cjatu tresci zwigzanych z pracownikami (w przypadku USP prawdopodobnie gléwnie

w kontek$cie komunikacji wewnetrznej).

Komunikacja polskich producentéw na Facebooku — wnioski

Facebook jest powszechnie postrzegany jako atrakcyjne narzedzie do realizacji dzia-
tan o charakterze brandingowym. Liczba agencji wyspecjalizowanych w jego komercyj-
nym wykorzystaniu oraz szeroka reprezentacja firm na nim obecnych sugeruja, ze moze
by¢ efektywnym narzedziem do realizowania celow biznesowych. Pomimo licznych ar-
gumentOw przemawiajacych za jego uzytecznoscig, W szczegolnosci w kontekscie bran-
dingu korporacyjnego, trzeba stwierdzi¢, ze jego potencjat nie jest przez producentow
wykorzystywany w sposob optymalny. Istniejg liczne czynniki uzasadniajace taka kon-
statacje. Wspiera jg bezposrednio ogdlny obraz wynikajacy ze statystyk dotyczacych za-
angazowania w odniesieniu do komunikacji producentéw. Osiggnigty przez producentow
sredni wspotczynnik zaangazowania (0,95%) mozna oceni¢ jako bardzo niski. Ponadto
réznica pomi¢dzy Srednim poziomem zaangazowania a tym, ktory wygenerowaty najbar-
dziej angazujace treSci dowodzi, Ze realne nawigzanie relacji jest mozliwe 1 zdarzato sig,
natomiast nie jest standardem. Producenci dysponujg zatem nie tylko szeroko dostepnym
uzasadnieniem teoretycznym w postaci obszernej literatury naukowej i piSmiennictwa
0 charakterze tzw. dobrych praktyk, lecz takze wiasnymi dowodami empirycznymi.
Drugg linig argumentacji uzasadniajacej nie tylko lekcewazenie potencjalu Facebooka,
lecz takze prawdopodobny brak motywacji do maksymalizacji efektow zwigzanych
Z jego wykorzystaniem sprowadza si¢ w do specyfiki aktywnosci producentéw. Najbar-

dziej znamienna w tym konteks$cie jest niska reprezentacja producentdéw na portalu. Az
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4 sposrod analizowanych firm nie byty w ogoéle reprezentowane na najpopularniejszym
na §wiecie portalu spotecznosciowym. Bioragc pod uwage to, ze sposréd pozostatych
11 podmiotéw, kolejne dwa nie prowadzity aktywnej komunikacji, to liczba firm nie wy-
korzystujacych Facebooka wzrasta do 6, co stanowi az 40% ze zbioru wszystkich anali-
zowanych przedsigbiorstw. Z drugiej strony wsrod przedsigbiorstw aktywnie komuniku-
jacych na portalu trudno doszukac si¢ sladéw ewidentnej ewaluacji i optymalizacji dzia-
fan. Powtarzalne rezultaty osiggane na przestrzeni roku w zakresie poziomu zaangazowa-
nia odbiorcéw w odniesieniu do formy komunikatu, jego cech lub przedmiotu nie wska-
zuja na to, by powszechng praktyka byto testowanie i optymalizowanie komunikatow.
Podejscie producentéw nalezy oceni¢ negatywnie, zwlaszcza w kontek$cie odnoszonych
przez nich rezultatow w zakresie fundamentalnie istotnego poziomu zaangazowania Oraz
liczby reakcji. Zauwazalna daleko idaca dyferencjacja podejs¢ stosowanych do wykorzy-
stania Facebooka przez producentéw moze wynikac¢ z niskiego stopnia profesjonalizacji
w adaptacji tego narzedzia do celow brandingu farmaceutycznego. Warto jednak zauwa-
zy¢, ze stanowi ona takze egzemplifikacj¢ zroznicowania mozliwosci w zakresie dostep-
nych, skutecznych strategii komunikacyjnych mozliwych do implementacji na Facebo-
oku (oczywiscie tylko na przyktadzie zbioréw najefektywniejszych w zakresie zaangazo-
wania postow). Wsrdod skutecznych wzorcow wykorzystania Facebooka zidentyfikowa-
nych na profilach producentow farmaceutycznych mozna wymienic:
— Facebook jako platforma komunikacji z wybrang grupa odbiorcow profesjonal-
nych — vide komunikacja firmy Neuca;
— Facebook jako platforma komunikacji i budowy wizerunku u perspektywicznej
grupy przysztych klientoéw — vide Adamed;
— Facebook jako narzgdzie kreowania narracji o firmie — vide Olimp Labs;
— Facebook jako narzgdzie humanizujace wizerunek firmy poprzez komunikowanie
do odbiorcéw zewnetrznych z silnym uwzglednieniem odbiorcy wewngtrznego
i aspektu komunikacji wewnetrznej — vide Polpharma Biologics, USP Zdrowie
i inni;
— Facebook jako narzg¢dzie promocji preparatdow i platforma transferu doswiadczen
migdzy marka produktowg a korporacyjng — vide Herbapol Wroctaw.
Bez watpienia mozna zidentyfikowa¢ wigcej wzorcow skutecznej komunikacji moz-
liwych do wdrozenia ma Facebook, niemniej jednak sam fakt osiggniecia przynajmniej
zadowalajacych, a niekiedy bardzo dobrych rezultatow w zakresie zaangazowania w wy-

stepujacych w zbiorach najbardziej angazujacych postow (w tak zdywersyfikowanych
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kontekstach komunikacyjnych) swiadczy o realnym potencjale tego portalu w kontekscie

realizacji celow brandingowych.

Kierunki dotyczace optymalnych wzorcow komunikowania w serwisie Facebook

okreslono na podstawie analizy poszczegdlnych najbardziej angazujgcych postow.

W celu uzyskania ogélnego ogladu dotyczacego relacji zaangazowania i promowanych

warto$ci warto zwroci¢ uwage na ich strukture stworzong na podstawie zbiorczej analizy

dziesieciu najbardziej angazujacych komunikatow zidentyfikowanych poszczegdlnych

producentow.

Humanizm — warto$ci zoperacjonalizowane w niniejszej pracy w kategorii huma-
nizm byly promowane w wiekszosci najbardziej angazujacych komunikatow
(60%). Wskazuje to na istnienie realnych oczekiwan w zakresie pozabiznesowego
zaangazowania firm farmaceutycznych. Specyficzny czas analizy obejmujacy tak
istotne wydarzenie jak wojna w Ukrainie pozwolil na uwypuklenie roli biznesu w
spotecznym kontekscie. Warto zwrdci¢ uwage na jeden z kluczowych elementow,
ktory determinuje zaangazowanie, czyli zajecie oczekiwanego przez odbiorcow
stanowiska, ktore wystarczato dla otrzymania licznych pozytywnych reakcji. Na-
turalnie znaczenie maja tez takie aspekty jak wymiar wsparcia, jego rodzaj oraz
szybkos$¢ dostarczenia. Przeanalizowana komunikacja dowodzi, ze promowana
wartos¢ zwigzana z dobrem cztowieka ma kluczowe znaczenie, natomiast sposob
jej realizacji moze by¢ rdznorodny. W przypadku przedsigbiorstw farmaceutycz-
nych moze on mie¢ form¢ zaangazowania po stronie spoteczno$ci wykluczonych,
mecenatu lub sponsoringu w obszarach kojarzacych si¢ ze spoleczng rolg tych
podmiotow.

Nauka jako warto$¢ komunikowana byta w 21% najbardziej angazujacych po-
stow. Najbardziej angazujace posty producentdw wskazuja przynajmniej dwie
funkcje, ktore jej promocja moze petni¢ w kontekscie brandingu korporacyjnego.
Po pierwsze moze stuzy¢ do budowania wizerunku przedsiebiorstwa jako miejsca
pracy wysoko wyspecjalizowanych profesjonalistow, umozliwiajacego pracowni-
kom ciagly rozwdj oraz korzystajacego z wspodtczesnych osiagnig¢ badawczych
co moze sugerowac¢ wspiera¢ wiarygodnos¢ komunikowanych informacji, ofero-
wanych produktéw oraz zapewnianych standardow. Po drugie za§ nauka moze
by¢ promowana jako warto$¢ samoistna lub wspierajgca promowanie humanizmu
polegajacego na sponsoringu inicjatyw naukowych, stypendiow i rozwoju nauko-

wych talentow.
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— Doswiadczenie firmy byto komunikowane w niespetna 19% najbardziej angazu-
jacych tresci. Promowanie tej warto$ci ma bezposredni zwigzek z budowaniem
autorytetu i zaufania do firm oraz manifestowaniem zajmowanej przez nie pozycji
gléwnie na gruncie dzialalno$ci biznesowej, produkcyjnej, jakosciowej 1 sprzeda-
zowej. Angazujace komunikaty uwzgledniajace t¢ kategori¢ byly zwigzane z in-
formacjami o dziataniach lobbingowych na rzecz intereséw branzy farmaceutycz-
nej, informacjami o sukcesach firm i zdobytych nagrodach oraz o udziale w waz-
nych z perspektywy przemystu farmaceutycznego wydarzeniach. Warto zwrdcic¢
uwage, ze promocja do§wiadczenia stwarzata bardzo dobra okazje do promowa-
nia podmiotowej roli pracownikow, ktorzy pehili kluczowa role w osigganych
sukcesach.

Pomimo duzego potencjalu Facebooka w kontekscie realizacji dziatan o charakterze
brandingowym, mozna stwierdzi¢, ze sukcesy producentow w zakresie kluczowych
wskaznikow warunkujacych efektywnosc realizowanych dziatan, takich jak zaangazowa-
nie czy zasi¢g, maja charakter incydentalny. Biorgc pod uwage wysoko$¢ budzetoéw mar-
ketingowych firm farmaceutycznych, przychody tych przedsigbiorstw, ich rynkowy po-
tencjal czy skale biznesowego oddzialywania media mozna stwierdzi¢, ze dziatania na
Facebooku majg w przypadku tych przedsigbiorstw niski priorytet. Taka sytuacja mo-
glaby by¢ zrozumiata, gdyby komunikacja producentow nosita znamiona prob implemen-
tacji wzorcow komunikacji przedsigbiorstw odnoszacych na tym polu sukces, realizacji
testow roznego typu komunikatéw, wdrazania uzasadnionych strategii opartych o ewalu-
acje osigganych wynikow i1 podejmowania wysitkow zmierzajacych do maksymalizacji
efektywnosci. W sytuacji, w ktorej pomimo optymalnych staran rezultaty bylyby nieza-
dowalajace, rzeczywiscie alokacja zasobow do bardziej efektywnych srodkow osiggania
celow brandingowych nie moglaby budzi¢ zdziwienia. Trudno jednak na podstawie rea-
lizowanego procesu badawczego zidentyfikowa¢ dowody wdrazania opisanych dziatan.
Identyfikacja powodow, dla ktorych Facebook wydaje si¢ niedoceniany jako forma bran-
dingu korporacyjnego wymaga pogtebionych badan, najlepiej z uwzglednieniem glosow
przedstawicieli producentow, odpowiedzialnych za realizacje polityki brandingowe;j

I marketingowe;j.
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Rozdzial 6

Polscy producenci farmaceutyczni na portalu LinkedIn

Procedura badawcza zrealizowana w celu analizy aktywnosci polskich producentow
na portalu LinkedIn zostata zrealizowana analogicznie do tej zastosowanej dla badania
aktywnosci na Facebooku. Jedyne zmiany dotyczyly typow reakcji, ktore na LinkedIn
w wigkszo$ci przypadkow nosza inne nazwy. Z uwagi na przeprowadzong uprzednio ana-
liz¢ aktywnosci firm na portalu Facebook, rezultaty osiggane przez producentow w za-
kresie poszczegdlnych statystyk sa poréwnywane w przypadku, gdy uznano, ze przynosi

to warto$¢ dodang polegajaca na mozliwosci ich trafniejszej interpretacji.

6.1. Obecnos¢ polskich producentéw na portalu LinkedIn

LinkedIn jest portalem o biznesowym charakterze. Z perspektywy uzytkownikow in-
dywidualnych stuzy m.in. do budowania relacji biznesowych oraz nawigzywania kon-
taktu z osobami pracujacymi w danej branzy (najczesciej tej samej) oraz do wymiany
doswiadczen. Ze wzgledu na swoja charakterystyke portal ten ma zasadnicze znaczenie
dla firm z wielu powodow. Portal ten oferuje m.in. mozliwos¢ pozyskiwania talentow —
LinkedIn jest jednym z najwazniejszych zrodet pozyskiwania nowych pracownikow i pa-
trzac globalnie branza farmaceutyczna jest na nim dobrze reprezentowana i bardzo ak-
tywna. Firma moze za posrednictwem LinkedIn publikowac¢ oferty pracy, przegladac pro-
file potencjalnych kandydatoéw, wyszukiwac¢ pracownikdéw na podstawie ich umiejgtnosci
1 doswiadczenia, a takze nawigzywac¢ kontakt z obecnymi i potencjalnymi interesariu-
szami. LinkedIn umozliwia przedsigbiorstwom budowanie wizerunku i marki wsréd od-
biorcoOw biznesowych poprzez publikowanie tresci istotnych dla danej branzy, umiesz-
czanie informacji o nowych produktach lub ustugach oraz dzielenie si¢ informacjami
0 dziataniach i osiggnigciach firmy. Dziatania na LinkedIn umozliwiajg skupienie uwagi

potencjalnych klientéw 1 inwestorow, zwigkszenie zaangazowania ws$rod obecnych
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klientow oraz moga wptyna¢ korzystnie na pozycjonowanie firmy w wyszukiwarkach.
LinkedIn w naturalny sposob zatem umozliwia firmom rozwijanie relacji z ich otocze-
niem biznesowym, w tym obecnymi i potencjalnymi interesariuszami, co moze znajdo-
wac¢ bezposrednie przetozenie na sytuacje firmy np. poprzez znajdowanie potencjalnych
dostawcow, inwestorow i klientdéw. Bez watpienia portal ten jest podstawowym medium
spotecznosciowym stuzacym do realizacji dziatan brandingowych skierowanych do od-
biorcow biznesowych.

Z perspektywy brandingu korporacyjnego polskich producentow farmaceutycznych
LinkedIn wydaje si¢ narzgdziem jeszcze bardziej nieodzownym niz Facebook. Mimo to
na portalu nie osiggni¢to 100% reprezentacji analizowanych producentow:

— 4 firmy nie posiadajg konta korporacyjnego na portalu LinkedIn, w tym: Herbapol

Wroctaw, Zdrovit, Colfarm oraz Polski Lek;
— 3 firmy wykazaly stosunkowo niska aktywnos$¢: Herbapol Poznan — 23 posty,
USP Zdrowie — 27 postéw, Biofarm 27 postow.

Reprezentacja producentéw w tym medium jest wicksza niz na Facebooku. Nalezy
takze podkresli¢, ze kazde przedsigbiorstwo wykorzystuje w komunikacji swoja wtasng
nazwe firmy. To zauwazalna zmiana wzglgdem sytuacji, ktéra miata miejsce w przy-
padku Facebooka, na ktorym realna reprezentacja producentéw byla nizsza, a ponadto
komunikacja niektorych firm (Adamed, Herbapol Wroctaw oraz Polpharma) nie miata
bezposrednio korporacyjnego charakteru: Adamed na Facebooku jest obecny na koncie
inicjatywy edukacyjnej; Herbapol Wroctaw promuje konwersje do sklepu e-commerce
pn. Magia Ziot; Polpharma komunikuje nie dla gtéwnej spotki, lecz dla odtamu biotech-

nologicznego — Polpharma Biologics.

Tabela 6.1. Liczba obserwujacych polskich producentéw na LinkedIn

Producent Liczba obserwujacych
Adamed 29732
Aflofarm 8 820
Biofarm 2 647
Celon Pharma 6 939
Neuca 22 428
Hasco 7838
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Producent Liczba obserwujacych
Herbapol Poznan 1085
Mabion 4 551
Olimp Labs 3460
Polpharma 33514
USP Zdrowie 10 234

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Wykres 6.1. Liczba obserwujacych na LinkedIn
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Zrbdto: opracowanie wlasne.

Srednia liczba obserwujacych producentéw na portalu LinkedIn wynosi 11 932 i jest
wyzsza od $redniej zanotowanej dla Facebooka o 2 710 os6b (Tabela 6.1; Wykres 6.1).
Warto tez nadmienic¢, ze zadna z 11 obecnych na LinkedIn firm nie odnotowata nizszej
od 1000 liczby obserwujacych, podczas gdy sposrod 9 firm obecnych na Facebooka az
3 nie przekroczyty tego progu. Mogloby to budzi¢ pewne zdziwienie, poniewaz LinkedIn
jest znacznie mniejszym portalem pod wzgledem liczby uzytkownikéw. Nalezy jednak
pamigtac, ze przedsiebiorstwa farmaceutyczne, w szczegdlnosci duze, cieszg si¢ dobrg
opinig na rynku pracy 1 sg przedmiotem zainteresowania specjalistow o zréznicowanym
profilu wyksztatcenia. Ponadto jako zaktady produkcyjne posiadajg szeroka sie¢ intere-
sariuszy zewnetrznych, najczesciej migdzynarodowa, dla ktorych portal LinkedIn moze
stanowi¢ jedng z podstawowych form kontaktu.
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Wykres 6.2. Liczba postow per producent na LinkedIn
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Srednia czestotliwo$¢ komunikacji producentéw na portalu LinkedIn wynosi 66 po-
stow rocznie 1 0 6 postow przewyzsza Srednig osiggnigta przez producentow na Facebo-
oku (Wykres 6.2). Nalezy jednak zauwazy¢, ze w przypadku komunikacji na LinkedIn
dystrybucja liczby zamieszczonych tresci jest bardziej wyréwnana. Uwage zwraca row-
niez to, ze w przypadku aktywnos$ci na portalu Facebook liderzy w zakresie czgstotliwo-
$ci komunikacji realizowali aktywnos$¢ na profilach o specyfice, ktora nie miata jedno-
znacznie brandingowego charakteru (Adamed komunikowat na profilu inicjatywy edu-
kacyjnej, natomiast komunikacja Herbapolu Wroctaw w przewazajacej mierze stanowita
reklame produktow). W zwigzku z tym juz na obecnym etapie dane zdajg si¢ sugerowac
bardziej zestandaryzowane podejscie do komunikacji na portalu LinkedIn. Liderem w za-
kresie czestotliwosci komunikacji W mediach spoleczno$ciowych jest firma Adamed,
ktora wyemitowata najwiecej komunikatow na LinkedIn, a na Facebooku zajeta drugie
miejsce, nieznacznie ustepujac tylko Herbapolowi Wroctaw. Relatywnie czesto udzielaty
si¢ takze firmy Neuca, Mabion i Polpharma. Pomimo Ze producenci komunikowali na
LinkedIn zauwazalnie czgséciej niz na Facebooku, nalezy podkresli¢, ze dysproporcja
W wykorzystaniu tego narzedzia w porownaniu do producentow globalnych jest jeszcze
wigksza niz w przypadku Facebooka. Firmy globalne udostgpnity na LinkedIn $rednio
292 postéw rocznie (w przypadku Facebooka $rednia ksztaltowata si¢ na poziomie

169 postow).
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6.2. Objetos¢ komunikatéw polskich producentéow na portalu LinkedIn

Uwarunkowania dotyczace objetosci postow na portalu LinkedIn rdznig si¢ od tych,
ktore wigzaty si¢ z komunikacja na Facebooku. Réznica wynika gltéwnie ze specyfiki
portalu LinkedIn, ktory ma profesjonalny i specjalistyczny charakter, znaczaco odbiega-
jacy od rozrywkowej specyfiki Facebooka. Nalezy oczekiwaé, ze aktywno$¢ przedsig-
biorstw na LinkedIn bgdzie miata charakter adekwatny do specyfiki portalu. Mozna za-
tem zalozy¢, ze komunikacja tekstowa jest na tym portalu bardziej dopasowana do ocze-
kiwan uzytkownikéw i prawdopodobnie znacznie lepiej odbierana niz na Facebooku. Nie
bez znaczenia pozostaje takze kontekst, w jakim wy$wietlane sg tre$ci. Nieznaczna wigk-
szo$¢ uzytkownikow portalu LinkedIn korzysta z aplikacji mobilnej (57%), podczas gdy
w przypadku Facebooka mobilny dostep odpowiada za ponad 98% wygenerowanego ru-
chu®®. Konsumpcja treéci za posrednictwem urzadzen mobilnych rézni si¢ od ich odbioru
na komputerze, za posrednictwem ktorego uzytkownicy spedzaja na stronach ponad dwu-
krotnie wigcej czasu. Majac na wzgledzie, ze przyswojenie komunikatu tekstowego wy-
maga relatywnie duzo czasu i uwagi, wspomniana okoliczno$¢ determinuje wicksza ade-

kwatno$¢ komunikatéw tekstowych na LinkedIn niz na Facebooku.

Wykres 6.3. Srednia objetosé postow na LinkedIn
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Zrodto: opracowanie wilasne.

639 Zob. https://www.oberlo.com/blog/LinkedIn-statistics, [dostep: 05.04 2023]; zob.
https://www.statista.com/statistics/377808/distribution-of-facebook-users-by-device/, [dostep:
05.04.2023].
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Srednia objeto$é postow na LinkedIn wynosi 648 znakow i jest bardzo zblizona do
sredniej osiggnietej na Facebooku, na ktorym wyniosta 627 znakéw. Warto zwrocié
uwage na to, ze komunikacja czterech producentow wyrdzniajgcych si¢ w zakresie cze-
stotliwosci komunikacji okazuje si¢ takze mie¢ najwieksza objetos¢. W swietle przedsta-
wionych uwarunkowan mozna oczekiwa¢ lepszego odbioru komunikacji tekstowe;.
Dhuzsze komunikaty mogg budzi¢ wigksze zaufanie i efektywniej budowa¢ wrazenie
kompetencji. Warto takze zwrdci¢ uwage na to, ze limit maksymalnej dtugosci posta na
portalu LinkedIn wzrést w roku 2021 znaczgco — z 1300 do 3000 znakoéw, co moze po-
$rednio wskazywaé na zapotrzebowanie u uzytkownikéw tego typu tresci®. Portal
umozliwia publikowanie dtuzszych form, czyli artykutow. Udostepnienie takiej opcji wy-
roéznia go na tle pozostatych mediow spotecznosciowych i takze pozwala wnioskowac

0 jego informacyjnym charakterze.

6.3. Typy komunikatéw

LinkedIn oferuje bardzo szerokie mozliwosci w zakresie typow publikacji. Uzytkow-
nicy mogg udostepniaé bezposrednio w portalu zdjecia, wideo, artykuty, konfigurowac
wydarzenia online ,,na miejscu”, a takze skorzysta¢ z predefiniowanych typow postow
utatwiajacych realizacje zadan o charakterze profesjonalnym, jak np. informowanie o re-
krutacji, poszukiwaniu eksperta, $wigtowaniu okazji czy realizacji badania ankietowego.
W przeprowadzonym badaniu komunikacja producentow zostata przeanalizowana i skla-
syfikowana w kontekscie zasadniczych form komunikatoéw tj. grafiki, animacji, infogra-
fiki, linku, slajdow, tekstu i wideo. Dzigki takiemu podejsciu zapewniono poréwnywal-

nos$¢ wynikow uzyskanych dla obydwu platform (Tabela 6.2).

Tabela 6.2. Typy tresci publikowanych przez polskich producentow na LinkedIn

Typ tresci Liczba
Animacja 10
Grafika 422
Infografika 5

840 LinkedlIn zwieksza limit znakéw w poscie, Postify, https://postfity.com/pl/blog/limit-znakow-Linke-
din-w-poscie/, [dostep: 06.04.2023].
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Typ tresci Liczba
Link 232
Slajdy 9
Tekst 1
Wideo 46

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wykres 6.4. Typy tresci publikowanych przez polskich producentow na LinkedIn
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Komunikaty zawierajace grafike (ktorej w kazdym przypadku towarzyszyt tekst) do-
minujg wérdd tresci publikowanych na LinkedIn (Wykres 6.4). Dominacja tresci z grafika
jest jednak znacznie mniejsza niz na Facebooku, na ktorym ten typ komunikatu odpo-
wiada za 85% udostepnionych tresci. Zasadnicze tendencje w zakresie czestotliwosci wy-
stepowania pozostatych typow postow sg zblizone do zaobserwowanych na Facebooku,
z wyjatkiem postow zawierajacych link, ktore stanowity na nim zaledwie niespetna 3%
komunikatow — podczas gdy na LinkedIn byly wykorzystywane ponad dziesigciokrotnie
czesciej, stanowigc az 31% wszystkich komunikow. Struktura wartosci komunikowanych
w postach, ktorych gtownym elementem byt link wskazuje na to, ze najczesciej wyko-

rzystywano je do realizacji celow brandingowych, auzytkownikéw odsytano do
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lokalizacji wewngtrznej w celu budowania profesjonalnego wizerunku firmy. Wsrod naj-
czesciej reprezentowanych w tej grupie wartosci mozna wymienic: doswiadczenie (88
postow), humanizm (61 postow), innowacyjnos¢ (41 postow) oraz nauke (36 postow).
Istotnym powodem przekierowywania uzytkownikéw byly aktywnosci zwigzane
z polityka HR, w tym realizacja procesu rekrutacji. Ogloszenia HR pojawity si¢ bowiem
w 63 komunikatach. Wieksza dywersyfikacja w zakresie wykorzystywanych typow ko-
munikatow moze swiadczy¢ o zwigkszonej uwadze, z jakg producenci poswigcali komu-
nikacji na LinkedIn. Z perspektywy uzytkownikow wykorzystywanie przez producentow
zrdznicowanych typéw komunikatow moze wptywac korzystniej na odbidr komunikacji,

ktéra na Facebooku miata zdecydowanie bardziej monotonny charakter.

6.4. Warto$ci komunikowane na portalu LinkedIn

Znaczenie komunikacji warto$ci zostalo opisane we wstepie do jej analizy w kontek-
$cie Facebooka. Na obecnym etapie warto a priori postawi¢ pytanie o charakter struktury
warto$ci producentow. Deklaracje o charakterze tozsamos$ciowym czesto zawierajg listg
warto$ci, jednak bez przypisanych wag, co sugeruje, ze nie jest ona hierarchiczna. Przed-
stawione w pierwszej czesci niniejszego rozdziatu w formie chmury stéw zestawienia
warto$ci 1 wyrazen wartosciujacych, w ktorych rozmiar czcionki korelowat z czg¢stotli-
woscig wystepowania termindéw, pozwolito zwizualizowad, Ze istniejg zasadnicze roznice
w intensywnosci komunikacji dotyczacych poszczegolnych wartosci. Obserwacje te po-
twierdzita struktura wartosci komunikowanych na Facebooku sformutowana w oparciu
0 czestotliwos$¢ ich wystepowania. Rzeczywista struktura wartosci bytaby zapewne moz-
liwa do odtworzenia w oparciu o analiz¢ dziatan producentow, warto pamigtac, ze przed-
miotem badania jest komunikacja, ktéra bardzo czg¢sto ma charakter deklaratywny. Nie
zmienia si¢ jednak to, ze kreowanie pozadanych skojarzen wzgledem marki jest istotg
brandingu, a komunikacja warto$ci w $wietle analizowanych danych jest zasadnicza

forma brandingu producentow farmaceutycznych.
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Tabela 6.3. Wartosci komunikowane przez producentow farmaceutycznych na LinkedIn

Wartos$¢ Suma Czestotliwos¢ wystepowania
Jakos¢ 45 6,21%
Innowacyjnos¢ 84 11,59%
Doswiadczenie 228 31,45%
Nauka 87 12,00%
Pracownicy 170 23,45%
Humanizm 278 38,34%
Ekologia 27 3,72%
Reklama Produktu 16 2,21%
Inne 20 2,76%
Ogloszenie HR 102 14,07%

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Wsréd wartoscei, ktorych reprezentacja w zakresie czestotliwos$ci komunikacji na oby-
dwu portalach byta najbardziej zblizona, wymieni¢ nalezy humanizm i ekologie (Tabela
6.3). Zasadniczg zgodno$¢ w komunikacji producenci utrzymali w zakresie dwoch skraj-
nosci, bowiem humanizm byt komunikowany najcze¢sciej, a ekologia konsekwentnie na-
lezata do tematow marginalnych. Znacznie mniejsze réznice wystapity w przypadku ta-
kich wartos$ci jak innowacyjnos$¢ i jakos¢. Pomimo iz byly one komunikowane zauwazal-
nie czeSciej niz ekologia, to jednak majac na wzglgdzie czestotliwos¢ ich wystgpowania
mozna stwierdzi¢, ze wystepowaly relatywnie rzadko. Najwigksze roznice sg obserwo-
walne w zakresie nat¢zenia, odnotowane zostaty podczas komunikowania takich katego-
rii jak pracownicy, nauka, reklama produktu oraz ogtoszenie HR. Czestsza komunikacja
tre$ci zwigzanych z pracownikami nie moze budzi¢ zdziwienia. Prawdopodobnie wynika
ona z charakteru portalu LinkedIn, ktory jest obecnie jednym z podstawowych narzedzi
stuzacych do poszukiwania pracy i rekrutacji. Z tych samych powodow naturalna wydaje
si¢ tez zdecydowanie czgstsza obecno$¢ ogtoszen HR. Niemalym zdziwieniem moze by¢
jednak obserwowany spadek czestotliwosci komunikowania informacji zwigzanych
Z promocja wartosci, jaka jest nauka. W przypadku promocji tej wartosci na Facebooku

wplyw na jej wysoki wynik wywarla komunikacja Adamedu, ktéra nie miata
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bezposrednio korporacyjnego charakteru i wydaje sig, ze jej udzial w komunikacji skie-
rowanej do profesjonalistow mogtby by¢ wyzszy.

Filary komunikowanej przez producentéw na obydwu portalach tozsamosci pokry-
waja si¢ w zakresie humanizmu 1 do§wiadczenia stanowigcych jej podstawe. Trzecim fi-
larem komunikacji tozsamosci sa pracownicy, co w konteks$cie specyfiki portalu, a takze
wynikow niniejszych badan sugerujacych bardzo pozytywny odbidr tego rodzaju tresci
na Facebooku nie powinno budzi¢ zdziwienia. Mniejsze, cho¢ zauwazalne, przesunigcie
akcentdw mozna zaobserwowac¢ w kategoriach jakosci i innowacyjnosci, ktore mimo pe-
ryferyjnego statusu z punktu widzenia osigganych na LinkedIn wynikéw (odpowiednio
6% 1 niespetna 12%) byly na tym portalu ponad dwukrotnie cz¢éciej komunikowane niz
na Facebooku. Tendencja wraz z uwzglednieniem tego, iz stanowigce podstawe komuni-
kowanej na obydwu portalach tozsamosci doswiadczenie na LinkedIn byto reprezento-
wane az 11% czgsciej sugeruje, ze producenci uwzglednili specyfike portalu i komuni-
kowali wizerunek o bardziej profesjonalnym charakterze, z uwzglgdnieniem wartosci hu-

manistycznych jako elementu najwazniejszego.

6.5. Skuteczno$¢ komunikacji producentéw farmaceutycznych

na portalu LinkedIn

Nie inaczej niz na Facebooku 1 w pozostatych mediach spoteczno$ciowych skutecz-
nos¢ w zakresie poziomu zaangazowania osigganego w odniesieniu do komunikacji na
portalu LinkedIn ma z perspektywy budowy marki kluczowe znaczenie. Bez dostgpu do
szczegbtowych statystyk firmowych kont oraz bez szerokiej analizy wynikow funkcjo-
nowania przedsigbiorstw w przestrzeni medidéw spoleczno$ciowych trudno wartoscio-
wac, ktory z analizowanych portali stanowi narzedzie umozliwiajace skuteczniejsza bu-
dowe marki wtasnej producenta farmaceutycznego. Niemniej jednak z perspektywy bran-
dingu skierowanego do biznesu LinkedIn jest narzedziem kluczowym.

Pomiar skutecznosci w zakresie zaangazowania zostat przeprowadzony na podstawie
dostepnych danych, a zatem analogicznie jak w przypadku Facebooka, wspotczynnik za-
angazowania zaprezentowany dla komunikacji udost¢pnionej na portalu LinkedIn jest
wynikiem zestawienia liczby wszystkich reakcji na post w relacji do liczby obserwuja-
cych. W badaniu uwzgledniono wszystkie dostepne typy reakcji oraz udostegpnienia i ko-

mentarze.
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6.5.1. Zaangazowanie fanow polskich producentéw na LinkedIn

LinkedIn, podobnie jak Facebook, umozliwia kilka form zaangazowania. Mozna
wsrod nich wymieni¢ reakcje, komentarze 1 udostepnienia. Funkcja komentarzy i udo-
stepnien jest w obydwu portalach analogiczna. Zauwazalne roznice sg widoczne w zakre-
sie dostepnych reakcji. Pomimo iz liczba, z ktorej mogg wybiera¢ uzytkownicy jest iden-
tyczna — obydwa portale oferuja 7 typoéw reakcji. To rodzaje dostepnych reakcji odzwier-
ciedlaja specyfike obydwu portali. Typy reakcji dostepnych na Facebooku stanowig re-
prezentacje emocji 1 pozwalajg wyrazi¢ rados$¢, aprobatg, wsparcie, rozbawienie lub
zto$¢. Reakcje dostepne na LinkedIn maja bardziej stonowany i dostosowany do profe-
sjonalnych tresci charakter. Naleza do nich:

— polecam — ekwiwalent powszechnego na Facebooku lubig to;

— gratulacje (w wersji angielskiej dostownie swigtuj) — najczgs$ciej wykorzystywane
do wyrazenia szacunku, serdecznosci lub uznania w zwigzku z wydarzeniem z zy-
cia zawodowego lub osobistego;

— wsparcie — wyraz wsparcia w kontekscie trudnej sytuacji, do§wiadczenia;

— s$mieszne — wyraza rozbawienie, dostrzezenie humorystycznego akcentu (warto
dodac¢, ze bardzo czesto reakcja ta jest wykorzystywana jako forma ironii);

— super — wyraza, ze dany post podniost kogos$ na duchu, wzbudzit u odbiorcy po-
zytywne emocje, umozliwiajac mu utozsamienie si¢ z trescig. Moze takze wyra-
za¢ uznanie,

— whnikliwe — wyraza uznanie dla nowatorskosci, docenienie oryginalnosci pomystu,
pomocnych spostrzezen lub uwag;

! _ wyraza zaintrygowanie prowokujaca do myslenia zawarto$cia

— interesujgce®
(zgodnie z interpretacja dostepng na oficjalnej podstronie ,,Pomoc” na LinkedIn).

W domysle oznacza, ze odbiorca chce dowiedzieé si¢ wiecej®2.

641 Reakcja interesujgce zostata wycofana z LinkedIn 23.01.2023 roku. Zob. A. Hutchinson, LinkedIn
Removes ‘Curious’ Reaction Option on Posts, Social Media Today, https://www.socialmediato-
day.com/news/linkedin-removes-curious-reaction-option-on-posts/640817/, [dostep: 17.06.2023].

842 Roznica miedzy reakcja wnikliwe a interesujgce nie jest sprecyzowana, nawet pomimo tego, ze dla
opisania typow reakcji postuzono si¢ trescig oficjalnej interpretacji dostgpnej na stronie LinkedIn, ktora
notabene nie czyni jej catkowicie jasna.
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Tabela 6.4. Srednia liczba reakcji na komunikacje producentéw na LinkedIn

Typ reakcji Srednia
Polecam 57
Super 7
Gratulacje 6
Wsparcie 3
Interesujace 3
Smieszne 1
Whikliwe 2
Udostgpnienia 3
Komentarze 1,4
Reakcje na komentarze 5,2

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Srednia liczba reakcji na post na LinkedIn (Tabela 6.4) wynosi 70 i jest wyzsza od
sredniej osiggnietej dla Facebooka o 14 reakcji. Pomimo istnienia dwéch typow reakcji
charakterystycznych dla portalu o tematyce biznesowej, wsrdd reakcji wykorzystywa-
nych przez uzytkownikow nad zainteresowaniem czy zaciekawieniem dominuje zdecy-
dowanie ekspresja pozytywnych emocji. W przypadku LinkedIn oddziatywanie wartosci
skrajnych bylo zauwazalnie stabsze niz na Facebooku, o czym $wiadczy rozktad wartosci

w kwartylach (Tabela 6.5).

Tabela 6.5. Rozktad liczby reakcji — kwartyle

Rozklad liczby reakcji Liczba reakcji

Kwartyl Q1 26
MEDIANA ZAANGAZOWANIA

(kwartyl Q2) 45
Kwartyl Q3 82
IQR (Rdznica migdzy Q1 i Q3) 56

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Warto zwréci¢ uwage na kwartyl Q1, dla ktorego liczba reakcji wynosi 26, podczas
gdy na Facebooku analogiczna warto$¢ wynosita 9. Mozna z tego wyciagna¢ wniosek, ze
komunikacja realizowana na LinkedIn znacznie rzadziej spotykata si¢ z brakiem reakcji,
co zdarzalo si¢ stosunkowo czesto na Facebooku (w szczegdlnosci wiedzgc, ze dominanta

dla najczesciej wystepujacej reakcji, czyli polubienia wynosita 2).

Tabela 6.6. Zaangazowanie na profilach polskich producentow farmaceutycznych

Producenci Liczba obserwujacych Srednie zaangazowanie
Adamed 29732 0,22%
Aflofarm 8 820 0,61%
Biofarm 2 647 2,09%
Celon Pharma 6 939 0,62%
Grupa Neuca 22 428 0,37%
Hasco 7 838 0,69%
Herbapol Poznan 1085 2,55%
Mabion 4551 0,82%
Olimp Labs 3460 0,95%
Polpharma 33514 0,37%
USP Zdrowie 10 234 0,41%

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Sredni wspoltczynnik zaangazowania osiagniety przez producentéw na Facebooku
wynosit 0,95; srednia osiagnigta na LinkedIn byt nizsza i wynosita 0,65. Obydwa wyniki
sa niskie 1 nie $wiadcza dobrze o odbiorze komunikacji. Poziom zaangaZzowania jest
znacznie bardziej adekwatnym miernikiem zaangazowania niz liczba reakcji na post, po-
niewaz uwzglednia jako punkt odniesienia liczbe obserwujacych (Tabela 6.6). Wielkos¢
ta wptywa na zaangazowanie i $wiadczy przede wszystkim o zainteresowaniu omawia-
nymi podmiotami. Jak wspomniano $rednia warto$¢ liczby obserwujacych jest wyzsza
niz na Facebooku 1 wydaje si¢, ze w kontekscie dostepnych danych, wskazujacych, ze

wynik polskich producentéw osigga mniej niz 0,5% firm w kraju, nie mozna jej ocenic¢
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negatywnie®®. Bez watpienia jednak osiggniety $redni poziom zaangazowania nalezy
oceni¢ negatywnie. Analogicznie do sytuacji obserwowanej w odniesieniu do zaangazo-
wania na Facebooku, rowniez na LinkedIn dwa przedsigbiorstwa posiadajace najmniejsza
liczbe obserwujacych osiggnety jednoczesnie zdecydowanie najwyzszy poziom zaanga-
zowania (zauwazalnie jednak nizsze od liderow z Facebooka, ktorzy przekroczyli poziom

6%).

Tabela 6.7. Srednie zaangazowanie w kontekécie wynikow najbardziej angazujacych
postow

Producent zaaf;:g:xanie zaa:;;g::vaania l:(zl;;c;i:ig ti(l) lp))gt;:;\;v?/l
z top 10 postow efektywnosci
Adamed 0,22% 0,70% 0,48% 319%
Aflofarm 0,61% 1,59% 0,98% 260%
Biofarm 2,09% 3,08% 0,98% 147%
Celon Pharma 0,62% 1,24% 0,62% 201%
Neuca 0,37% 2,20% 1,84% 600%
Hasco 0,69% 1,24% 0,55% 180%
Herbapol Poznan 2,55% 3,56% 1,01% 139%
Mabion 0,82% 1,91% 1,10% 234%
Olimp Labs 0,95% 1,97% 1,02% 208%
Polpharma 0,37% 1,13% 0,76% 306%
USP Zdrowie 0,41% 0,71% 0,30% 174%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Podobnie jak w przypadku komunikacji na Facebooku 10 najbardziej angazujacych
postow producentdow prezentuje zauwazalnie wyzszy poziom zaangazowania (Tabela
6.7). W analizowanej grupie wystepuja jednak znacznie mniejsze asymetrie, co jest wi-
doczne w szczegdlnosci w odniesieniu do wartosci skrajnych; jak rowniez w zakresie
roznicy sredniego zaangazowania dla ogoétu postow, wzgledem poziomu tej wartosci w

odniesieniu do najbardziej angazujacych postow. Srednia dla wartoéci potencjatu

643 A. Gamon, LinkedIn w Polsce w 2022 roku, Styczen 2022, https://marketerplus.pl/wp-content/uplo-
ads/2022/03/raport-LinkedIn-w-Polsce-w-2022-roku.pdf, s. 80, [dostep: 10.04.2023].
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poprawy skutecznosci na Facebooku wynosita az 400%, natomiast na LinkedIn jest to
252%. Na szczegodlng uwage zastuguja wyniki Neuki, ktora dla 10 najbardziej angazuja-
cych postow zanotowat najwyzsza poprawe wzgledem s$rednio osigganego poziomu Spo-
srod 3 firm posiadajacych wiecej niz 20 tys. obserwujacych. Przyktad ten stanowi dowdd
na to, ze réwniez firmy posiadajace szerokie grono odbiorcoOw moga osigga¢ wysokie
poziomy zaangazowania. W $wietle rezultatow osiagnigtych przez dwie pozostate firmy
posiadajace duzg liczbe obserwujacych wydaje si¢ to jednak trudnym zadaniem (zaro6wno
Adamed, jak i Polpharma dla najbardziej angazujgcych postow osiggnety wyniki ponad
trzysta procent lepsze niz $rednio przez tych producentdw osiggane, niemniej jednak
wcigz mowa o niskich warto$ciach, nieznacznie przekraczajacych Srednig osiagnigta

przez wszystkich producentéw dla calej udostepnionej komunikacji).

Tabela 6.8. Zaangazowanie a obj¢to$¢ i czgstotliwos¢ postow

Producent Srednia objeto$é zaafgzg:vi:anie Roczna liczba postow
Adamed 897 0,22% 155
Aflofarm 656 0,61% 51
Biofarm 622 2,09% 27
Celon Pharma 165 0,62% 35
Grupa Neuca 871 0,37% 98
Hasco 481 0,69% 68
Herbapol Poznan 561 2,55% 23
Mabion 871 0,82% 109
Olimp Labs 462 0,95% 50
Polpharma 1009 0,37% 82
USP Zdrowie 532 0,41% 27

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Podobnie jak w przypadku komunikacji na Facebooku obserwowany jest brak $cistej
relacji migdzy objetoscia tresci a zaangazowaniem (Tabela 6.8). Analogicznie z zaanga-
zowaniem nie koreluje takze czestotliwos¢ publikacji. Warto jednak zauwazy¢, ze produ-
cenci, ktorzy opublikowali najmniej postow odnotowali najwyzsze wyniki w zakresie za-

angazowania. Wydaje si¢ jednak watpliwe, by czynnikiem wptywajacym dodatnio na
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poziom zaangazowania byta niska czestotliwos¢ publikacji, poniewaz tendencja tego ro-
dzaju stoi w sprzeczno$ci z tzw. literaturg dobrych praktyk oraz nie znajduje potwierdze-

nia w odniesieniu do pozostatych firm bedacych przedmiotem badania.

6.5.2. Typy postéow a zaangaZowanie

Portal LinkedIn, podobnie jak Facebook, umozliwia komunikacj¢ za posrednictwem
zrdéznicowanych typow postow. Jak juz opisano, specyfika obydwu platform jest rézna
W zwigzku z czym mozna oczekiwac, ze osiggane przez producentoOw rezultaty w zakresie
zaangazowania w odniesieniu do poszczegdlnych typow postéw takze beda si¢ roznic

(Tabela 6.9).

Tabela 6.9. Typy postow a zaangazowanie

Typ posta Srednie zaangazowanie
Animacja 0,67%
Grafika 0,75%
Infografika 0,71%
Link 0,43%
Slajdy 0,62%
Tekst 1,28%
Wideo 0,85%

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wysoki wynik tekstu, ktory w przyjetej klasyfikacji oznacza tekst bez komunikacji
graficznej, moze budzi¢ pewne zdziwienie. Nalezy jednak podkresli¢, Zze kategoria ta na
LinkedIn obejmuje zaledwie jeden komunikat, na podstawie ktorego nie sg mozliwe
zadne wnioski generalne. Grafika (ktora w prawie wszystkich przypadkach byta takze
zwigzana z komunikacjg tekstowa) zanotowala wynik nieznacznie powyzej sredniej za-
angazowania dla cato$ci komunikacji. Powtorzyla si¢ zatem sytuacja majaca miejsce na
Facebooku, na ktorym $rednia osiggni¢ta przez komunikaty typu grafika z tekstem row-
niez osiggnely rezultat nieznacznie powyzej sredniej dla catosci komunikacji, na tym por-
talu wynoszac 0,95%. Nalezy zwr6oci¢ uwage na najnizszy wynik zanotowany przez

druga w zakresie czgstotliwosci wykorzystania przez producentow forme komunikacji,
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jaka jest link. Link w wykorzystanej klasyfikacji to post, ktdrego najwazniejszym celem
jest przekierowanie uzytkownika do zasobow zewnetrznych wzgledem portalu LinkedIn.
Wynik zauwazalnie ponizej $redniej sugeruje, ze nie jest to preferowane przez uzytkow-
nikéw dzialanie. Warto zaznaczy¢, ze z punktu widzenia producentéw przekierowanie
jest ryzykowne, przynajmniej w sytuacji, w ktorej miejscem docelowym nie jest medium
wlasne producenta (takie, jak np. portal nalezacy do producenta lub strona internetowa).
W przypadku przekierowania uzytkownika do medium zewnetrznego istnieje realne za-
grozenie, ze jego uwaga zostanie przechwycona i przekierowana na zasoby niezwigzane

z komunikacja producenta.

6.5.3. Analiza sentymentu

Analogicznie do badania wykonanego na portalu Facebook, jako$ciowej 1 ilosciowe;j

analizie poddano wszystkie komentarze towarzyszace komunikatom na portalu LinkedIn.

Tabela 6.10. Srednia liczba komentarzy

Producent Srednia liczba komentarzy
Adamed 0,92
Aflofarm 0,69
Biofarm 0,89
Celon Pharma 0,94
Grupa Neuca 3,26
Hasco 0,74
Herbapol Poznan 0,22
Mabion 0,66
Olimp Labs 0,38
Polpharma 3,66
USP Zdrowie 0,67

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Srednia osiagnieta na portalu LinkedIn jest zauwazalnie wyzsza niz na Facebooku
i wynosi 1,4 komentarza na post (Tabela 6.10). Szczegdlng uwage zwracajg wysokie wy-
niki Polpharmy i Neuki. Czynnikiem sprzyjajacym relatywnie duzej liczby reakcji na post
jest w przypadku obydwu tych producentéw duza ilos¢ obserwujacych. Nalezy jednak

podkresli¢, ze komunikacja Adamedu, posiadajacego poroéwnywalne audytorium w
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zakresie liczby komentarzy osigga znacznie nizszy wynik niz Polpharma czy Neuca.
Czynnikiem, ktory moze sprzyja¢ zaangazowaniu w formie komentarzy, w przypadku
publikacji obydwu producentoéw moze by¢ bardzo szeroki przekrdj prowadzonej przez te
firmy dziatalnosci. Grupa Neuca produkuje farmaceutyki pod wieloma markami produk-
towymi oraz pod marka producencka Synoptis. Jednoczesnie jest najwigksza w Polsce
hurtownig farmaceutyczng, co ma duze implikacje biznesowe (Neuca prowadzi obrot pre-
paratami wszystkich producentow bedacych przedmiotem realizowanych badan). Po-
nadto profil tej firmy jest w duzej mierze zorientowany w kierunku specyficznej grupy
docelowej, jaka jest sSrodowisko pracownikow aptek. Czesto poruszane sg na nim tematy
wazne z punktu widzenia tego §rodowiska, a firma oferuje realne wartosci o charakterze
edukacyjno-informacyjnym. Polpharma natomiast jest najwigksza polska firmg farma-
ceutyczng. W jej sktad, w drodze fuzji, weszto kilka samodzielnych przedsigbiorstw far-
maceutycznych i nawet obecnie stanowi ona rozlegla grupe kapitalowa, co obrazuje rea-
lizacja komunikacji na Facebooku pod szyldem Polpharma Biologics, ktora jest spotka
biotechnologiczng nalezacg do Polpharmy. Grono interesariuszy biznesowych obydwu
firm jest bardzo szerokie, co moze sprzyja¢ zaangazowaniu, oczywiscie pod warunkiem,

ze komunikacja rzeczywiscie do niego sktania.

Tabela 6.11. Srednia liczba reakcji

Producent Srednia liczba reakcji Liczba reakcji
Adamed 65 10 112
Aflofarm 54 2751
Biofarm 55 1497
Celon Pharma 43 1496
Neuca 155 15155
Hasco 29 1956
Herbapol Poznan 28 637
Mabion 37 4 060
Olimp Labs 33 1642
Polpharma 124 10 154
USP Zdrowie 42 1124
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Zauwazalna rola liczby obserwujacych w kontekscie liczby reakcji znajduje takze po-
twierdzenie w przypadku wynikéw w zakresie liczby reakcji z uwzglednieniem wszyst-
kich dostepnych ich typéw (czyli zdefiniowanych przez medium reakcji na post, udostep-
nien, komentarzy i reakcji na komentarze). Jest to szczegdlnie dobrze widoczne w kon-
tek$cie trzech producentdw posiadajacych najwicksze audytoria. W statystyce sredniej
liczby reakcji (Tabela 6.11) warto zwrdci¢ uwage na firme¢ Biofarm, ktora zajmuje
czwarte miejsce w kontekscie tej statystyki, zajmujac jednoczesnie drugie miejsce od
konca pod wzgledem liczby obserwujacych. W efekcie tej koincydencji firma Biofarm
zajeta drugie miejsce w zakresie zaangazowania. Pomimo Ze to wlasnie poziom zaanga-
zowania mozna traktowac¢ jako jeden z najistotniejszych wymiaré6w komunikacyjnego
sukcesu w mediach spotecznosciowych, to przyktady takich firm, jak Biofarm czy Her-
bapol Poznan pokazuja tylko cze$¢ tego zjawiska. Mimo ze przedsigbiorstwa te osiagnely
stosunkowo wysokie zaangazowanie w konteks$cie udostepnionych komunikatow, to jed-
nak biorac pod uwage skromne audytoria, niewielka liczbg publikacji oraz stosunkowo
niskie liczby komentarzy i reakcji na ich komunikacje bardzo trudno oceni¢ ich obecnos¢

w mediach spotecznosciowych jednoznacznie pozytywnie.

Wykres 6.5. Emocje w komentarzach na LinkedIn
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Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Znaczaca wigkszo$¢ komentarzy uzytkownikdow ma wydzwigk pozytywny
(Wykres 6.5). Jest to calkowicie naturalna sytuacja, poniewaz producenci komunikuja
przekaz, ktory jest optymalizowany w celu mozliwie najbardziej pozytywnego odbioru.
Szczegbdtowa analiza tresci, ktore cieszyly si¢ najwickszym zaangazowaniem zostanie
przeprowadzona w podrozdziale dotyczacym wzorcow efektywnego komentowania. Na
obecnym etapie warto jednak zwrdci¢ uwage na komentarze negatywne. W wiekszosci

dotyczyly one jednego posta udostepnionego przez firme¢ Polpharma.

Polpharma
@seeR= 36 127 obserwujacych
-®

W obliczu wojny na Ukrainie Polpharma i #ludzie Polpharmy nie pozostaja
bezczynni. W pierwszej kolejnosci robimy to, co potrafimy najlepiej — ratujemy zycie i
zdrowie. Wtasnie kompletujemy darowizne kilkuset tysiecy opakowan lekéw
stosowanych w medycynie ratunkowej, ktérych najbardziej brakuje w ukrainskich
szpitalach. We wspotpracy z Caritas organizujemy zbidrki daréw we wszystkich
naszych lokalizacjach. Pomagamy w relokacji rodzin pracownikéw z Ukrainy do
Polski. Jesteémy dumni z #ludzi Polpharmy, dziatamy w wielu obszarach i catym
sercem jestesmy z Ukraina!

Polpharma - ludzie pomagaja ludziom!

#Ukraine #SolidarniZUkraina #StandWithUkraine #LudziePomagajaLudziom

| o polpharma

Solidarni
2 Ukraing

Rysunek 6.1. Najbardziej angazujacy post na LinkedIn (negatywne komentarze) — Pol-
pharma

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Polpharma.

Powyzszy post (Rysunek 6.1) nalezy do najbardziej angazujacych tresci udostgpnio-
nych przez producenta Polpharma. Pomimo, ze producent wyraza wsparcie dla Ukrainy,
to komunikat wyzwolit duze natezenie negatywnych emocji wynikajacej z braku zaprze-
stania prowadzenia dzialalno$ci produkcyjnej 1 handlowej z Federacja Rosyjska (Pol-
pharma posiada fili¢ w Rosji obejmujaca zaktad produkcyjny). Komunikacja Polpharmy
(w szczegblnosci odwolujaca si¢ do tematu Ukrainy) stata si¢ pretekstem do wywierania

presji, ktorej celem byto zamknigcie zakladu produkcyjnego w Rosji. W efekcie
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poglebiajacego sie kryzysu wizerunkowego producent zawiesit dziatania w portalu Lin-

kedIn na trzy miesiace.

6.5.4. Komunikowane wartoS$ci w relacji do osiaganego poziomu zaangazowania

Odtworzona na podstawie analizy komunikacji struktura warto$ci komunikowanych
przez producentéw na portalu LinkedIn w konfrontacji z warto$ciami komunikowanymi
na Facebooku pozwala na wizualizacj¢ réznic i zmiany akcentow w zakresie komuniko-
wanych warto$ci na tych portalach. Na LinkedIn wigkszy nacisk potozono na wartosci
odpowiadajace specyfice tego portalu jako narz¢dzia do poszukiwania pracy i promocji
firmy jako pracodawcy (ang. employer brandingu) oraz na tresci budujace profesjonalny
wizerunek firmy w jej otoczeniu biznesowym (doswiadczenie, innowacyjno$¢). Analiza
wartos$ci w kontekscie zaangazowania pozwolita odpowiedzie¢ na pytanie, jak na zmiany
w komunikacji producentéw zareagowali odbiorcy komunikacji oraz jaki potencjat z per-
spektywy komunikacji na LinkedIn majg poszczegdlne wartosci. W celu jej przeprowa-
dzenia, podobnie jak na Facebooku, zidentyfikowano 10 najbardziej angazujacych po-
stow poszczegoOlnych producentow, ktore zostaly poddane analizie w zakresie komuni-

kowanych wartosci (Tabela 6.12).

Tabela 6.12. Warto$ci w najbardziej angazujacych postach

Wartosé LiczE)a Cze;stotliwoé.c'

postow wystepowania
Jakos¢ 12 10,91%
Innowacyjnos¢ 17 15,45%
Do$wiadczenie 43 39,09%
Nauka 11 10,00%
Pracownicy 33 30,00%
Humanizm 45 40,91%
Ekologia 6 5,45%
Reklama produktu 1 0,91%
Inne 5 4,55%
Ogloszenie HR 4 3,64%
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Zrodto: opracowanie wlasne.

W zbiorze najbardziej angazujacych postow najczgsciej komunikowanymi warto-
$ciami byty humanizm, doswiadczenie oraz kategoria pracownicy. W przeciwienstwie
do sytuacji obserwowanej na Facebooku w odniesieniu do kategorii humanizm, na Lin-
kedIn zadna z warto$ci nie zyskata jednoznacznej dominacji. Warto zwroci¢ uwage na
bardzo niski udzial kategorii reklama produktu, ktéra na Facebooku w analogicznym
zbiorze byla reprezentowana ponad dwudziestokrotnie czgsciej. Bez watpienia pewnym
zaskoczeniem moze by¢ do$¢ niski udziat kategorii nauka. Kategori¢ nauka w licznych
kontekstach mozna interpretowac jako warto$¢ odnoszaca si¢ do kompetencji przedsig-
biorstwa. Czesto stanowi ona komplementarny wzgledem innowacyjnosci i jakosci ele-

ment samookreslenia firmy.

Tabela 6.13. Globalna komunikacja wartosci w kontekscie najbardziej angazujacych po-
stow

Wartosci — reprezentacja globalna Wartosci — top 10
Wartos¢ Czestotliwosé Procent
Suma ; Suma .
wystepowania wystepowania

Jakos¢ 45 6,21% 12 10,91%
Innowacyjnos¢ 84 11,59% 17 15,45%
Doswiadczenie 228 31,45% 43 39,09%
Nauka 87 12,00% 11 10,00%
Pracownicy 170 23,45% 33 30,00%
Humanizm 278 38,34% 45 40,91%
Ekologia 27 3,72% 6 5,45%
Reklama 0 0
Produktu 16 2,21% 1 0,91%
Inne 20 2,76% 5 4,55%
Ogloszenie HR 102 14,07% 4 3,64%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Struktura komunikowanych przez producentéw wartosci w konfrontacji z warto-
sciami komunikowanymi w najbardziej angazujacych postach wykazuje duzy stopien
zgodnosci (Tabela 6.13). Najwicksza roznicg mozna dostrzec w odniesieniu do kategorii
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ogtoszen HR, ktore nie wigza si¢ z promocja wartosci, lecz sa narzedziem catkowicie
podstawowym dla portalu LinkedIn. Niska reprezentacja tej kategorii w zbiorze najbar-
dziej angazujacych postow nie powinna by¢ zaskoczeniem, a jednoczesnie trudno zalecic¢
redukcje publikacji ogloszen, poniewaz ich podstawowg funkcja nie jest angazowanie,
a realizacja konkretnych celéw w zakresie zatrudnienia. Wigkszy od faktycznie wykorzy-
stywanego potencjat prezentujg takie kategorie, jak do§wiadczenie, jako$¢ i pracownicy.
Rola pracownikow jako czynnika angazujgcego i umozliwiajgcego w naturalny sposob
nadanie firmie ludzkiego oblicza jest konsekwentnie niedoceniana. Pomimo wystgpowa-
nia pewnych réznic w ogdlnej strukturze komunikacji wzgledem tej zrekonstruowanej na
podstawie analizy najbardziej angazujacych postow, najwieksza uwage zwraca ich wy-
soki stopien podobienstwa, ktory mozna interpretowac jako prawidtowe rozeznanie pro-

ducentow w zakresie oczekiwan grup interesariuszy obecnych na portalu LinkedIn.

6.5.5. Wzorce skutecznej komunikacji na portalu LinkedIn

Skuteczna w zakresie osigganego zaangazowania komunikacja na portalu LinkedIn
ma kluczowe znaczenie z perspektywy efektywnego brandingu korporacyjnego przedsie-
biorstw farmaceutycznych. Wynika to z charakteru tego portalu, ktory jest jednym z pod-
stawowych narzedzi realizacji celéw brandingowych w obszarze mediow spotecznoscio-
wych. Jako platforma, na ktorej obecne jest najszersze spektrum interesariuszy bizneso-
wych, daje ona wyjatkowe mozliwosci ksztattowania wizerunku marki w grupach, w kto-
rych jej percepcja moze mie¢ implikacje bezposrednio rzutujace na sytuacje rynkowa
firmy.

Liczniejsza niz na Facebooku reprezentacja producentow na portalu LinkedIn suge-
ruje, ze Swiadomos¢ dotyczaca jego potencjatu jest wérod analizowanych przedsiebiorstw
stosunkowo wysoka, oraz ze z perspektywy przedsigbiorstw farmaceutycznych jest to
portal preferowany pod wzgledem obecnosci w mediach spotecznosciowych. Zauwazal-
nie wyzsze niz na Facebooku liczby obserwujacych analizowanych producentow farma-
ceutycznych $wiadczg o tym, ze komunikacja producentow spotyka sie z zainteresowa-
niem ze strony odbiorcow.

Niewatpliwie biznesowy charakter portalu LinkedIn moze ksztattowa¢ efektywnosc¢
wzorcéw komunikacji na nim stosowanych. Mozna zatozy¢, ze uzytkownicy portalu beda

oczekiwac 1 w konsekwencji lepiej reagowac na tresci konweniujace z jego specyfika,
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a zatem odnoszace si¢ do informacji o dzialalno$ci biznesowej, naukowej, kadrowej,
wdrozonych standardach jako$ciowych lub opracowanych innowacjach.

Swoisto$¢ komunikacji na LinkedIn wraz z wynikajacymi z niej réznicami w odbio-
rze komunikacji wzgledem Facebooka jest widoczna w formie przesuni¢cia akcentow
w zakresie komunikowanych przez producentéw wartosci oraz zmiany ich odbioru wsrdéd
obserwujacych.

Podobnie jak w przypadku Facebooka czynniki determinujgce sukces najbardziej an-
gazujacych komunikatow sg swoiste 1 wynikaja z obranego przez danego producenta po-
dejscia do komunikacji. W zwigzku z tym pozytywne wzorce zostang zidentyfikowane
I omowione uje¢ciu analogicznym juz zastosowanego dla omawiania wynikéw komunika-
cji na Facebooku. Szczegdtowej analizie poddano najczesciej trzy sposrod najbardziej
angazujacych postow poszczegdlnych producentow. W przypadku komunikacji przedsig-
biorstw, u ktorych jeden temat byt pojawiat si¢ w kilku najbardziej angazujacych postach

decydowano niekiedy o uwzglednieniu wiekszej liczby postow.

Adamed

Firma Adamed zgromadzita druga w zakresie liczebnosci spotecznos¢ na portalu Lin-
kedIn, wynoszaca w czasie realizacji badania 29 732 0sob. Duze zainteresowanie tg firma
nie powinno jednak budzi¢ zdziwienia, gdyz nalezy ona do najwigkszych producentow
farmaceutycznych w Polsce. Adamed byt takze zdecydowanie najaktywniejszym produ-
centem — firma opublikowata az 155 komunikatow w ciggu roku. Duza liczba obserwu-
jacych 1 wysoka czgstotliwo$¢ komunikacji nie utatwity producentowi osiggnigcia suk-
cesu w zakresie zaangazowania. Pomimo stosunkowo wysokiego wyniku w zakresie
liczby reakcji na komentarze, po uwzglednieniu liczby obserwujacych jako punktu od-
niesienia ksztaltowato si¢ na poziomie 0,22% 1 byto najnizsze sposrod wynikow wszyst-
kich producentéw. Srednie zaangazowanie dla 10 najbardziej angazujacych postow prze-
wyzszyto nieznacznie $rednig dla komunikacji wszystkich producentéw, ksztattujac si¢
na poziomie 0,70%, niemniej jednak 3 najbardziej angazujace posty osiagnety $rednie
zaangazowanie na poziomie 2,77%, ktore z perspektywy wynikow przedsiebiorstwa jest

na poziomie wybitnym.
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H Adamed Pharma L) u Adamed Pharma
. ® . 7 towal *’: . @

[EN below] [ENG below]
Nasze serca, mysli i dziatania kierujemy w strone objetej wojng Ukrainy @

Ostatnie dni kolejny raz pokazaty, ze ,Rodzina Adamed” nie jest tylko I ...zobacz wiece] Adamed Pharma pomaga Ukrainie! ..zobacz

#standwithukraine

#standwithukraine

)

Do przeczytal

eCe 356 5 komentarzy - 21 udostepnien na Linkedin cCe 215 1 komentarz - 12 udostepnien na Linkedin

Rysunek 6.2. Dwa najbardziej angazujace posty na LinkedIn — Adamed

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Adamed Pharma.

Sposrod 3 najbardziej angazujacych postow firmy Adamed az 2 dotycza wojny
w Ukrainie i wyrazaja wsparcie lub opisuja jego formy (Rysunek 6.2). Najwicksze zaan-
gazowanie wywotal pierwszy post, ktérego komunikacja graficzna cechuje si¢ prostota
I obejmuje zaledwie trzy elementy komunikujace gtdéwne przestanie. Interesujace zabiegi
zastosowano w zakresie warstwy tekstowej — firma kilkukrotnie jest humanizowana.
Przekaz napisano w pierwszej osobie liczby mnogiej, co sugeruje, ze autorami jest spo-
tecznos¢ okreslana jako Rodzina Adamed. Post sprowadza si¢ do wyrazenia solidarno$ci
z narodem ukrainskim. Wymienione sg takze grupy objete dziataniami pomocowymi.
Drugi post o Ukrainie cechuje si¢ zauwazalnie nizszym (cho¢ wciaz wielokrotnie wyz-
szym od $redniego) poziomem zaangazowania, pomimo ze komunikacja graficzna jest
bardziej sugestywna, a w tek$cie padajg informacje o zrealizowanych dziataniach, fak-
tycznie dostarczonej pomocy oraz przede wszystkim o0 sumarycznej warto$ci wsparcia,
ktora wyniosta 4,3 min zt. Jest to najwyzsza kwota sposroéd wszystkich, o ktérych infor-
muja polskie przedsiebiorstwa. Odbidr postow sugeruje, ze kluczowa kwestia jest opo-
wiedzenie si¢ po konkretnej stronie konfliktu 1 zaangazowanie w pomoc. Oczywiscie
w $wietle wnioskow ptynacych z efektow komunikacji dotyczacej tematu Ukrainy na Fa-

cebooku skala wsparcia czy czas jego dostarczenia to bardzo istotne czynniki
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determinujgce natezenie pozytywnych reakcji. Wydaje si¢ natomiast, ze samo zajgcie Sta-

nowiska w tym konflikcie jest kluczowe.

u Adamed Pharma
Imies.- @

[ENG below]
Adamed Pharma zwieksza moce produkcyjne w Pabianicach.
Z satysfakcja informujemy, ze za nami pierwszy etap rozbudowy Centru ...zobacz wiecej

C€&0 20 6 komentarzy - 19 udostepnien na Linkedin

Rysunek 6.3. Trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Adamed

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Adamed Pharma.

Nieprzeci¢tnie wysoki poziom zaangazowania w odniesieniu do posta informujacego
o rozbudowie mocy produkcyjnych Adamedu stanowi przyktad tresci o charakterze in-
formacyjnym (Rysunek 6.3). Warto zauwazy¢, ze statystyki widoczne na zrzutach ekranu
roznig si¢ od tych zarejestrowanych w momencie realizacji badania (zrzut ekranu zostat
wykonany kwartat po dacie realizacji badania), kiedy to post ten plasowat si¢ na drugim
miejscu w zakresie zaangazowania, wyprzedzajac informacj¢ o 4,3 mln zt wsparcia dla
Ukrainy. Komunikacja nie wyrdznia si¢ pod wzgledem graficznym, co sugeruje, ze
w przypadku tego posta najistotniejsza jest tre$¢. Post informuje o rozbudowie mocy pro-
dukcyjnych Adamedu, wsrdd czynnikow determinujacych zaangazowanie w grupie od-
biorcow obecnych na portalu LinkedIn najwazniejsza wydaje si¢ skala inwestycji bu-
dzaca zainteresowanie otoczenia biznesowego Adamedu oraz przede wszystkich osob za-
angazowanych w realizacje o stronie inwestora, jak i generalnego wykonawcy (pracow-
nicy generalnego wykonawcy oraz firmy Adamed stanowig dwie najaktywniejsze grupy
w sekcji komentarzy). Popularno$¢ tresci zwigzanej ze zwiekszeniem mocy produkceyj-

nych sugeruje, ze na portalu LinkedIn zasadnicze znaczenie ma dopasowanie komunikatu
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do oczekiwan grupy odbiorcow, ktére skupiaja si¢ na biznesowych aspektach funkcjono-
wania przedsigbiorstw. Warto zwroci¢ uwage, ze w tresci posta dotyczacego rozwoju
mozliwosci produkcyjnych producent skupia si¢ na tworzeniu skojarzen z innowacyjno-
$cig 1 wysoka jako$cia, a sama inwestycja jest przedstawiana jako wyraz dbatosci o bez-
pieczenstwo lekowe Polakow — pojawia si¢ zatem element humanistyczny.

Firma Adamed przywiazuje duza wagg¢ do komunikacji na portalu LinkedIn. Jest to
widoczne w jej zaangazowaniu widocznemu poprzez udostepnienie najwickszej liczby
komunikatéw w skali roku. Liczba obserwujacych zblizajgca si¢ do 30 tys. wskazuje na
duze zainteresowanie producentem, ktore jednak nie znajduje odzwierciedlenia w pozio-
mie zaangazowania. Mimo to najbardziej angazujace posty producenta wskazuja intere-
sujace perspektywy komunikacyjne i moga stanowi¢ przyktad dobrych praktyk. Zajecie
stanowiska w waznym temacie spotecznym jest istotne i cenione takze na forum bizne-
sowym. Zainteresowanie tematem oraz swoje znaczne zaangazowanie producent wyko-
rzystat do procesu humanizowania marki korporacyjnej, ktéra byta taczona z wartosciami
takimi jak wspolnotowos$¢, solidarnos¢ 1 rodzinnos¢. Podmiotowos¢ pracownikéw i rola
wspolnoty w firmie zostata dodatkowo podkreslona przez zabieg polegajacy na komuni-
kowaniu w pierwszej osobie liczby mnogiej. Komunikacja firmy ukazuje takze, ze zgod-
nie z oczekiwaniami przychylno$¢ odbiorcéw zdobywaja zagadnienia zwigzane sukce-
sami biznesowymi i rozwojem przedsigbiorstwa oraz wspotpracg z innymi podmiotami.
Zjawisko to wydaje si¢ naturalne i1 nalezy je wigza¢ bezposrednio z zagadnieniem dopa-
sowania komunikacji do preferencji odbiorcow, ktore na portalu o biznesowym charak-

terze sg relatywnie fatwo identyfikowalne.

Aflofarm

Firma Aflofarm nie prowadzita aktywnej komunikacji na Facebooku. Podstawg toz-
samosci tego producenta (najbardziej wyeksponowana informacja na stronie interneto-
wej) oraz jedng z gldwnych cech charakterystycznych z perspektywy rynkowe;j jest jego
najwyzsza pozycja w zakresie sprzedazy produktow bez recepty (sformutowanie celowe,
poniewaz producent przoduje w sprzedazy dlatego, ze w pojeciu produktow bez recepty
uwzglednia takze tzw. parafarmaceutyki, jakimi sg suplementy diety). Firma posiada roz-
budowane portfolio marek produktowych, ktorych liczba przekracza 100 i zalicza si¢ do
duzych przedsigbiorstw, zatrudniajac ponad 1000 pracownikow. Aflofarm

w 2022 roku byt takze najaktywniejszym reklamodawca w telewizji, a czolowe pozycje
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w tym zakresie zajmuje od wielu lat®*. Statystyki zwiazane z obecnoscia tego przedsie-
biorstwa na portalu LinkedIn ksztattuja si¢ ponizej sredniej, jaka osiggneta analizowana
grupa zardbwno w zakresie liczby obserwujacych, jak i czestotliwosci komunikowania.
Dziesi¢¢ najbardziej angazujacych komunikatéw osiagneto sredni wynik zaangazowania
na poziomie 1,59%, a o sporym sukcesie mozna mowi¢ w kontekscie trzech najbardzie;
angazujacych postow, dla ktorych srednia wyniosta 2,67%. Z uwagi na fakt, ze dwa naj-
bardziej angazujace posty odnoszg si¢ do tematu wsparcia Ukrainy (Rysunek 6.4), w celu
zaprezentowania szerszego spektrum angazujacych tematéw w przypadku Aflofarmu
omoOwione zostang 4 najbardziej angazujace posty.

Aflofarm Farmacja Polska Aflofarm Farmacja Polska

f@’ s A2 L .®L.-= ujacyc

W odpowiedzi na tragiczne wydarzenia majace miejsce na Ukrainie, Aflofarm wyraza
gtebokg solidarnos¢ z jej obywatelami. Jako firma rodzinna, nie pozostajemy obojetni

na sytuacje rodzin dotknietych wojnga - dlatego zdecydowaliémy o prze ...zobacz wiecej

Poczatkowo planowaliémy wsparcie farmakologiczne w wysokosci 500 tys. ztotych, ale
potrzeby okazaty sie o wiele, wiele wigksze.
Do dnia dzisiejszego z naszych magazynéw wyjechaty juz darowizny produktowe o

wartoséci 1 min 745 tys. ztotych! @

Wsparcie trafito bezposrednio na Ukraing, do tédzkiego Urzedu Wojewddzkiego
opiekujacego sie uchodzcami oraz do Centrum Pomocy Humanitarnej Ptak -
najwiekszego w Polsce punktu pomocowego dla uchodzZcow.

To na pewno nie koniec. Szykujemy nastepne wsparcie farmakologiczne.

#Aflofarmpomaga #postroniezdrowia #postronieukrainy
I ! 3

N

Wsparcie farmakologiczne
0 wartosci

1min 745 tys. zi
od Aflofarmu!

€Ce a2 9 komentarzy - 21 udostepnien na Linkedin

Rysunek 6.4. Dwa najbardziej angazujace posty na LinkedIn — Aflofarm
Zrédto: LinkedIn — profil firmy Aflofarm.
Pierwszy post dotyczacy zagadnienia Ukrainy stanowit jednocze$nie najbardziej an-

gazujaca tre$¢ udostepniong przez Aflofarm w roku 2022. Wnioski, ktore nasuwaty sie

na podstawie komunikacji Adamedu znajduja zatem swoje potwierdzenie. Tematy

844 Alflofarm najaktywniejszym reklamodawcg w telewizji w pierWszej potowie 2022 roku, press.pl,
https://www.press.pl/tresc/72149,aflofarm-najaktywniejszym-reklamodawca-w-telewizji-w-pierwszej-
polowie-2022-roku, [dostep: 15.04.2023].
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spoteczne 0 randze mi¢dzynarodowego konfliktu obecnego tuz za granicami Polski maja
pierwszorzedne znaczenie bez wzgledu na medium, natomiast zajgcie stanowiska, zgod-
nego ze spotecznymi nastrojami stanowi zrodlo szerokiego poparcia. Aflofarm bardzo
sugestywnie tgczy wizerunek marki z trescig komunikatu, wpisujac w sygnet firmowego
logo barwy Ukrainy, z ktérymi wielokrotnie taczona jest ekspozycja nazwy firmy, loga
oraz sygnetu. Pomimo wyraznej informacji na temat kwoty wsparcia, najwigksze zaan-
gazowanie wywotlala pierwsza wiadomos¢, bedaca bezposrednig reakcjg na rosyjska
agresj¢. W odrdznieniu od komunikacji Adamedu, post Aflofarmu ma bardziej formalny
I mniej emocjonalny charakter, cechuje go takze znacznie wigksza objetos¢. Obydwa po-
dejscia poskutkowaty porownywalnym zaangazowaniem, niemniej jednak wydaje sie, ze
wigcej korzys$ci wizerunkowych moze przynosi¢ przekaz mniej formalny, poniewaz
wspiera on zabieg humanizowania marki.

Aflofarm Farmacja Polska
Pafiotarm .. -, Y

4 mies. « ®
Dla wiekszoséci z Was, 6 grudnia to gtéwnie mikotajki. W Aflofarmie to przede
wszystkim Dzien SV.'v'iatecznego Sweterka! W tym roku tradycji rowniez stato sie zados¢,
co prezentujemy na ponizszym zdjeciu — przedstawiajacym pracowniké ..zobacz wiecej

CCe® 145 3 komentarze - 5 udostepnien na Linkedin

Rysunek 6.5. Trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Alfofarm
Zrédto: LinkedIn — profil firmy Aflofarm.

Najbardziej angazujacg trescig firmy Aflofarm, niezwigzang z tematem Ukrainy, jest
informacja o wewnetrznej akcji zwigzanej z pracownikami, w ramach ktorej przebieraja

si¢ oni w tzw. $wigteczne sweterki (Rysunek 6.5). Komunikat nie wyrdznia si¢ niczym

szczegblnym w warstwie graficznej (forma tradycyjnego wspolnego zdjecia moze nawet
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kojarzy¢ si¢ z rodzinnym klimatem) czy tekstowej. Istota zaangazowania jest fakt, ze
tre$¢ dotyczy pracownikéw firmy, ktorzy stanowig na LinkedIn duza spotecznosé. Po-
mimo ze zaprezentowany komunikat nie odnosi si¢ do tematyki biznesowej, jego em-
ployer brandingowy charakter jest oczywisty. W nietypowym kontekscie informuje on
0 rodzinnej atmosferze panujacej w firmie oraz podmiotowym traktowaniu pracowni-
kow.

Aﬂ_o_f»arm Farmacja Polska

o ®

Panotarm

Za nami V Forum Firm Rodzinnych, podczas ktérego odbieraliémy statuetke za
najbardziej zaszczytne, 1. migjsce w Rankingu Firm Rodzinnych Forbesa w kategorii
firmy z przychodem powyzej 100 min zt z wojewddztwa tédzkiego. Za ¢ ...zobacz wiecej

Rysunek 6.6. Czwarty najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Aflofarm

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Aflofarm.

Czwarty w konteks$cie osiggnigtego poziomu zaangazowania post firmy Aflofarm od-
nosi si¢ do sukcesu przedsiebiorstwa, ktorym byto zdobycie 1 miejsca w Rankingu Firm
Rodzinnych Forbesa w kategorii firm z przychodem powyzej 100 mln ztotych (Rysunek
6.6). W zakresie warstwy wizualnej post ten stanowi prostg form¢ dokumentacji fotogra-
ficznej przedstawiajgcej pracownikow reprezentujacych firm¢ na gali. Sukces powyz-
szego komunikatu potwierdza obserwacje, zgodnie z ktora to przedmiot komunikatu na
portalu LinkedIn ma zasadnicze znaczenie, a komunikacja o amatorskiej jakosci wydaje
si¢ przynajmnie] tak dobrze odbierana, jak profesjonalna. Mozliwe, ze przyczynia si¢ do

tego zwigzane z nig wrazenie autentycznosci 1 naturalnosci. Warto takze zwroci¢ uwage
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na powyzszy post, ktory odnosi si¢ do tematyki dopasowanej do charakteru portalu i in-
formujac 0 sukcesie, jednoczesnie $wiadczy o bardzo dobrej sytuacji firmy.

Najbardziej angazujace komunikaty Aflofarmu potwierdzajg uniwersalne znaczenie
komunikacji dotyczacej waznych zagadnien spotecznych. Firma wykorzystata duze za-
siggi generowane przez komunikacje zwigzang ze wspieraniem Ukrainy gtéwnie do ko-
munikowania skali udzielonego wsparcia. Poprzez zwizualizowanie skali dziatan i r6z-
norodnosci form zaangazowania stworzono wrazenie profesjonalizmu i kompetencji.
Warto zwrdci¢ uwage na duze zaangazowanie wygenerowane przez tresci zwigzane
z pracownikami. Bez watpienia ksztattowanie wizerunku firmy jako pracodawcy jest jed-
nym z podstawowych zastosowan portalu LinkedIn, a w kontekscie rezultatow uzyski-
wanych przez komunikaty Aflofarmu zauwazy¢ mozna, Ze istotny jest pozytywny wy-
dzwiek komunikatow, autentyczno$¢ oraz koncentracja na ludziach.

Zbior najbardziej angazujacych postéw Aflofarmu jest bardzo réznorodny. Wérdd
pozostalych zagadnien poruszonych w probie 10 najbardziej angazujacych postow tej
firmy znajduja si¢ posty informujace 0 posiadanych magazynach, wyposazonych w inno-
wacyjne technologie magazynowania; sukcesach preparatow oraz akcji rozdawania zato-
dze lodow za darmo w upalny dzien. Tak daleko idgca réznorodno$¢ moze powodowac
wrazenie braku spdjnosci. Wydaje si¢ raczej mato prawdopodobne, aby dominowato ono
u odbiorcoéw, poniewaz wynika z konwencji, jakg do komunikacji w tym medium obrat
producent i ktora polega na relacjonowaniu zycia firmy w sposob przystepny i czgsto
w amatorskim stylu. Pomimo Ze taka strategia moze si¢ wydawac ryzykowna, to, jak do-

wodzg statystyki zbioru najbardziej angazujacych postow, moze by¢ ona skuteczna.

Biofarm

Firma Biofarm, podobnie do Aflofarmu, nie byta obecna na Facebooku, w zwigzku
Z czym nie przedstawiono jej charakterystyki. Przedsigbiorstwo istnieje od 1982 roku
i produkuje petne spektrum produktéw farmaceutycznych, w tym leki na recepte (Rx),
bez recepty (OTC) oraz suplementy diety. Dwa najistotniejsze i najbardziej wyekspono-
wane komunikaty tworzace fundament tozsamosci producenta odwotujg si¢ do wartosci
cztowieka oraz dlugiej historii przedsiebiorstwa. Biofarm zgromadzit stosunkowo matg
spoteczno$¢ wynoszaca 2 647 oséb. Producent wykazat sie takze niska aktywnoscia, udo-
stepniajac w skali calego roku zaledwie 27 postoéw. Mozna przypuszczac, ze wymienione

niskie warto$ci sprzyjaly wysokiemu wspotczynnikowi zaangazowania, w zakresie
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ktoérego Biofarm zajat drugie miejsce, ustepujac jedynie firmie Herbapol Poznan, ktéra
notabene zgromadzita najmniej liczng spolecznos¢ sposrod wszystkich analizowanych
przedsiebiorstw. Duza czg¢$¢ aktywnosci w odniesieniu do komunikacji producentéw far-
maceutycznych w mediach spoteczno$ciowych jest generowana przez pracownikoéw tych
przedsigbiorstw, w zwigzku z czym przy bardzo matych spolecznosciach firm, ktore na-
lezag do duzych przedsigbiorstw ros$nie szansa na to, ze zaangazowanie pracownikdéw po-

zwoli wygenerowac¢ stosunkowo wysokie wspotczynniki zaangazowania.

@ Biofarm Poland see @ Biofarm Poland
3 843 obserwujacych 3 843 obserwujacych

L ® ®

Biofarm solidarny z Ukraina! Laczna pomoc, ktora przekazalisémy na wsparcie Ukrainy Nie ustajemy w naszej pomocy dla naszych Sasiadow z Ukrainy! Kolejny transport
oraz Ukraificow to 1,5 min ziotych, a to tylko pierwsze dni naszych dziatan. Wierzymy, humanitarny wyjechat w pigtek z Centrali firmy do Lwowa.

ze kazdy, nawet najmniejszy gest ma znaczenie. Skala potrzeb jest ogrc ..zobacz wiecej ..Zobacz wiecej

Rysunek 6.7. Pierwszy i trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Biofarm

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Biofarm.

Dwa sposréd trzech najbardziej angazujacych komunikatéw Biofarmu dotyczyty te-
matu wsparcia Ukrainy (Rysunek 6.7). Producent zastosowat strategi¢ komunikacji, ktora
w $wietle omoéwionych komunikatéw mozna nazwa¢ standardowa. Pewnym novum jest
sposob komunikacji graficznej, ktora przedstawia zdjecia dokumentujgce faktycznie wy-
konane dziatania. Brakuje jednak jakichkolwiek elementoéw symbolicznych, ktore wyrdz-
niatyby powyzsze posty, przez co istnieje dos¢ duza szansa, ze rezultaty mozliwe do osig-
gnigcia w zakresie zasiegOw 1 zaangazowania byly wyzsze od faktycznie osiagnigtych.

Pomoc bez watpienia spetnila kryteria adekwatno$ci — zrealizowano jg szybko, a suma
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$wiadczen, o ktorych komunikowano zblizyta si¢ do 3 mln, co nalezy uzna¢ za wynik

odpowiedni do wielkosci przedsigbiorstwa.

@ Biofarm Poland

-®

W Biofarm przy$wieca nam jeden cel — troska o zdrowie pacjentéw. Nasz nowoczesny
park maszynowy posiada 8 linii produkcyjnych, a kontrola jakosci produktow odbywa
sie przez cata dobe &\. ...zobacz wiecej

Biofarm - polska rodzinna firma farmaceutyczna z Poznania | film korpo...

tube.com

SCD s 4 komentarze - 6 udostepnien na Linkedin

Rysunek 6.8. Drugi najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Biofarm

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Biofarm.

Post promujacy spot firmowy osiagnat druga pozycje w kategorii najpopularniejszych
tre$ci udostgpnionych przez firm¢ Biofarm (Rysunek 6.8). Istnieje kilka wzgledow deter-
minujacych wysokie zaangazowanie w jego kontekscie. Towarzyszaca tres¢ stanowi
krotki opis charakterystyki firmy i prezentacj¢ jej mozliwosci. Wpisuje si¢ zatem w do-
minujacg na LinkedIn tematyke. Post firmowy mozna jednak traktowac jako tre$¢
W znacznej mierze dotyczaca ogdtu pracownikow, ktorzy bez watpienia brali udziat w jej
realizacji. W zwigzku z tym mozna przypuszczac, ze znaczna czg$¢ statystyk decyduja-
cych o wysokim zaangazowaniu jest wynikiem aktywnosci pracownikéw. Prezentacja
spotu korporacyjnego stanowi atrakcyjne urozmaicenie i nalezy do rzadkich wydarzen,
w zwigzku z czym moze budzi¢ wigksze emocje. Na marginesie mozna doda¢, ze infor-
macja o spocie cieszyla si¢ wickszym zaangazowaniem niz sam klip, ktéry jest wyjat-

kowo dtugi 1 z uwagi na bardzo dlugie oraz powtarzalne ujecia wyjatkowo nuzacy.
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@ Biofarm Poland
3 843 obserwujacych

11 mies. - ®

Druzyna Biofarm aktywnie otworzyta kolejny sezon biegowy. Nasi zawodnicy wzieli
udziat juz w dwoch biegach, gdzie drugi z nich odbyt sie w miniong sobote. Biegacze
zmierzyli sie z trasa Biegu Lwa na dystansie pétmaratonu i 10 km. Nasi ..zobacz wiecej

€O se

Rysunek 6.9. Czwarty najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Biofarm

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Biofarm.

Zaprezentowany powyzej post firmy Biofarm stanowi kolejne potwierdzenie dobrych
rezultatow osiaganych przez tresci z udziatem pracownikow (Rysunek 6.9). Podobnie do
sytuacji juz obserwowanych tres¢ ma charakter amatorski i stanowi dokumentacje¢ udziatu
pracownikow w wydarzeniu sportowym. Z brandingowego punktu widzenia pelni ona
podobnag rolg do §wigtecznych postow przedstawiajacych pracownikéw — upodmiotawia
ich i komunikuje kolezenska atmosfere, ktora panuje w firmie.

Komunikacja firmy Biofarm z brandingowego punktu widzenia wpisuje si¢ w obser-
wowane na LinkedIn konwencje. Po raz kolejny potwierdzenie znalazta istotnos¢ zagad-
nien spotecznych, ktéra z zachowaniem adekwatnosci 1 szybkos$ci niesionej pomocy jest
statym Zrodlem pozytywnych reakcji. Na uwagg zastuguje oryginalno$¢ komunikacji gra-
ficznej stworzonej z kolazu zdjg¢ dokumentujacych faktyczne dziatania producenta, przy
czym nalezy podkresli¢, ze zabrakto w niej symbolicznych odwotan Ukrainy, ktore zdaja
si¢ by¢ wazng czgscig tresci zwigzanych z tym tematem. Sukcesy pozostatych najbardziej
angazujacych komunikatow producenta potwierdzaja takze pozytywny odbidr tresci od-
noszacych si¢ bezposrednio do pracownikdéw oraz tgczacych pracownikow z bizneso-

wymi i produkcyjnymi wymiarami dzialalno$ci przedsigbiorstwa.
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Celon Pharma

Firma Celon Pharma jest kolejng spotka, ktéra nie prowadzita komunikacji na portalu
Facebook. Producent przedstawia si¢ jako zintegrowana firma farmaceutyczna zatrudnia-
jaca ponad 200 naukowcow, sposrod ktorych az V5 posiada tytut doktora biotechnologii
molekularnej, farmacji lub chemii. Podstawe komunikowanej tozsamosci firmy tworzy
innowacyjnos¢ i che¢ rozwoju. Wsroéd najmocniej akcentowanych watkdw mozna wy-
mieni¢ dziatalno$¢ badawcza, prace nad innowacyjnymi lekami oraz wspotprace z mie-
dzynarodowymi o$rodkami naukowymi. Firma Celon Pharma zgromadzita spoteczno$¢
w liczbie 6 939 obserwujacych. Producent komunikowat rzadko, w skali roku upublicz-
niajac jedynie 35 postow oraz bardzo zwi¢zle osiagajac najnizsza srednig objetos¢ komu-
nikatu, ktéra wyniosta zaledwie 165 znakéw. Sredni wspotczynnik zaangazowania osig-
gniety w odniesieniu do catej komunikacji Celon Pharma na portalu LinkedIn ksztattowat

si¢ ponizej $redniej dla ogdtu i wyniost 0,62%.
N 7Celrcin Pharma S.A.
,,,,,, 105 csenne

@
CELON

PHARMA

Projekt Celon Pharma S.A. z
rekomendacjg do dofinansowania
w konkursie ABM/2022/4

Konkurs na opracowanie i rozwdj innowacyjnych
rozwigzar w obszarze nowych postaci farmaceutycznych

produktéw leczniczych dopuszczonych do obrotu, lekéw
generycznych i lekéw biopodobnych ABM/2022/4 -

Rekomendowana kwota dofinansowania ok. 12,1 min zt.

Zakwalifikowanie do dofinansowania projektu Celon Pharma S.A. )

CeO

Rysunek 6.10. Najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Celon Pharma

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Celon Pharma SA.

Komunikacja firmy Celon Pharma w duzej mierze odnosi si¢ do zagadnien zwigza-
nych z naukowg dziatalnoscig przedsigbiorstwa. Post, ktory wygenerowat najwyzszy po-
ziom zaangazowania, odsyta do tre$ci zewngtrznej, czyli do artykutu z portalu branzo-
wego informujacego o dofinansowaniu projektu przedsigbiorstwa, ktorego gtdéwnym
przedmiotem jest wdrozenie trzech innowacyjnych form lekow przeciwzakrzepowych
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(Rysunek 6.10). Grafika posta ma informacyjny charakter, a wicksza czgs¢ jej po-
wierzchni zajmuje komunikacja tekstowa, uzupetniajacy element graficzny nie komuni-
kuje zadnej konkretnej tresci — stanowi najprostszag forme wypelnienia tla. Tekst grafiki
podobnie jak tekst artykutu, do ktorego odsytany jest uzytkownik, ma charakter wysoce
specjalistyczny. Wysokie zaangazowanie wygenerowane przez tres¢ moze budzi¢ pewne
zaskoczenie — nawet kwota dofinansowania nie jest wyraznie wyeksponowana. \Wobec
powyzszych danych mozna przypuszczaé, ze w starania zwigzane z otrzymaniem dotacji
wymagaly zaangazowania duzych zasobow przedsigbiorstwa oraz ze implikacje otrzy-
mania dofinansowania takze dotkng szerokich krggdw interesariuszy. Warto przy tej oka-
zji podkresli¢, ze Celon Pharma gromadzi na swoim profilu duzg liczbg specjalistow,

dysponujacych odpowiednia wiedzg umozliwiajacg interpretacje tego typu komunikatow.

Celon Pharma S.A.
-®

Kolejna publikacja naukowa naszego zespotu. Tym razem wyniki i analiza danych
przedklinicznych esketaminy DPI Celon. Zapraszamy do lektury.
https://Inkd.in/duiBPKks &

Nowa publikacja

Esketamine inhaled as dry powder:

Pharmacokinetic, pharmacodynamic
and safety assessment
in a preclinical study

Esketamine inhaled as dry powder: Pharmacokinetic, pharmacodynamic and safety
assessment in a preclinical study )3

Laivl

Rysunek 6.11. Drugi najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Celon Pharma

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Celon Pharma SA.

Drugi w zakresie osiggnig¢tego zaangazowania post rowniez odsyta do zrodla ze-
wnetrznego, jakim jest renomowany portal agregujgcy piSmiennictwo naukowe — Science
Direct (Rysunek 6.11). Warstwa graficzna ma czysto informacyjny charakter. Udostgp-
niony komunikat stanowi kolejny przyktad tresci skierowanej do profesjonalnego od-
biorcy. Forma komunikatu bezposrednio nawigzuje do stylistyki, jaka miewaja
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czasopisma naukowe — jest niemalze catkowicie pozbawiona atrybutow komunikacji
marketingowej. Sukces w zakresie zaangazowania mozna zatem przypisa¢ wysokiemu
dopasowaniu do preferencji zgromadzonego audytorium. Nie bez znaczenia jest tez to,
ze publikacja bedaca przedmiotem posta zostata napisana przez pracownikow firmy, co
prawdopodobnie motywuje do wyrazenia wsparcia i uznania przez wspotpracownikow i

interesariuszy, z ktorymi bezposrednia styczno$¢ majg autorzy artykutu.

Celon Pharma S.A.
- ®

Formulacja esketaminy Celon z szerszg ochrong patentowa/Celon esketamine
formulation with broader patent protection.

Zobacz ttumaczenie

Europejski patent w zakresie
formulacji esketaminy bez
ograniczenia do leczenia
depresji lekooporne;.
European Patent

Bulletin 21/49

EP 3505 157 B1

i, 065,
CELON PHARMA SA (2/2022) Uzupetnienie informacji dotyczacej europejskiego
patentu w zakresie formulacji inhalacyjnej esketaminy i rozszerzenie ochrony... >
Ceo o

Rysunek 6.12. Trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Celon Pharma

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Celon Pharma SA.

Zaprezentowany post stanowi kolejny przyktad komunikacji o czysto informacyjnym
charakterze. Zar6wno komunikat, jak i artykut, do ktérego odsyta majg charakter wysoce
specjalistyczny, ktorego dekonstrukcja wymaga bardzo duzej wiedzy kontekstowe) —
zwigzanej rolg sktadnika aktywnego w okre§lonym obszarze terapeutycznym oraz wiedzy
umozliwiajacej zrozumienie znaczenia rozszerzenia zastosowania tegoz skladnika
w okreslonej formulacji w kontek§cie nowych zastosowan wyroznianych w danej dome-
nie terapeutycznej. Producent nie zdecydowat si¢ na utatwienie zrozumienia komunikatu,
ktory sprawdza si¢ do konstatacji, ze zaakceptowano postulowang przez firm¢ nowa for-
mulacje¢ (czyli formy podania) leku na depresje lekooporng i dopuszczono mozliwosé¢

jego zastosowania w innych wskazaniach terapeutycznych w obszarze leczenia depresji.
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Komunikat nawet w tej formie byltby bardziej zrozumiaty. Specjalistyczny jezyk i zawita
konstrukcja komunikatu nie stangty jednak na przeszkodzie w osiagnieciu wysokiego po-
ziomu zaangazowania. Producent w trudny w odbiorze sposob poinformowat o podwaj-
nym sukcesie, jakim jest akceptacja nowej formulacji. W praktyce oznaczajgca wdroze-
nie nowego preparatu o innowacyjnych cechach (innowacyjna formulacja) oraz dopusz-
czenie mozliwosci zastosowania nowej formulacji w nowych kontekstach. Pozytywny
odbior komunikatu nie powinien dziwi¢, poniewaz po przeanalizowaniu dotychczaso-
wych komunikatow mozna zaobserwowaé, ze sukcesy, w szczegolnosci te odnoszone
przez przedsiebiorstwa w gtéwnych domenach funkcjonowania, spotykaja si¢ z uzna-
niem. Interesujaca okolicznoscig jest jednak fakt, ze odniesiono sukces, postugujac si¢
trudnym 1 specjalistycznym jezykiem, co nie byto dotychczas obserwowane.

Najbardziej angazujace komunikaty firmy Celon Pharma wyrozniajg si¢ na tle
wszystkich omowionych przekazow. Wsrdd ich najwazniejszych cech charakterystycz-
nych mozna wymieni¢ naukowy lub prawniczy jezyk, ascetyzm lub zupelny brak war-
stwy wizualnej, wysoka specjalistycznos¢ przedmiotu komunikacji 1 niemarketingowy
charakter. Wymienione wtasciwosci komunikacji Celon Pharma moga by¢ postrzegane
jako potencjalnie duze ryzyko w konteks$cie jej szerokiego i pozytywnego odbioru. Mimo
to, komunikacja firmy w ujeciu globalnym reprezentuje przecietny dla calej analizowane;j
grupy poziom, a statystyki najbardziej angazujacych postow dowodzg, ze moze by¢ ona
zrodltem sukcesu. Komunikacji realizowanej przez producenta nie mozna odmowic spoj-
nosci, ktéra dotyczy wszystkich obszarow jego internetowej obecnosci. Interesariusze sg
zatem dobrze oswojeni ze stosowang forma, ktora konweniuje z tozsamoscia firmy defi-
niujacej si¢ jako przedsigbiorstwo prowadzace zaawansowane badania naukowe. Mini-
malizacja Srodkow marketingowych wspiera wrazenie autentycznos$ci i profesjonalizmu
oraz budzi zaufanie, stanowigc metakomunikat sugerujacy, ze ubarwianie rzeczywistosci
nie jest konieczne.

Wsrod okolicznos$ci sprzyjajacych pozytywnemu odbiorowi tego rodzaju tresci na
portalu LinkedIn mozna wymieni¢ z jednej strony czynniki zwigzane ze strategia komu-
nikacyjng obrang przez firm¢ Celon Pharma. Producent jest konsekwentny w zakresie
specyfiki udostepnianych tresci, ktore ponadto cechuje spojnos¢ we wszystkich platfor-
mach internetowych, na ktorych firma komunikuje. Z drugiej strony portal LinkedIn jako
platforma przeznaczona do zastosowan zwiazanych z rozwojem kariery gromadzi profe-
sjonalistow, wyposazonych w odpowiednie zasoby umozliwiajace odbidr wysoce specja-

listycznych tresci.
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W przeciwienstwie do omowionych dotychczas strategii komunikacyjnych, firma Ce-
lon Pharma rzadko komunikuje wprost, co nalezy mysle¢ o jej dziataniach lub jak je in-
terpretowac, poprzestajac na informowaniu i pozostawiajac interpretacje 1 wyciggniecie
odpowiednich wnioskéw odbiorcy. Aby oceni¢ skutecznos$¢ takiego podejscia konieczne
byloby poznanie celéw brandingowych i zestawienie ich z osiggni¢tymi rezultatami.
Mimo iz podejscie jest oryginalne, to rezultaty osiggane przez komunikacj¢ producenta
na portalu LinkedIn dowodza, ze moze by¢ skuteczne. Kwestig wymagajaca poglebio-
nych badan, a przede wszystkim testow ze strony producenta, jest ewaluacja osigganych
efektow wzgledem korzysci, jakie bylyby mozliwe do osiggnigcia w przypadku nadania

komunikacji bardziej marketingowego sznytu.

Neuca

Grupa Neuca realizuje komunikacj¢ na obydwu omawianych portalach spoteczno-
$ciowych, zajmujac na nich konsekwentnie wysokie, trzecie miejsce w zakresie liczby
obserwujacych. rezultat ten nie powinien by¢ jednak zaskoczeniem, poniewaz Neuca jest
jednym z najwiekszych z omawianych przedsigbiorstw i jako najwigksza w Polsce hur-
townia farmaceutyczna silnie oddziatuje na caty rynek. Warto takze podkresli¢, ze na
LinkedIn liczba obserwujacych Neuce jest wyzsza az o 38% niz na Facebooku, co $wiad-
czy o tym, ze producent cieszy si¢ duzym zainteresowaniem wsrod profesjonalistow. Po-
mimo stosunkowo duzej liczby obserwujacych oraz wysokiej regularnosci w komuniko-
waniu, producent osiggnat niski poziom zaangazowania ksztattujacy si¢ $rednio na po-
ziomie 0,37%. Srednia osiagnieta przez najbardziej angazujgce posty producenta nalezy
jednak do najwyzszych i wynosi 2,20%, co wsérdd przedsiebiorstw dysponujacych duza
liczba obserwujacych jest bardzo dobrym wynikiem.
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Grupa NEUCA
NEUCA 27172 obser ujacych NEUCA h
Grupa NEUCA za poérednictwem duzej organizacji humanitarnej przekazuje darowizne
rzeczowa o wartosci 500 tys. zt w postaci najbardziej potrzebnego asortymentu
medycznego i lekéw. zobacz wiecej

Leki i sprzet medyczny przekazane przez Grupe NEUCA trafity do Ukrainy.

Leki i asortyment medyczny o wartosci blisko 500 tys. zt dotarty do szp ..zobacz wiecej

Leki i sprzet medyczny
trafity do Ukrainy

Przekazujemy 500 tys. zi NEUCA NEUCA

CC® 1438 24 komentarze - 30 udostepnien na Linkedin
CC@ o5

Rysunek 6.13. Dwa najbardziej angazujace posty na LinkedIn — Neuca

Zrédto: LinkedIn — profil Grupy Neuca.

Dwa najpopularniejsze posty Grupy Neuca, podobnie jak w przypadku wielu produ-
centdw, odnoszg si¢ do tematu wsparcia Ukrainy (Rysunek 6.13). Najpopularniejszy
I pierwszy z opublikowanych postow byt identyczny na Facebooku i LinkedIn. Drugi pod
wzgledem zaangazowania post od adekwatnego posta z Facebooka rozni si¢ tylko grafika,
tre$¢ jest bardzo zblizona. Istota komunikacji producenta w temacie wsparcia Ukrainy na
obydwu portalach jest wiec wtasciwie identyczna. Wyrdznia jg prostota i przejrzystosc.
Podobienstwo rezultatow osiggnigtych przez tak zblizone graficznie i treSciowo komuni-
katy stanowi bardzo dobry przyktad uniwersalnego znaczenia spotecznego zaangazowa-

nia.
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Grupa NEUCA

NEUCA jjacyd
e ®

w To chyba najbardziej zalatana ekipa w cate] NEUCA &
Z dumga prezentujemy pierwsze stoiczki miodu wyprodukowanego przez mieszkajgce
przy naszej centrali pszczoty! .zobacz wiecej

OO0

#NEUCAODPOWIEDZIALNI | Po trzecie: Zielony rentGEN na Srodowisko

eCce:0 19 komentarzy « 3 udostepnienia na Linkedin

Rysunek 6.14. Trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Neuca

Zrédto: LinkedIn — profil Grupy Neuca.

Powyzszy komunikat stanowi przyktad promocji zaangazowania pracownikéw w ini-
cjatywe proekologiczng (Rysunek 6.14). Warstwa graficzna nie prezentuje wysokiego
poziomu atrakcyjno$ci, w zwiazku z czym nalezy przypuszczaé, ze gtowna przyczyna
popularno$ci komunikatu lezy w jego tresci. Istnieje przynajmniej kilka powodow, ktore
mogg uzasadnia¢ jego popularnos¢. Przedmiotem posta jest budzaca prawdopodobnie po-
wszechng sympati¢ akcja zorganizowana w bezposrednim sagsiedztwie centrali zaktadu,
polegajaca na ulokowaniu przez firme uli i zainicjowaniu hodowli pszczol, ktéra poskut-
kowata produkcja miodu. Mozna przypuszczaé, ze ekologiczny wymiar produkcji byt
niewielki, natomiast nieszablonowos$¢ tego dziatania, w tym zezwolenie pracownikom na
realizacje dziatan niepowigzanych bezposrednio ze sprawami o biznesowym charakterze,
z pewnoS$cig moze zwraca¢ uwage i pozytywnie szokowac. Nie mniej od tresci przyto-
czonego posta komunikuje fakt udostgpnienia go w sieci, na portalu o biznesowym pro-
filu. Widoczny kontrast wzgledem strategii komunikacyjnej cho¢by spotki Celon Pharma

sugeruje, ze firma zwraca uwagg na swoje najblizsze otoczenie w najbardziej dostownym
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Znaczeniu tego stowa oraz ze jest gotowa do realizowania nieszablonowych dziatan
I wdrazania w zycie abstrakcyjnych, oryginalnych pomystow. Z pewnos$ciag mozna ocze-
kiwa¢, ze taki metakomunikat moze zwigkszy¢ zainteresowanie przedsigbiorstwem
wsrod potencjalnych przysztych wspdipracownikow i1 wywotaé pozytywne emocje u in-

teresariuszy biznesowych.

Grupa NEUCA
e ®
Zmiany w Grupie NEUCA!

NEUCA

Z przyjemnoscia informujemy o istotnej zmianie, ktora wydarzyta sie w ..zobacz wiecej

Katarzyna Iwaszkiewicz-Balsam
w Executive Community Grupy NEUCA!

Ce0 e

Rysunek 6.15. Czwarty najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Neuca

Zrédto: LinkedIn — profil Grupy Neuca.

Powyzszy post osiagnat wspotczynnik zaangazowania na poziomie 4,49%, co jest
$wietnym wynikiem na tle Sredniej osigganej przez producentéw na portalu LinkedIn
(Rysunek 6.15). Na szczeg6lng uwage zastuguje natomiast liczba komentarzy, ktora prze-
kracza $rednig kilkunastokrotnie. Mozna zidentyfikowa¢ przynajmniej kilka powodow
determinujacych wysoki poziom zaangazowania w odniesieniu do powyzszej tresci.
Przede wszystkim dotyczy ona pracownika, ktory biorac pod uwage zajmowana pozycje,
najprawdopodobniej jest dobrze znany wewnatrz organizacji. Ponadto komunikat wigze
si¢ z pozytywng wiadomoscia, jaka jest awans (stad wickszo$¢ komentarzy wyraza uzna-

nie w postaci gratulacji), co takze sktania do aktywnosci, szczegdlnie gdy dana osoba
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budzi pozytywne emocje. Wizualny aspekt komunikatu takze sprzyja zaangazowaniu,
poniewaz koncentruje uwage wprost na osobie, ktorg przedstawia zdjecie dzigki popraw-
nej kompozycji (odpowiednia orientacja oczu w kadrze), odpowiedniemu wyrdznieniu
modeli w tle oraz skupiajacym uwage kontakcie wzrokowym z odbiorca. Sukces oma-
wianej tre$ci pozostaje w zgodzie z obserwowang prawidtowoscia, zgodnie z ktorg tresci
odnoszace si¢ do pracownikow sprzyjaja licznym pozytywnym reakcjom.

Firma Neuca wykazuje duzg spojno$¢ w zakresie komunikacji udostepnionej na Fa-
cebooku i LinkedIn. W kontek$cie tematu Ukrainy producent w obydwu mediach udo-
stepnil niemalze identyczne komunikaty, co pozwala wyciggnac¢ wniosek, ze tematy spo-
teczne bedace przedmiotem powszechnego spotecznego zainteresowania wywotuja po-
dobne reakcje réwniez na portalu o biznesowym profilu. Potwierdzenie znalazta takze
prawidtowos¢, ze tre§ci zwigzane z pracownikami — odwotujace si¢ do ich sukcesow lub
pozytywnych zdarzen z ich udzialem — takze wywoluja wzmozone, pozytywne zaanga-
zowanie. Komunikacja realizowana przez Nuek¢ ma charakter informacyjny i stanowi
relacj¢ z biznesowej dziatalno$ci firmy. Najbardziej angazujace zdecydowanie najczg-
$ciej komunikujg doswiadczenie i humanizm, a wsrdd czynnikow determinujgcych wiek-
sze zaangazowanie mozna wymieni¢ komunikacje sukcesOw pracownikow oraz firmy
(awanse pracownikow, nagrody dla przedsigbiorstwa), podejmowanie tematéw spotecz-
nych (pomoc Ukrainie), oraz aktywnos$ci pracownikéw (hodowla pszczot, udziat w tar-

gach i konferencjach).

Grupa Hasco

Grupa Hasco byta obecna na obydwu analizowanych portalach. W przypadku portalu
LinkedIn producent zgromadzit relatywnie skromng liczbg obserwujgcych, ktora w trak-
cie badania wynosita 7 838 0sob. Liczba ta jest nizsza od sredniej dla catej analizowane;j
grupy o ponad 35%. Podobnie ponizej sredniej ksztattuja si¢ pozostate analizowane
wskazniki, w tym $rednig objetos¢ i czgstotliwos¢ komunikowania. Dopelnienie obrazu
komunikacji producenta stanowi wskaznik zaangazowania, ktory w przeciwienstwie do
dobrego wyniku osiggnietego na Facebooku, na LinkedIn osiggnat 0,69%, minimalnie
przekraczajac Srednig dla wszystkich producentéw. Najbardziej angazujace posty produ-
centa $rednio osiagnety poziom niemalze dwukrotnie wyzszy (1,24%), a trzy najbardziej
angazujace posty wygenerowaly $rednie zaangazowanie na poziomie 2,59%, przekracza-

jac $rednig niemalze czterokrotnie.
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Grupa Hasco

&k 5774 F
0 ®

Hasco-Lek S.A. przekaze ukrairiskim szpitalom leki o wartosci 1 min zt.

W miniony weekend Polska Firma Farmaceutyczna Hasco-Lek S.A. zdec ...zobacz wigce

Zobacz tlumaczenie

UKRAINY

cC@ 3

Grupa Hasco

Hasco-Lek S.A. wraz z pozostatymi firmami z Grupy Hasco przytacza sie do akgji
,Pomoc dla Ukrainy”. W tym trudnym czasie, zgodnie z przyswiecajagcym nam hastem,
ze ,Pomaganie mamy w DNA", mozemy juz dzi$ zaoferowac osobom p ...zobacz wigce]

o

NOVASOME *
.

(PROCEFAR )

HASTON

POMAGANIE 9
MAMY WDNA |
eCe 131 2 komentarze - 23 udostepnienia na Linkedin

Rysunek 6.16. Dwa najbardziej angazujgce posty na LinkedIn — Grupa Hasco

Zrédto: LinkedIn — profil Grupy Hasco.

Dwa najbardziej angazujace posty udostepnione przez producenta na portalu Linke-
din stanowig kopi¢ komunikatéw udostepnionych na Facebooku (Rysunek 6.16). O ile
najczesciej komunikacja zwigzana z tematem pomocy dla Ukrainy w przypadku obydwu
portali prezentuje wysoki poziom spdjnosci i podobienstwa, to sytuacja, w ktorej tres¢
i grafika sg identyczne w przypadku portalu LinkedIn zaszta zaledwie pig¢ razy, z czego
trzykrotnie w przypadku postow Grupy Hasco. Warto zauwazy¢, ze w zakresie wygene-
rowanego zaangazowania obydwa omawiane posty zajely te same miejsca. Podobne re-
zultaty osiggnigte przez identyczne komunikaty sa kolejnym przyktadem potwierdzaja-

cym whniosek, ze temat tak bardzo istotny spotecznie, jak wojna bezposrednio za granica
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Polski oraz znaczenie zaangazowania biznesu i realnych dziatan na rzecz pomocy Ukra-

inie maja uniwersalne znaczenie bez wzglgdu na kontekst komunikowania.

Grupa Hasco
. WS § 774 obserwujacych
5 mies. » Ecytowano » @

Hasco-Lek S.A. is present at CPHI Frankfurt 2022! &%

We are waiting for you to talk about business opportunities! # .zobacz wiecej

Rysunek 6.17. Trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Grupa Hasco

Zrédto: LinkedIn — profil Grupy Hasco.

Komunikacja Grupy Hasco na obydwu analizowanych portalach ma generyczny cha-
rakter, na co wskazuje fakt, Zze powyzszy post to kolejny przyktad komunikatu, ktory w
niemalze identycznej formie udostgpniono takze na Facebooku (Rysunek 6.17). Tekst
komunikatu z Facebooka nie zostat dostownie wklejony na portal LinkedIn, co stanowi
jedyna réznice wzgledem postéw zwigzanych z Ukraing, ktére byty identyczne. Powyz-
sza tre$¢ stanowi kolejny dowod na to, Ze pracownicy stanowig istotng grupg odbiorcéw
komunikacji przedsigbiorstwa w mediach spotecznosciowych oraz ze szczeg6lnie pozy-
tywnym przyjeciem cieszg si¢ posty przedstawiajace wizerunek pracownikéw. Warto
nadmieni¢, ze wydarzenie bedace przedmiotem komunikatu nalezy do najwazniejszych
dla przemyshu farmaceutycznego, w zwiazku z czym mozna zatozy¢, ze informacja o
obecnosci producenta mogta wplynaé na zaangazowanie nie tylko pracownikéw zaanga-
zowanych w organizacj¢ stoiska na targach we Frankfurcie, lecz takze szerszego grona

interesariuszy.
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Najbardziej angazujaca komunikacja Grupy Hasco na portalu LinkedIn stanowi po-
twierdzenie obserwacji, ktore mozna byto poczyni¢ w odniesieniu do najbardziej anga-
zujacych komunikatoéw pozostatych producentéw. Dominujace znaczenie miaty zatem
tematy pomocy walczacej Ukrainie oraz wydarzenia zwigzane z aktywnoscig producenta
w obszarach zwigzanych z biznesowg aktywnos$cig przedsigbiorstwa z uwzglednieniem
udziatu pracownikow. Zaangazowanie spoleczne oraz podkreslenie pozycji i ambicji
przedsiebiorstwa (a tak moze by¢ odczytywana obecno$¢ na istotnym dla branzy wyda-
rzeniu — targi CPHI) w $wietle dotychczasowych rezultatow zrealizowanych badan nie
budza zdziwienia w kontek$cie wysokiego zaangazowania. Szczegdlng okolicznosé
w przypadku postéw tego producenta stanowi ich podobienstwo, a w zasadzie identycz-
no$¢ wzgledem komunikacji na Facebooku. Chociaz zaprezentowane podejscie mozna
uzna¢ za przejaw nieuwzglednienia w sposobie formutowania komunikatéw charaktery-
styki portali 1 ich audytoriéw — ostatecznie przeciez mimo duzego stopnia podobienstwa,
producenci dywersyfikowali swoje przekazy na poszczegoélnych platformach pozwala
potwierdzi¢ przypuszczenie, ze z punktu widzenia osiggnigtego zaangazowania, w przy-
padku komunikacji korporacyjnej kluczowe znaczenie ma przedmiot komunikatu, jego
zbiezno$¢ ze spotecznymi oczekiwaniami oraz uwzglgdnienie czynnika ludzkiego

W dzialaniach firmy.

Herbapol Poznan

Firma Herbapol Poznan zgromadzita na portalu LinkedIn najmniej liczng spotecznos¢
ze wszystkich analizowanych na tej platformie przedsi¢biorstw. Jej liczba w trakcie rea-
lizowania badania wynosita zaledwie 1 085 0s6b. Wynik ten jest nizszy od wielkosci tego
wskaznika na Facebooku, na ktorym zgromadzono 3 580 o0sob, ktory notabene takze byt
drastycznie nizszy od $redniej liczby obserwujacych osiagnietej przez grupe wszystkich
producentéw na tym portalu. Omawiany producent osiggnat najwyzszy z analizowanej
prob poziom $redniego zaangazowania dla catosci udostgpnionej komunikacji ksztattu-
jacy si¢ na poziomie 2,55%; nalezy jednak podkresli¢, ze firma udostgpnita najmniej po-
stow sposrod wszystkich analizowanych przedsigbiorstw. Wskaznik $redniego zaangazo-
wania dla 10 najbardziej angazujacych postow byt najwyzszy dla wszystkich analizowa-

nych przedsigbiorstw, osiggajac poziom 3,56%.
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25 sierpnia 2022 r. ruszyta kolejna proekologiczna inwestycja w Herbapolu Poznan! W
oddziale w Swarzedzu pozyskujemy energie elektryczna z energii stonecznej! To
kolejna taka inwestycja spotki i nie ostatnia. .zobacz wiecej

25.08.2022 r. ruszyta

kolejna proekologiczna

inwestycja w Herbapolu
I Poznan!

W oddziale w Swarzedzu
pozyskujemy energie
elektryczna z energii
stonecznej!

www.herbapol.poznan.pl

cCe 2 3 udostepnienia na Linkedin

Rysunek 6.18. Najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Herbapol Poznan

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Herbapol Poznan.

Zaroéwno na Facebooku, jak i na portalu LinkedIn producent nie informowat o tema-
cie zaangazowania w pomoc Ukrainie, co jest sytuacja bardzo rzadka. W komentarzach
uzytkownicy nie wyrazili jednak zadnych oczekiwan zwigzanych z tym zagadnieniem,
co moze czgsciowo wynikac z faktu, ze firma komunikowata sporadycznie, a posiadajac
waskie grono obserwujacych nie nawigzata relacji z duzym audytorium, w ktérym szansa
na pojawienie si¢ negatywnych komentarzy zwigzanych z brakiem zaangazowania mo-
glaby wzrosnac.

Najbardziej angazujacy post Herbapolu Poznan dotyczy tematu proekologicznej in-
westycji producenta w rozbudowang instalacj¢ fotowoltaiczng (Rysunek 6.18). Warstwa
graficzna nie wyrdznia si¢ walorami estetycznymi, a znaczng jej czg¢$¢ zajmuje tekst. Bez
watpienia jednak wykorzystanie zdjecia opisywanej inwestycji moze budzi¢ poczucie au-
tentycznosci. Tekst komunikatu podkresla znaczenie ekologii i jej uniwersalnego oraz
ekologicznego wymiaru wykorzystania paneli fotowoltaicznych. Liczba reakcji na post,
ksztattujaca si¢ na poziomie 45, moze sugerowac, ze za znaczng ich cze$¢ odpowiadaja
pracownicy firmy. Biorac pod uwage wysokie zaangazowanie w odniesieniu do inwesty-

cji, ktora zostata zrealizowana przez liczne przedsiebiorstwa, mozna stwierdzi¢, ze temat
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ekologii prezentuje istotny i niewykorzystywany przez producentdow potencjat komuni-

kacyjny.

S

21 Poznan Maraton juz za nami, wciaz jednak towarzysza nam sportowe emocje.
Zobaczcie, jak przebiegto wydarzenie, ktorego bylismy partnerem.

@ Herbapol Poznan S.A.

zobacz wiecej

-

Herbapol Poznan - 21 Poznan Maraton

[alvl I 1 komentarz - 3 udostepnienia na Linkedin

Rysunek 6.19. Drugi najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Herbapol Poznan

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Herbapol Poznan.

Drugi w zakresie poziomu osiaggni¢tego zaangazowania post producenta jest zwia-
zany ze wsparciem wydarzenia sportowego (Rysunek 6.19). Udostgpniony materiat to
profesjonalnie zrealizowany sprawozdawczy material wideo, w ktdérym ujgcia zawiera-
jace m.in. wypowiedzi reprezentantow Herbapolu przeplataja si¢ z interesujagcymi ka-
drami z wydarzenia. Ciekawy sposob i niecodzienny format udostgpnionego materiatu
naleza do czynnikow wspierajacych jego pozytywny odbior. Jednoczesnie zaangazowa-
nie producenta w bardzo rozpoznawalne wydarzenie spoteczne zwigzane z Poznaniem
jest przyktadem dzialania z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej w kontekscie lokalnym
jednoczesnie o ogdlnopolskim i masowym charakterze. Okolicznos$ci te determinujg jego

duzy potencjat w kontek$cie pozytywnego odbioru.
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Targi Viva Seniorzy za nami, ale my wcigz czujemy t3 pozytywna energie, ktérg goscie
obdarzyli nas na stoisku Herbapolu Poznan! Liczne odwiedziny, ciekawe rozmowy,
sugestie i inspiracje - zobaczcie raz jeszcze, jak swietnie byto sie spotkz ..zobacz wisce]

I 1 Eees {;/

@ Herbapol Poznan S.A.

Herbapol Poznan - relacja Targi Viva Seniorzy

C0:s 3 udostepnienia na Linkedin

Rysunek 6.20. Trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Herbapol Poznan

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Herbapol Poznan.

Powyzszy post stanowi kolejny przyktad sprawozdania ze spolecznego zaangazowa-
nia firmy w formie profesjonalnego wideo (Rysunek 6.20). Podobnie jak w przypadku
posta dotyczacego zaangazowania w organizacj¢ maratonu poznanskiego realizacja ma-
teriatu prezentuje wysoki poziom, zastosowano w niej liczne zabiegi (operowanie ryt-
mem i tempem ujec, zréznicowane kadry, optymalizacja kolorow) umozliwiajgce skupie-
nie uwagi widza przez dluzszy czas. Zadbano takze o odpowiednig prezentacje marki
producenta, ktdra pojawia si¢ regularnie, w tym takze poprzez prezentacj¢ materiatow
reklamowych producenta. Dodatni wpltyw na zaangazowanie moze mie¢ takze to, ze
w trakcie wideo pojawia si¢ wypowiedz prezesa zarzadu firmy, co bez watpienia podnosi
rang¢ zaangazowania przedsiebiorstwa realizowang inicjatywe. Sponsoring targow dla
seniorow stanowi przyklad zaangazowania spolecznego firmy oraz budowy marki u pod-
stawowej grupy docelowej firm farmaceutycznych.

Pomimo iz firma Herbapol Poznan nie odniosta sukcesu w zakresie zgromadzonego
audytorium, to jednak udostgpniana przez przedsigbiorstwo komunikacja cechuje si¢ wy-
sokim poziomem zaangazowania. Zaprezentowane przyktady najbardziej angazujacych
postow sg oryginalne i mogg stanowi¢ przyczynek do rozpoznania nowych, skutecznych
wzorcoOw komunikacyjnych. Producent efektywnie wykorzystat relatywnie czesto wyko-
rzystywang w przypadku przedsigbiorstw o charakterze produkcyjnym inwestycje w in-

stalacje fotowoltaiczng budowania proekologicznych skojarzen z marka. Na uznanie
370



zashuguje takze typ dzialan podejmowanych w zakresie spotecznego zaangazowania w
kontekscie lokalnym oraz ich prezentacja w formie dopracowanych materialéw wideo,

zwigkszajgca zasigg 1 wspierajaca budowe pozytywnych skojarzen z firma.

Mabion

Firma Mabion prowadzi produkcje zaawansowanych lekéw biologicznych i jest
przedsigbiorstwem o bardzo specjalistycznym profilu produkcji. Producent nie prowadzit
komunikacji na Facebooku, natomiast na LinkedIn zgromadzit audytorium na poziomie
4 551 obserwujacych. Firma wykazata si¢ wysoka aktywnos$cig na omawianym portalu,
w skali roku publikujgc 109 postow (drugie miejsce wsrod wszystkich producentow).
W zakresie powyzej $redniej ksztaltowala si¢ takze objeto$¢ publikowanych postow,
ktora wynosita érednio 871 znakéw. Srednie zaangazowanie w odniesieniu do komuni-
kacji producenta byto nieco wyzsze od $redniej dla catej analizowanej grupy i ksztalto-
walo si¢ na poziomie 0,82%, natomiast 10 najbardziej angazujacych postéw osiagneto
poziom 1,91%.

Mabion S.A.
'Y' ' obserwujacych

‘®

Dzisiaj przekazujemy dobre informacje - wyprodukowalismy pierwsza petna serie
antygenu biatkowego w ramach wspotpracy z amerykariskim koncernem
farmaceutycznym Novavax. .zobacz wigcej

Swietne informacje ws. polskiej szczepionki. Wyprodukowana pelna seria na COVID-
19

Ce0 117

Rysunek 6.21. Najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Mabion

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Mabion.
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Najbardziej angazujacy post firmy Mabion ma charakter informacyjny i dotyczy pro-
dukcji szczepionki przeciw COVID-19 wytworzonej we wspoltpracy z amerykanskim
przedsiebiorstwem farmaceutycznym (Rysunek 6.21). Post zawiera link do zrodta ze-
wnetrznego — portalu tvp.info, a warstwa graficzna stanowi ilustracje do tresci i nie za-
wiera zadnych elementow brandingowych. Produkcja szczepionki przeciw COVID-19,
wspotpraca z migdzynarodowym koncernem farmaceutycznym oraz informacja o sukce-
sie w medium masowym stanowig czynniki determinujgce wysoka range opublikowanej
informacji. Duze zaangazowanie nie powinno zatem dziwi¢, w przeciwienstwie do cat-
kowitego braku negatywnych komentarzy. Jest to o tyle znamienne, ze firma Neuca po
opublikowaniu informacji dotyczacej szczepien na grype narazita si¢ na fale krytyki od
przeciwnikow idei szczepienia aktywowanych pod wptywem kampanii zwigzanej ze
szczepionkami na COVID-19. Mozna przypuszczac, ze sekcja komentarzy podlegata mo-

deracji, bo calkowity brak negatywnych komentarzy wydaje si¢ mato prawdopodobny.

lYI Mabion S.A.
Cztery nowe bioreaktory i udany proces wytwarzania dla Novavax - dzisiejsza Gazeta
Gieldy i Inwestorow ,Parkiet” | parkiet.com | Parkiet TV publikuje rozmowe z
Krzysztofem Kaczmarczykiem, Prezesem Zarzadu Mabion. .zobacz wiece

{mabion

Projekt wytwarzania antygenu
biatkowego przebiega zgodnie z planem
i umowg z Novavaxem. Produkt za
kazdym razem spefniaf wymogi
specyfikacyjne i jakosciowe. To bardzo
dobry prognostyk na przyszfosc.

Krzysztof Kaczmarczyk,
Prezes Zarzadu Mabion S.A.

S0 < 4 komentarze « 3 udostepnienia na Linkedin

Rysunek 6.22. Drugi najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Mabion

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Mabion.

Drugi w zakresie osiggnigtego poziomu zaangazowania post firmy Mabion takze
przekierowuje do zrodla zewnetrznego, jakim jest portal parkiet.tv (Rysunek 6.22). Wigk-
szg cze$¢ komunikacji graficznej zajmuje tekst, a zdjecie przedstawia prezesa zarzadu
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firmy. Ta sama fotografia wyst¢puje w komunikacji przedsigbiorstwa czgsto, stad nie jest
ona elementem wyrdzniajagcym czy podnoszacym atrakcyjno$¢ wizualng. Okolicznos$ci
te pozwalajg sadzi¢, ze to przedmiot komunikatu determinuje jego atrakcyjnosc¢. Trescia,
do ktorej przekierowuje post jest wywiad z prezesem Mabionu dotyczacy szczegotow
zwigzanych z produkcjg szczepionki. Prezes promuje Mabion jako nowoczesne przedsig-
biorstwo zachowujace wysokie standardy produkcyjne. Najbardziej angazujace tresci
w przypadku tego przedsigbiorstwa sg bezposrednio zwigzane z profilem prowadzone;j
dziatalnosci. Informujg o sukcesach oraz o migdzynarodowej wspotpracy. Czynniki te
umozliwily osiggnigcie wysokiego poziomu zaangazowania i sprzyjaly potencjalnie

efektywnej budowie pozytywnego i profesjonalnego wizerunku marki korporacyjnej.

lY' Mabion S.A.
-®
Zmieniamy sie — zakonczylismy wtasnie proces rebrandingu, ktdrego efektem jest muin.
nowa odstona strony internetowej.

w Zajrzyjcie na www.mabion.eu i poznajcie blizej nasza dziatalnos¢, syl ..zobacz wiece)

Ostatnie kilka miesigcy to czas dynamicznej
transformacji Mabionu. -

Dzleki podpisaniu umowy z Novavax na
komercyjne wytworzenie antygenu, staliSmy
sie w petni zintegrowana firma
biofarmaceutyczng, oferujgcy kompleksowe
ustugi kontraktowego

rozwoju, wytwarzania oraz analityki produktéw
leczniczych. Nowa identyfikacja wizualna
odzwierciedla t¢ przemiang.

MABION Krzysztof Kaczmarczyk
ooy S8

Proces Zarsady M

CeO & komentarzy - 7 udostepnien na Linkedin

Rysunek 6.23. Trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Mabion

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Mabion.

Trzeci w zakresie osiggnigtego poziomu zaangazowania post firmy Mabion podobnie
do omowionych juz komunikatow tego producenta ma charakter informacyjny
(Rysunek 6.23). Przestrzen na komunikacje graficzng w wiekszo$ci zajmuje tekst, a je-
dynym elementem graficznym (poza apla z logiem i podpisem zdjecia) jest zdjecie pre-
zesa zarzadu, notabene to samo, ktére wykorzystano w oméwionym uprzednio poscie.

Sukces powyzszego komunikatu podobnie do pozostatych najbardziej angazujacych
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tresci tego producenta uzasadnia zatem jego przedmiot, ktory tym razem stanowi nawig-
zanie do biznesowych implikacji zwigzanych z realizacja kontraktu z firmg Novavax.
Wsrod najwazniejszych nastepstw realizowanej wspotpracy wymieniane sg rozwoj
przedsigbiorstwa i rozszerzenie spektrum dziatalno$ci. W konsekwencji zaistniala ko-
niecznos$¢ stworzenia nowej identyfikacji wizualnej 1 nowej strony internetowej dostoso-
wanych do aktualnej specyfiki firmy. Podobnie jak w przypadku pozostatych, angazuja-
cych komunikatow producenta post informuje o sukcesie w gldwnym obszarze dziatal-
nosci biznesowej firmy oraz o zmianach, ktore sg zauwazalne dla catego otoczenie biz-
nesowego oraz srodowiska wewnetrznego, wysoki poziom zaangazowania w ich kontek-
scie wydaje si¢ by¢ zatem zrozumiaty.

Firma Mabion jest przedsigbiorstwem wysoko wyspecjalizowanym i notowanym na
GPW. Skojarzenia z profesjonalizmem, wysoka jako$cia i ambicjami s3 budowane we
wszystkich kanatach komunikacji marketingowej. Media spoleczno$ciowe nie stanowia
na tym polu wyjatku. Firma w efektywny sposob wykorzystuje w komunikacji niewat-
pliwe sukcesy na polu najwazniejszej aktywnosci przedsigbiorstw farmaceutycznych, do
ktorych nalezy wdrazanie innowacji produktowych oraz wspotpraca z mi¢dzynarodo-
wymi koncernami farmaceutycznymi. Komunikacja firmy Mabion stanowi potwierdze-
nie, ze do najbardziej angazujacych tematéw nalezy informowanie o sukcesach firmy
oraz o szczegOtach prowadzonej dziatalnosci. W konteks$cie dotychczas omoéwionych tre-
$ci (w szczegolnosci publikacji firmy Neuca na Facebooku) interesujacy wydaje si¢ jed-
noznacznie pozytywny odbidr informacji dotyczacych produkcji szczepionek przeciw
COVID-19. Zaktadajac, ze posty nie byly moderowane w zakresie komentarzy, okolicz-
nos$¢ ta moze sugerowac, ze audytorium zgromadzone na profilu LinkedIn jest mniej po-
datne na wyrazanie negatywnych przekonan na tym polu. Brak moderacji moze jednak
w omawianym przypadku budzi¢ pewne watpliwosci, a charakterystyka pordéwnawcza
reakcji na kontrowersyjne tematy na portalach Facebook i LinkedIn wymagataby prze-

prowadzenie pogtebionych badan.

Olimp Labs

Firma Olimp Labs komunikowata zar6wno na portalu Facebook, jak i LinkedIn. Suk-
cesu, ktorym byto osiggnigcie duzej liczby obserwujacych na Facebooku (25 021 osob,
drugie miejsce w grupie analizowanych producentow) nie udato si¢ osiggnaé¢ na LinkedIn,

na ktorym liczba 3 460 obserwujacych plasuje przedsigbiorstwo na dziewigtym miejscu
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w grupie, stanowigc zaledwie 29% $redniej osiggnigtej przez producentdw na tym por-
talu. Czestotliwos$¢ i objetos¢ komunikatow producenta ksztattowala si¢ nieco ponizej
sredniej dla obydwu wartosci. Zaangazowanie w kontekscie komunikatow producenta
bylo nieznacznie wyzsze niz §rednia analizowanej grupy 1 ksztattowalo si¢ na poziomie
0,95%, natomiast 10 najbardziej angazujacych postow osiggneto poziom 1,92%, ktory
stanowi doktadnie trzykrotno$¢ sredniego zaangazowania dla calosci komunikacji produ-

centdw na analizowanym portalu.

Olimp Laboratories sp. z 0.0.
2 487 obserwujacych
1. ®
Solidaryzujemy sie z bohaterskim narodem ukrainskim, ktéry walczy o pokdj i wolnosc.

Z tego tytutu wigczamy sie do pakietu sankgji realizowanych przez inst! ...zobacz wigce]

SOLIDARYZUJEMY SIE Z BOHATERSKIM
NARODEM UKRAINSKIM,
KTORY WALCZY 0 POKOJ | WOLNOSC.

Rysunek 6.24. Najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Olimp Labs

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Olimp Labs.

Najbardziej angazujacy post udostepniony przez producenta na LinkedIn, odnosi si¢
do tematu pomocy Ukrainie (Rysunek 6.24). W jego przypadku producent zdecydowat
si¢ na podejscie, ktore zaprezentowata Grupa Hasco — producent udostepnit identyczng
tres¢ zarowno na Facebooku jak i LinkedIn. Mimo iz na Facebooku post ten zajat trzecie
miejsce w zakresie osiagnigtego zaangazowania, a na LinkedIn byt najbardziej angazu-
jaca trescia, to mozliwe do wyciggnigcia wnioski sg analogiczne wzgledem tych, ktére

375



zasugerowata komunikacja Grupy Hasco. Stanowi on zatem kolejny dowod na to, ze za-
angazowanie w temat budzacy spoteczne zainteresowanie i podejécie zgodne z oczeki-

waniami interesariuszy budzi aprobate, ktdra znajduje swoj wyraz w statystykach.

. Olimp Laboratories sp. z 0.0.

W Osérodku Badawczo-Rozwojowym Olimp Labs znajduje sie Sztuczny Uktad
Pokarmowy. W momencie kupna byto to jedyne w Poisce i jedno z 9 na Swiecie takie
urzadzenie. .zobacz wisce]

Rysunek 6.25. Drugi najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Olimp Labs

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Olimp Labs.

Drugi w zakresie osiggni¢tego zaangazowania post producenta stanowi prezentacje
innowacyjnego urzadzenia badawczego, bezposrednio zwigzanego z gtéwnym profilem
dziatalnosci firmy (Rysunek 6.25). Udostepnione zdjgcie przedstawia sztuczny uktad po-
karmowy, wspierajac wiarygodno$¢ opisu. Sterylno$¢ instalacji oraz biel fartuchow bu-
duja wrazenia profesjonalnego charakteru prowadzonych badan, sugeruja takze dbatos¢
0 jakos¢ 1 zaawansowanie technologiczne firmy. Tekst stanowi opis urzadzenia oraz jego
innowacyjny charakter. Warto zwroci¢ uwage na bledy stylistyczne utrudniajace odbior
komunikatu, ktére jednak nie zostaly napi¢tnowane przez uzytkownikéw w komenta-
rzach. Sukces powyzszego posta stanowi potwierdzenie pozytywnego odbioru tresci
zwigzanych z zasadniczg dziatalno$cig firmy w kontekscie promowania innowacyjnosci

i wysokiej jakosci produkcji.
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= Olimp Laboratories sp. z 0.0.

olimp Labs

.iniestraszna
operacja
z Olimp
EHABILITAC A

Rysunek 6.26. Trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Olimp Labs

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Olimp Labs.

Zaprezentowany powyzej post dotyczy wsparcia w otwarciu 1 dzialalno$ci pierwszej
w Polsce Poradni Prehabilitacji Onkologicznej (Rysunek 6.26). Zaangazowanie firmy
W t¢ inicjatywe¢ mozna interpretowaé w kategorii spotecznej odpowiedzialnosci. Warto
jednak pamigtac, ze producent posiada rozbudowane portfolio produktowe zwigzane
Z prehabilitacja, co pozwala sadzi¢, ze dziatanie ma takze wymiar biznesowy. Warstwa
wizualna stanowi dokumentacje z otwarcia, natomiast sg na niej obecne logotypy firmy,
hasto reklamowe oraz wizualizacja materiatdw informacyjno-marketingowych. W zakre-
sie warstwy tekstowej producent informuje 0 prozdrowotnym wymiarze $wiadczen do-
stepnych w poradni prehabilitacyjnej, jednoczes$nie informujac o wspodtpracy naukowej
utworzonej w zwigzku z wydaniem materialow informacyjnych dla pacjentow zaintere-
sowanych zagadnieniem prehabilitacji. Post wspiera budowe skojarzen z marka korpora-
cyjng odnoszacych si¢ do humanizmu, naukowosci oraz proaktywnos$ci w zakresie reali-
zacji celow firmy.
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Najbardziej angazujace posty firmy Olimp Labs prezentuja duza rozpigtos¢ tema-
tyczng. Kolejny raz potwierdzit si¢ pozytywny odbior tresci zwigzanych z zaangazowa-
niem w pomoc Ukrainie, ktore budujg skojarzenia z uniwersalnymi warto$ciami humani-
stycznymi. Ich znaczenie potwierdzit sukces komunikatu zwigzanego ze wsparciem ini-
cjatywy prozdrowotnej o pionierskim charakterze. W tym przypadku troska o cztowieka
zostata potaczona z promocja rzetelnego podejscia do informacji dostarczanych pacjen-
tom dzigki wspolpracy z naukowymi autorytetami, co dodatkowo wzmacnia zaufanie do
firmy. Na uwage zastuguje takze wykorzystanie posiadanej infrastruktury badawczej
do budowania skojarzenia z innowacyjnoscig. Motyw ten, pomimo iz sprawia wrazenie
atrakcyjnego, nie byt dotychczas wykorzystywany przez producentéw i wydaje si¢ pre-
zentowa¢ znaczny potencjat w kontekscie gldéwnie generycznego charakteru preparatow

rodzimego przemystu farmaceutycznego.

Polpharma

Firma Polpharma byta obecna na obydwu analizowanych platformach, przy czym na-
lezy podkresli¢, ze na Facebooku przedsigbiorstwo reprezentowane byto przez submarke,
ktora jest Polpharma Biologics — biotechnologiczny czton grupy Polpharma. Komunika-
cja na tym portalu byta skierowana do zawgzonej grupy odbiorcow, co uniemozliwia bez-
posrednie porownanie z globalnym profilem firmy na LinkedIn. Polpharma jako najwigk-
szy polski producent farmaceutykow zgromadzita najliczniejsze grono odbiorcéw na tym
portalu, ktorego liczba w trakcie realizacji badania wynosita 33 514 osob. Aktywnos$¢
przedsiebiorstwa byta relatywnie duza, w analizowanym okresie producent udostepnit 82
posty, co uplasowalo go na czwartym miejscu w zakresie czgstotliwosci komunikowania.
Komunikaty producenta cechowatla najwieksza z analizowanych $rednia objgtos¢, ktora
ksztattowata si¢ na poziomie 1 009 znakow, stanowigc az 156% Sredniej osiggnietej przez
wszystkich analizowanych producentow. Firma osiagnela jednak niski wspotczynnik za-
angazowania, wynoszacy $rednio 0,37%, zajmujac w tym zakresie ex aequo z Grupa Ne-
uca drugie miejsce od konca. Znacznie lepszy wynik osiagneto 10 najbardziej angazuja-
cych postow producenta. Srednia dla tej grupy wyniosta 1,13%, natomiast zaangazowanie
dla trzech najbardziej angazujacych postow ksztattowalo si¢ na poziomie 1,85%, trzy-
krotnie przewyzszajac wspotczynnik Sredniego zaangazowania dla wszystkich analizo-

wanych postow.
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pharma i #ludzie Polpharmy nie pozostajg bezczynni.
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Rysunek 6.27. Najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Polpharma

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Polpharma.

Najbardziej angazujacy post Polpharmy, podobnie jak miato to miejsce w licznych
omawianych przypadkach, odwotuje si¢ do pomocy Ukrainie (Rysunek 6.27). Komuni-
kacja graficzna jest przejrzysta i zawiera wszystkie elementy, ktére mozna uzna¢ za klu-
czowe z brandingowego punktu widzenia. Obecny jest zatem narodowy symbol zaatako-
wanego panstwa, logo producenta i za sprawg wielkosci czcionki tatwo dostrzegalny wy-
raz solidarno$ci. W zakresie tresci producent informuje o konkretnym wymiarze wspar-
cia, taczac je bezposrednio z misja firmy, opisuje wspolprace z organizacjami cieszacymi
si¢ wysokim zaufaniem spolecznym, a takze docenia role pracownikoéw w niesieniu
wsparcia. Takie podejscie maksymalizuje brandingowy wymiar zaangazowania firmy,
aw kontekscie podjetych krokéw przewaga pozytywnych reakcji nie powinna budzi¢
zdziwienia. Mimo to, drastyczna wigkszos¢ komentarzy (az 45 sposréd 67) ma nega-
tywny charakter. Powodem tego jest sytuacja, w ktdrej pomimo sankcji natozonych na
Rosje przez spotecznos¢ miedzynarodowa producent utrzymat aktywnos$¢ biznesowa
w tym kraju, kontynuujac produkcje na jego terenie i relacj¢ handlowa polegajaca na eks-
porcie lekow do Rosji. Negatywne komentarze stanowig element spolecznego nacisku
majacego na celu zaniechanie tych dziatan 1 wymuszenie na producencie wycofania si¢
z rynku rosyjskiego. Wérdéd komentujacych wystepujg zarowno osoby polskiego, jak

I ukrainskiego pochodzenia. W zaistnialej sytuacji producent nie zdecydowatl sig
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dostosowac do spotecznych oczekiwan, w czym zroédto znalazt kryzys wizerunkowy, w

efekcie ktorego Polpharma zaprzestata komunikacji na portalu LinkedIn na kwartat.

Polpharma
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Rysunek 6.28. Drugi najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Polpharma

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Polpharma.

Drugi w zakresie osiggnig¢tego zaangazowania post Polpharmy odwoluje si¢ do
uczestnictwa firmy w targach CPHI (Rysunek 6.28). Warto zauwazy¢, ze sprawozdanie
z tego wydarzenia byto takze jedng z najbardziej angazujacych tresci udostgpnionych na
LinkedIn przez Grup¢ Hasco. Komunikacja obydwu producentéw jest podobna —w przy-
padku Polpharmy udost¢pnione zdjgcie przedstawia reprezentantow firmy biorgcych
udzial w targach, natomiast tekst opisuje znaczenie tego wydarzenia dla branzy farma-
ceutycznej. Wyr6zniajacym elementem jest fakt podkreslenia obecnosci na stoisku wia-
Sciciela firmy, co dodatkowo podnosi rang¢ wydarzenia. Interpretacja obecnosci Pol-
pharmy na targach CPHI jest analogiczna do tej, ktora towarzyszyta obecnosci Grupy Ha-
Sco — jest to wyraz migdzynarodowych aspiracji i wysokiego statusu, ktory dodatkowo

podkreslony jest bardzo duza liczbg 0s6b zaangazowanych w obstuge stoiska.
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Rysunek 6.29. Trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — Polpharma

Zrédto: LinkedIn — profil firmy Polpharma.

Trzeci w zakresie osiagnigtego zaangazowania post Polpharmy jest zwigzany z tema-
tem rozbudowy mozliwosci produkcyjnych firmy (Rysunek 6.29). Komunikat ma formg
kroétkiego filmu, ktory zawiera wypowiedz szefa rozbudowywanej jednostki oraz przed-
stawia ujecia z placu budowy. Ukazanie pierwszego etapu budowy, czyli etapu, na kto-
rym budynek nie ma jeszcze fundamentoéw unaocznia ilo$¢ pracy, jaka przedsiebiorstwo
musi wykona¢, by inwestycja zostala zrealizowana, jednocze$nie pokazujac namacalnosé
dziatan zorientowanych na rozwoj innowacyjnosci. Producent efektywnie wykorzystuje
inicjacj¢ budowy nowego zakltadu za pomoca kilku zabiegéw komunikacyjnych, polega-
jacych na informujac o swoim kluczowym znaczeniu z perspektywy produkcji sktadni-
kow aktywnych, duzej ambicji w kontek$cie rywalizacji na polu najnowocze$niejszych
technologii farmaceutycznych w kontekscie miedzynarodowym oraz przedstawiajgc dane
zZwigzane z rozmiarem inwestycji oraz najwyzszym statusem firmy na rynku krajowym.

Najbardziej angazujaca komunikacja Polpharmy stanowi przekroj tematow, ktore po-
jawily si¢ u pozostatych producentow. Jej forma, zarowno w zakresie wizualnym,
jak i tekstowym jest ukierunkowana na realizacje celow brandingowych. Swiadcza o tym
komunikaty, ktore zawieraja nie tylko informacje, lecz takze interpretacje dotyczace tego,

jak nalezy rozumie¢ poszczegdlne aktywnoS$ci przedsigbiorstwa. Wartosci, takie jak
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humanizm, innowacyjnos¢, doswiadczenie, autorytet czy docenianie znaczenia pracow-
nikow sa czgsto komunikowane wprost. W przeciwienstwie do pozostatych wysoko wy-
specjalizowanych firm, takich jak Mabion czy Celon, Polpharma aktywnie eksploatowata
marketingowa warto$¢ dziatan bedacych przedmiotem komunikatow. Bez watpienia ta
strategia moze przynosi¢ istotne korzysci, poniewaz maksymalizuje szans¢ na zbudowa-
nie oczekiwanych skojarzen u odbiorcéw, nie pozostawiajac zbyt wiele miejsca na wlasng
interpretacje lub na brak uwagi czy checi taczenia ich z misja 1 wizjg firmy.
Interesujacym 1 dyskusyjnym aspektem, ktory po raz pierwszy pojawil si¢ w zbiorze
najbardziej angazujacych postow producentdw jest zaangazowanie wyrazajace Sprzeciw
1 negatywng ocen¢ postawy producenta w kontek$cie wojny w Ukrainie. Zastosowane
rozwigzanie polegajace na zaprzestaniu komunikacji na kwartat wydaje si¢ nieadekwatne,
poniewaz nie wyjasnia obranego podejscia 1 tym samym minimalizuje szanse na odwro-
cenie negatywnych implikacji powstatego kryzysu wizerunkowego. Zaistniata sytuacja
dowodzi jednak, ze angazujace tresci moga mie¢ pozytywny wptyw na budowe marki,

pod warunkiem, ze zaangazowanie ma pozytywny charakter.

USP Zdrowie

Firma USP Zdrowie komunikowala na obydwu omawianych portalach. W zakresie
liczby obserwujacych producent odniost zdecydowanie wigkszy sukces na portalu Linke-
dIn, posiadajac w trakcie badania 10 234 obserwujacych (na Facebooku liczba ta wynio-
sta 3087), zajmujac czwarte miejsce w gronie wszystkich analizowanych producentow.
Srednia objeto$é komunikatow ksztattowala sie nieznacznie ponizej $redniej dla calej
grupy, natomiast czestotliwo$¢ komunikowania nalezata do najnizszych, w analizowa-
nym okresie producent udostepnil bowiem zaledwie 27 postéw. Srednie zaangazowanie
dla wszystkich postow producenta wyniosto 0,41% i nalezy je oceni¢ negatywnie, gdyz
wynik ten jest znacznie ponizej sredniej dla catosci komunikacji producentow (0,65).
Dziesi¢¢ najbardziej angazujacych postow producenta zanotowalo $rednie zaangazowa-
nie na poziomie 0,71%, co jest przedostatnim wynikiem w analizowanej gru-
pie (0,7% osiagneta komunikacja firmy Adamed), natomiast wspotczynnik zaangazowa-

nia dla 3 najbardziej angazujacych postow tej firmy wyniost 1,12%.
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Rysunek 6.30. Pierwszy i trzeci najbardziej angazujacy post na LinkedIn — USP Zdro-

wie

Zrédto: LinkedIn — profil firmy USP Zdrowie.

Pierwszy i trzeci post w zakresie osiggnietego poziomu zaangazowania na portalu
LinkedIn przez firm¢ USP Zdrowie stanowig kolejny przyktad praktyki udost¢pniania
analogicznych komunikatow na portalach Facebook i LinkedIn (Rysunek 6.30). Post do-
tyczacy tematu Ukrainy jest identyczny na obydwu portalach, natomiast informacja
0 uczestnictwie pracownikow w rajdzie rowerowym jest bardziej zwi¢zla i nie zawiera
emotikonow. Sukces obydwu tresci stanowi kolejne potwierdzenie sformutowanego juz
wniosku dotyczacego duzego znaczenia zaangazowania W istotny temat spoleczny oraz
pozytywnego odbioru tresci zwigzanych z sylwetkami pracownikow, rowniez w kontek-
scie aktywnosci o pozabiznesowym charakterze. Warto zwroci¢ uwage, ze wspotczynniki
zaangazowania osiaggnicte przez obydwie tresci zauwazalnie si¢ r6znig. Obydwa posty
wywotaly wicksze zaangazowanie na Facebooku niz na LinkedIn, przy czym najwicksza
roéznica dotyczy postu zwigzanego z rajdem rowerowym. Jedna z prawdopodobnych

przyczyn tej sytuacji moze by¢ jego bardzo nieformalny charakter, ktory, pomimo iz
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moze wywotywaé wrazenie autentycznos$ci i naturalno$ci, to nie konweniuje idealnie

z dominujacym charakterem komunikacji udostgpnianej na LinkedIn.

USP Zdrowie

Srebrny Spinacz
dla kampanii
marki Jasnum

Menopauza
to nie pauza

Jasnum O USP Zdrowie

ceo:

Rysunek 6.31. Drugi najbardziej angazujacy post na LinkedIn — USP Zdrowie

Zrédto: LinkedIn — profil firmy USP Zdrowie.

Drugi w zakresie osiagnigtego zaangazowania post firmy USP Zdrowie dotyczy suk-
cesu przedsigbiorstwa na polu biznesowym (Rysunek 6.31). W zakresie warstwy wizual-
nej komunikat zawiera zdjecie statuetki, informacje o przedmiocie posta oraz logotypy
marki produktowej producenta, ktorej kampania zostala nagrodzona, a takze logotyp
USP Zdrowie. Pomimo braku istotnych waloréw estetycznych komunikatu, nalezy
stwierdzi¢, ze sprzyjal on pozytywnemu odbiorowi tresci z uwagi na biznesowy sukces,
ktorego odniesienie sugeruje zdjecie trofeum. Nalezy do tematdéw cieszacych sie najwigk-
szym zainteresowaniem na portalu LinkedIn. Tres¢ ma charakter informacyjny, ale pro-
ducent wykorzystal odniesiony sukces do podkreslenia spotecznego zaangazowania,
ktore w tym przypadku miato wymiar promocji wiedzy na temat okresu menopauzy, pod-
kreslono takze rolg pracownikow. W §wietle omowionych dotychczas najbardziej anga-

zujacych  komunikatow producentéw farmaceutycznych wysoki wspodtczynnik
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zaangazowania w odniesieniu do powyzszego komunikatu nie moze budzi¢ zdziwienia.
Whisuje si¢ on bowiem w kategori¢ biznesowego sukcesu przedsigbiorstwa, ktdéra w zbio-
rze najbardziej angazujacych tresci wystepowata bardzo czesto.

Trudno uzna¢ komunikacj¢ firmy USP Zdrowie za wzorcowa, nawet na podstawie
analizy najbardziej angazujacych komunikatow. Fakt udostepniania niemalze identycz-
nych tresci zarowno na Facebooku jak i na portalu LinkedIn nie §wiadczy o duzym zaan-
gazowaniu producenta w dzialania na tych platformach (podobny wniosek nasuwa si¢
takze w kontekscie komunikacji Grupy Hasco), czego dowodem w przypadku tego pro-
ducenta jest takze bardzo niska czestotliwo$¢ komunikowania, a do efektow nalezy bar-
dzo niski wspotczynnik zaangazowania zarowno w odniesieniu do cato$ci komunikacji,
jak 1 dziesieciu najbardziej angazujacych postow. Nie oznacza to jednak, Ze na podstawie
analizowanych przyktadow nie jest mozliwe wskazanie pozytywnych praktyk w kontek-
$cie brandingu. Nalezy do nich z pewnoscig uwzglednienie tematu Ukrainy jako istotnego
zagadnienia spotecznego i zaj¢cie oczekiwanego przez odbiorcow stanowiska. W §wietle
wynikow dotychczasowych badan, komunikowanie informacji o aktywnosci pracowni-
kow (pomimo braku optymalizacji formy komunikatu do charakteru medium) oraz wy-
korzystanie sukcesu zrealizowanej kampanii marketingowej. Wymienione praktyki po-
twierdzajg wnioski, ktore zostaty sformulowane na bazie najbardziej angazujacych po-
stow pozostatych producentow i potwierdzaja istnienie optymalnych elementow komu-

nikacji korporacyjnej przedsigbiorstw farmaceutycznych na portalu LinkedIn.

6.5.6. Komunikacja przedsiebiorstw farmaceutycznych na portalu LinkedIn —
wnioski

W przeciwienstwie do portalu LinkedIn serwis spotecznosciowy Facebook moze by¢
postrzegany jako narzgdzie nie w pelni profesjonalne, poniewaz jest on zasadniczo skie-
rowany do zastosowah niebiznesowych. Dla przedsigbiorcow nie zaznajomionych
W pelni z jego komercyjnymi zastosowaniami moze to by¢ jednym z argumentdéw zache-
cajacych do jego wykorzystania. Mniejsze zdziwienie w tej sytuacji budzi zatem to, ze
nie wszyscy producenci byli na nim obecni. W §wietle na wskro$ biznesowego charakteru
portalu LinkedlIn to, ze az 4 sposrod 15 analizowanych producentow nie wykorzystywato
go aktywnie do dziatan komunikacyjnych jest zaskakujace. Warto mie¢ na uwadze, ze
wsrod analizowanych przedsigbiorstw znajdujg si¢ wytacznie firmy o Srednim lub duzym

rozmiarze, zatrudniajgce setki osob, w tym bardzo duze grupy specjalistow z takich
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dziedzin, jak farmacja, medycyna, marketing, sprzedaz, ksiggowos¢, produkcja, logi-
styka, controlling itd. Niska reprezentacja producentéw na tym portalu poddaje w watpli-
wos¢ adekwatne zrozumienie roli tego medium w komunikacji z biznesowym otoczeniem
oraz jego znaczenia z perspektywy brandingu korporacyjnego. Za takim wnioskiem prze-
mawiajg takze pozostate statystyki zwigzane ze specyfika aktywnosci producentow na
nim obecnych, w tym bardzo relatywnie niska §rednia liczba obserwujacych ($rednio
11 931 os6b), niska $rednia czestotliwos¢ komunikowania (Srednio 65 postow w skali
roku) oraz bardzo niski wspotczynnik zaangazowania ($rednio 0,65%). Pod wzgledem
brandingu wszystkie wymienione wskazniki maja duze znaczenie. Maja one bowiem
wplyw na zasieg komunikacji, ktory bezposrednio wigze si¢ z mozliwoscig realizacji ce-
16w o charakterze brandingowym. Firmy docierajg do ograniczonej liczby uzytkowni-
koéw, nie wykorzystujac efektywnie mozliwosci portalu oraz zasobow zainwestowanych
w aktywno$é w tym kanale komunikacji. Swiadcza one takze o jakosci realizowanych
dziatan — niska czestotliwo$¢ komunikacji moze sugerowac brak zaangazowania w ko-
munikacj¢, co moze by¢ negatywnie postrzegane przez uzytkownikow. Uniemozliwia
ona takze osiggniecie wysokiego zasiegu komunikatow, poniewaz algorytmy mediow
spotecznosciowych promuja konta publikujace regularnie, a ponadto kazda publikacja
stwarza okazj¢ do wygenerowania zaangazowania ze strony uzytkownikow, ktére zwiek-
sza szanse na to, ze komunikat dotrze do wigkszej liczby osob. Redukuje ona zatem zdol-
nos$¢ firmy do nawigzywania relacji, budowania pozytywnego wizerunku marki oraz osia-
gania zamierzonych celow biznesowych. Negatywne implikacje zaniechan producentow
sg amplifikowane przez watpliwg jakos¢ prowadzonej komunikacji, ktora sugeruje niski
wspolczynnik zaangazowania osiggany przez firmy na tym portalu. Wyniki osiggane
przez firmy na polu zaangazowania mogg $wiadczy¢ o braku ewaluacji prowadzonych
dziataf, nieprzywigzywaniu adekwatnej uwagi do udostepnianych komunikatow, a nawet
braku szacunku wobec odbiorcoéw. Mozna zalozy¢, ze podstawowe statystyki poszcze-
gblnych producentow moga podlega¢ negatywnej interpretacji odbiorcow i1 negatywnie
oddziatywaé na postrzeganie marki. Efektywne budowanie autorytetu marki duzego
przedsigbiorstwa zatrudniajacego kilkaset osob i dysponujacego pokaznym budzetem
marketingowym (a do takich wtasnie nalezg omawiane firmy) moze by¢ utrudnione w Sy-
tuacji, w ktorej uzytkownicy dostrzegaja, ze na komunikaty producenta reaguje zaledwie
kilkadziesigt osob. Negatywna ocena jakos$ci komunikacji producentow oraz poziomu ich
zaangazowania w komunikacj¢ na portalu LinkedIn nie oznacza jednak, ze na podstawie

przeprowadzonych badan wskazanie pozytywnych wzorcow komunikowania nie jest
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mozliwe. Whasciwe kierunki komunikacji okreslajg wartos$ci, ktore wystepowaty najcze-
$ciej w zbiorze najbardziej angazujacych postow producentéw. Nalezg do nich:

— humanizm — kategoria ta wystgpita w ponad 40% najbardziej angazujacych po-
stow. W $wietle zrealizowanych badan kategoria humanizmu, ktéra bezposrednio
taczy si¢ ze spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu w obszarach bezposrednio
zwigzanych z jej ludzkim i spotecznym wymiarem jest kierunkiem uniwersalnym
zarowno dla komunikacji na LinkedIn jak i na Facebooku. Najczestszym tema-
tem, zwigzanym z warto$ciami humanistycznymi na obydwu portalach byto zaje-
cie stanowiska w sprawie wojny w Ukrainie 1 zaangazowanie w pomoc zaatako-
wanemu panstwu. Powszechng aprobate zyskaly takze informacje dotyczace ini-
cjatyw spotecznych oraz akcji edukacyjnych skierowanych do spotecznosci, kto-
rych stan zdrowia z uwagi na czynniki obiektywne wymaga zwigkszonej uwagi,

— dos$wiadczenie — kategoria reprezentowana w 39% najbardziej angazujacych po-
stow. Na jej obiektywne znaczenie wskazuja wyniki badan przeprowadzonych na
portalu Facebook oraz specyfika przemystu farmaceutycznego polegajaca na jego
wysokiej specjalizacji i technologicznym zaawansowaniu. Odpowiada ona takze
specyfice portalu LinkedIn, ktéra w znacznej mierze determinuje dobry odbior
informacji zwigzanych z sukcesami firm na r6znych polach w tym przede wszyst-
kim w dziedzinach zwigzanych z inwestycjami, rozwojem, nagrodami, dziata-
niami lobbingowymi ukierunkowanymi na rozwdj przemyshu farmaceutycznego,
a takze wspolpracg z instytucjami zaufania publicznego;

— pracownicy — kategoria reprezentowana w 30% najbardziej angazujgcych postow.
Bardzo czg¢sto laczona w komunikacji z takimi warto§ciami jak nauka, doswiad-
czenie czy humanizm. W sposob najbardziej bezposredni wiaze si¢ z jedng z za-
sadniczych funkcji portalu LinkedIn, ktorg jest budowa pozytywnego wizerunku
firmy jako miejsca pracy. Przekrdj tematow zwigzanych z uwzglednieniem pod-
miotowego znaczenia pracownikow w zbiorze najbardziej angazujacych postow
jest szeroki, od udziatu pracownikéw w aktywnos$ciach biznesowych, takich jak
wydarzenia istotne dla branzy przez ich zaangazowanie w akcje spoleczne po ich
udziat w aktywnos$ciach sportowych. Posty komunikujgce o pracownikach naleza
do nielicznych tematow, ktore niekiedy mialy wydZzwigk humorystyczny,
w szczeg6lnos$ci w kontek$cie zyczen sktadanych przez pracownikéw w formie
wideo lub w odniesieniu do relacji z wydarzen sportowych, w ktorych pracownicy

brali udziat.
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Pomimo iz ogolna ocena aktywnos$ci producentow farmaceutycznych na portalu Lin-
kedIn jest negatywna, to liczne przyktady ze zbioru najbardziej angazujacych postéw do-
wodzg, ze osiggni¢cie wysokiego zaangazowania i bardzo dobrych wynikéw w zakresie
jednego z najwazniejszych wskaznikow dla komunikacji w mediach spotecznos$ciowych,
jakim jest zasieg, sa mozliwe. Wérod najwazniejszych aspektow wymagajacych optyma-
lizacji wymieni¢ nalezy czestotliwos$¢ i regularno$¢ komunikowania. Za wzorcowe
mozna uzna¢ w tym zakresie praktyki globalnych producentéw, ktére zostaty wykorzy-
stane jako punkt odniesienia przy ogoélnej charakterystyce aktywnosci producentow na
portalu LinkedIn. Istotnym zagadnieniem wymagajacym uwagi jest takze sposob dopa-
sowania komunikatu w zakresie tematu, formy i tresci do specyfiki portalu. Do przykta-
dow jej razacego ignorowania naleza identyczne wersje komunikatéw zamieszczane na
tak r6znych pod wzglgdem specyfiki, typu audytorium i charakteru dominujacych tresci
portalach jak Facebook i LinkedIn. Bez watpienia istotna jest takze ewaluacja osigganych
rezultatow. Pomimo bardzo czesto obiektywnie niezadowalajacych rezultatow, trudno
w komunikacji producentow zidentyfikowac¢ elementarne proby poprawy wynikow. Po-
twierdza to takze obserwacja, ze poszczegolne wskazniki reprezentujg zblizony poziom
na przestrzeni calego analizowanego okresu. Wyniki badan ujawniajg, ze komunikacja
analizowanych wiodacych polskich przedsiebiorstw farmaceutycznych na portalu Linke-
din cechuje si¢ daleko idacym zréznicowaniem i obecnie daleka jest od dojrzatego i usys-
tematyzowanego poziomu aktywnos$ci na tym portalu jaki reprezentuja globalne farma-

ceutyczne koncerny.
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Zakonczenie

Podstawowym zatozeniem niniejszej dysertacji byla realizacja dwoch zasadniczych
celow. Pierwszym z nich bylo rozpoznanie sposobéw komunikowania i analiza obecnos$ci
producentéw w nowych mediach, rozpoznanie podejscia do komunikacji marki korpora-
cyjnej, analiza wzorcow 1 praktyk stosowanych na jej polu w obszarze mediéw spotecz-
nos$ciowych, rozpoznanie roli mediéw spotecznosciowych w komunikacji marki 1 ewalu-
acja wynikow osigganych przez producentow w zakresie istotnych z perspektywy komu-
nikacji w mediach spoteczno$ciowych wskaznikéw. Drugi cel miat wymiar praktyczny
| byla nim identyfikacja skutecznych wzorcéw komunikowania w wybranych mediach
spoteczno$ciowych, wskazujacych kierunki komunikacji o charakterze ogdélnym i moz-
liwe do zaimplementowania w pozostatych nowych mediach wykorzystywanych w kon-
tek$cie dziatan o charakterze brandingowym.

Zrealizowany proces badawczy byt czasochtonny, a analizie poddano komunikaty
Z r6znych typow mediow, cechujace si¢ znaczng objetoscig. W konteks$cie analizy zawar-
tosci mediow spotecznosciowych, w trosce o rzetelnos¢ wynikow, nie wykorzystano ze-
wnetrznego oprogramowania umozliwiajacego zbiorczg analiz¢ komunikacji z uwagi na
zagrozenie wystepowania istotnych problemow w zakresie oceny analizowanych komu-
nikatow przez dostepne narz¢dzia. Wyniki ich dziatan bywaja obcigzone btedami. Zde-
cydowata o tym takze ch¢¢ identyfikacji promowanych przez producentéw wartosci,
ktora implikowata konieczno$¢ ich wnikliwej analizy 1 interpretacji.

W celu budowy marki wiasnej (korporacyjnej) w nowych mediach, polscy producenci
farmaceutyczni wykorzystuja najczesciej strony internetowe i1 media spoteczno$ciowe,
sposrod ktorych najczesciej korzystajg z serwisow Facebook, LinkedIn i YouTube. Na-
lezy jednak zastrzec, ze producenci obecni w serwisie YouTube czgsto ograniczali swojg
aktywnos$¢ do publikacji materiatow reklamowych wyprodukowanych na potrzeby tele-
wizji lub komunikowali bardzo rzadko — srednia liczba publikacji udostgpnionych przez
producentéw obecnych na tym portalu wynosi niespeina 8, a 4 producentéw udostepnito

3 filmy lub mniej. Warto zwréci¢ uwage na bardzo niskg reprezentacje¢ analizowanych
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firm na takich portalach jak Instagram, na ktorym aktywne konta posiadato 5 przedsig-
biorstw; Twitter, na ktérym obecne byly 2 firmy. Statystyki dotyczace obecnosci w istot-
nych 1 dysponujacych liczebnymi audytoriami mediach spotecznosciowych wskazujg na
niskie zainteresowanie producentdw obecnoscig w szerzej pojetych nowych mediach.
W badanej grupie mozna jednak zidentyfikowac kilka przedsigbiorstw, ktorych podejscie
do obecnosci w mediach spoteczno$ciowych na tle analizowanej grupy mozna okresli¢
jako wzglednie kompleksowe. Nalezaty do nich Olimp Labs (obecnos¢ w 4 mediach),
USP Zdrowie (obecno$¢ w 4 mediach), oraz Polpharma (obecno$¢ w 3 mediach).

Strony internetowe mogg zawiera¢ liczne narzedzia zwigkszajace efektywnos$¢ komu-
nikacji brandingowej, takie jak biura prasowe, sekcje z materiatami dla mediéw w tym
press roomy, sekcje przeznaczone do publikacji informacji o aktywnosciach przedsie-
biorstwa, blogi okolomedyczne, sekcje skierowane do przedstawicieli biznesu lub profe-
sjonalistow z sektora ochrony zdrowia, formularze kontaktowe czy narzg¢dzia do zbiera-
nia opinii w formie ankiet. W$rod polskich producentdw stopien implementacji tego ro-
dzaju narzedzi ksztaltowat si¢ na niskim poziomie w poréwnaniu do przedsigbiorstw
rangi globalnej. Wigkszos$¢ z analizowanych firm posiadata sekcje ,,aktualnosci” oraz
sekcje skierowane do odbiorcy biznesowego, zaledwie 3 firmy wykorzystywaty formu-
larze kontaktowe, biura prasowe czy biblioteki wiedzy dla klientow. Tylko 2 firmy po-
siadaly wtasne aplikacje mobilne, a 1 producent dysponowal blogiem o tematyce okoto-
medycznej. W trakcie realizacji badania zaden producent nie korzystal z podstawowych
narzedzi umozliwiajacych nawigzywanie bezposredniej i regularnej relacji z uzytkowni-
kami, w tym systemow do przeprowadzania ankiet, wysytki newsletterow czy firmowych
blogéw o tematyce niezwigzanej bezposrednio z medycyng. Obraz ogolnej obecnosci
producentéw w nowych mediach tworzy wrazenie czgstego braku zasadniczej idei doty-
czacej celow internetowej obecnosci producentow w nowych mediach osadzonych w jej
interakcyjnej i ptynnej specyfice. Podobnie trudne do identyfikacji sg §lady strategii mar-
ketingowej wykraczajace poza implementowang w przypadku niektorych tylko przedsie-
biorstw kompleksowg identyfikacj¢ wizualng. W zakresie poszczegolnych aspektow in-
ternetowej obecnosci producentdw (z wytaczeniem mediow spoleczno$ciowych, w kto-
rych dziatalnos$¢ zostanie podsumowana niezaleznie) na wyrdznienie zastlugujg dziatania
Polpharmy. Struktura strony internetowej tego producenta w zakresie swojej roztozysto-
$ci prezentuje poziom poréwnywalny z globalnymi firmami farmaceutycznymi i jest
przedmiotem optymalizacji, czego dowodzi jej ciagla ewolucja (strona podlegata zmia-

nom nawet w trakcie realizacji procesu badawczego). Zawarto$¢ strony rowniez
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konweniuje ze $§wiatowymi wzorcami, podobnie do aktywnosci producenta, ktora obej-
muje komunikacje nie tylko w obszarze strony, lecz takze w kilku serwisach tematycz-
nych, wérdd ktérych mozna wymieni¢: Polpharma dla Ciebie, Trenuj z Polpharmg, ser-
wis Ogélnopolski Program Zdrowia Seksualnego/Seks to zdrowie czy Biuletyn Stetoskop.
Wsrod pozostatych producentdow inicjatywy zwigzane z pozytywnymi dziataniami i po-
taczone z komunikowaniem rzetelnej i bedacej przedmiotem duzego zainteresowania
wiedzy takze si¢ zdarzaja, natomiast zadne z polskich przedsigbiorstw farmaceutycznych
nie informuje o prowadzeniu tak licznych inicjatyw potaczonych z komunikacjg w no-
wych mediach.

Warto zwroci¢ uwage na zorientowany gtownie na rynek wewnetrzny profil komuni-
kacji polskich producentow. Swiadcza o nim zaréwno struktura komunikowanych war-
tosci, daleko odbiegajaca od wzorcow miedzynarodowych, jak i liczne elementy stron,
w tym struktura adreséw uwzgledniajaca lokalne nazwy, wykorzystywane domeny wska-
zujace geograficzng przynaleznos$¢ oraz najczesciej niewielka liczba wersji jezykowych.
Czynniki te wskazujg na odmienny wzglgdem $wiatowych korporacji charakter polskich
przedsigbiorstw farmaceutycznych, ktory czesciowo moze determinowac podejscie firm
do naktadéw ponoszonych na obecno$§¢ w nowych mediach. Nie wplywa to jednak na
firmy, ktore bedac przedmiotem badania, posiadajg wysokie, jak na polskie realia, bu-
dzety marketingowe, a nowe media oferujg liczne narzedzia umozliwiajace komunikacje
marki wlasnej w ekonomicznie uzasadniony sposob. Trudno zatem jednoznacznie stwier-
dzi¢, jakie doktadnie sg przyczyny lekcewazenia ich potencjatu przez analizowane przed-
siebiorstwa. W ich identyfikacji pomocna mogtaby by¢ analiza komunikacji marek pro-
duktowych. W przypadku sytuacji, w ktorej w ich kontekscie nowe media bylyby wyko-
rzystywane w aktywny i racjonalny sposob, mozliwy bytby do wyciagnigcia wniosek ra-
czej o niedocenianiu roli marki korporacyjnej niz samych nowych mediow. Zagadnienie
komunikacji marek produktowych nalezy zatem wskaza¢ jako istotny obszar dalszych
badan. Na podstawie procesu badawczego zrealizowanego w ramach tworzenia niniejszej
dysertacji, temat ten nie nalezat do zasadniczych, niemniej w celu rozpoznania roli marek
produktowych w kontek$cie wsparcia marki korporacyjnej przeanalizowano podstawowe
formy komunikowania marek wiodacych produktow poszczegdlnych producentow w za-
kresie posiadanych stron internetowych i ich reprezentacji w mediach spolecznoscio-
wych. Skromne rezultaty tego dziatania, ograniczajace si¢ do identyfikacji kilku portali
tematycznych poswieconych obszarom terapeutycznym, odnosnie do ktorych adreso-

wane byly wybrane preparaty, uniemozliwily rozpoznanie roli mediow marek
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produktowych w konteks$cie marki korporacyjnej. To posrednio wskazuje na drugorzedne
znaczenie mediéw nowych mediow w komunikacji marketingowe;.

Na podstawie wynikow analiz dotyczacych ogolnej obecnosci producentéw w no-
wych mediach sformutowano zatozenia dotyczace wnikliwej analizy ich dziatan
w mediach spotecznosciowych. Na pierwszym etapie badania aktywnos$ci producentow
w tym obszarze za punkt odniesienia przyjeto rowniez przedsigbiorstwa o globalnej skali
funkcjonowania. W kazdym z analizowanych aspektow polskie przedsigbiorstwa ustgpo-
waly miedzynarodowym konkurentom. Brak reprezentacji polskich firm w mediach o ni-
szowym charakterze jest zrozumialy z uwagi na znacznie mniejszy zasi¢g oddziatywania
rodzimych przedsigbiorstw. Niemniej jednak nie istnieje zadne medium spoleczno-
sciowe, w ktorym wszyscy z analizowanych producentéw byliby obecni. Do najczgsciej
wykorzystywanych nalezaty portale Facebook, LinkedIn i YouTube. Z kilku wzgledow,
z uwagi na wysoka reprezentacj¢ producentow i adekwatno$¢ grup docelowych z per-
spektywy brandingowej, przedmiotem badan uczyniono komunikacje w LinkedIn i na
Facebooku. Znamienne, ze w przypadku obydwu portali znaczna liczba producentow nie
posiadata zarejestrowanego konta firmowego. W przypadku Facebooka sytuacja ta doty-
czyla az czterech przedsigbiorstw. Ponadto dwie firmy posiadaty wprawdzie zarejestro-
wane konto, ale nie prowadzity na nim komunikacji, a trzy firmy komunikowaty marke
w sposOb posredni: pod szyldem przedsigbiorstw podlegtych, zaleznych od gtéwnego
producenta (Polpharma byla reprezentowana przez Polpharma Biologics), jako grupa ka-
pitalowa, do ktorej nalezy producent (producencka marka Synoptis byta reprezentowana
przez Grupg Neuca) lub za posrednictwem konta realizowanej inicjatywy spoteczno-edu-
kacyjnej (Adamed SmartUP). Na portalu LinkedIn nieobecnych byto rowniez az czterech
producentdéw, ponadto trzy firmy wykazaty si¢ na nim bardzo niskg aktywnoscia, ktora w
skali roku nie przekroczyta 30 postow. Warto doda¢, ze odpowiednio na Facebooku i na
LinkedIn obecnych byto 90% i 100% analizowanych firm globalnych. Juz wstepna ana-
liza obecnosci producentow w mediach spotecznosciowych wskazuje na ich watpliwy
priorytet lub niska $wiadomos$¢ dotyczaca optymalnego wykorzystania tych mediow
W dziataniach brandingowych.

Wskazniki opisujace aspekty procesu komunikowania i samych komunikatéw me-
diach spotecznosciowych stanowia dopehienie wizji, jaka zarysowaly dane dotyczace
obecnos$ci producentéw w przestrzeni nowych mediow.

Na portalu LinkedIn producenci udostgpnili srednio 66 postow w skali roku, analo-

giczna wielko$¢ dla Facebooka byta zblizona i wyniosta 60 postow, co oznacza, ze
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producenci udostgpniali w przyblizeniu 1 post tygodniowo. Biorac pod uwagg, ze udo-
stepnienie komunikatu jest bezptatne (chociaz oczywiscie mozna zaptaci¢ za jego odpo-
wiednig promocj¢) oraz przede wszystkim rekomendacje dostepne w bogatej literaturze
dobrych praktyk, mozna stwierdzi¢, ze czestotliwos¢ komunikowania byta bardzo niska.
Potwierdza to takze konfrontacja ze $rednimi wynikami osiggnietymi przez producentow
globalnych, ktorzy na Facebooku udostepniali w skali roku $rednio 169 postow, a na Lin-
kedIn $rednio az 292 posty. Czesta komunikacja w mediach spoteczno$ciowych moze
by¢ zrédltem licznych korzysci z perspektywy budowy marki wtasnej wynikajacych
z utrwalania i wzmacniania relacji z uzytkownikami, a takze z mozliwosci dotarcia do
nowych grup wynikajacych z wysokich zasiggow generowanych przez cieszace si¢ zain-
teresowaniem 1 aprobata tresci. Wigkszo$¢ z analizowanych polskich przedsiebiorstw
W znaczny sposob redukuje potencjalne korzysci brandingowe wynikajace z aktywnosci
w mediach spotecznosciowych, komunikujac zbyt rzadko. W odniesieniu do Facebooka,
do wyjatkow w tym zakresie nalezg firmy Herbapol Poznan (244 posty) oraz Adamed
(197 postow). W przypadku LinkedIn relatywnie czesto publikowata firma Adamed po-
przez udostepnienie 155 postow.

Komunikaty producentow cechowata znaczna obj¢tosé, ktora odpowiednio na Face-
booku i LinkedIn ksztattowata si¢ srednio na poziomie 627 i 648 znakoéw. Pomimo iz
znaczna objeto$¢ moze sugerowac zaangazowanie w komunikacje, to jej interpretacja nie
jest jednoznaczna. Szeroko dostepna literatura tzw. dobrych praktyk oraz raporty infor-
mujace o kontekscie 1 sposobie konsumpcji medidw spotecznosciowych, w szczegdlnosci
Facebooka, sugeruja minimalizacj¢ tekstu na rzecz intensywniej oddziatujacych i wyma-
gajacych nizszego poziomu koncentracji form komunikatéw, z ktérych optymalng
w $wietle aktualnych trendow wydaje si¢ format wideo. Sugestia ta odnosi si¢ takze do
LinkedIn chociaz w mniejszym stopniu, gdyz w tym medium zauwazalnie r6znig si¢ spo-
soby i konteksty konsumpcji udostepnionych tresci, a w przeciwienstwie do Facebooka
nie jest to portal o dominujagcym — rozrywkowym i relaksacyjnym — charakterze. Tekst
Z towarzyszaca grafika jest formatem, ktorego stworzenie i publikacja najczgsciej wyma-
gaja znacznie mniejszego nakladu czasu i umiej¢tnosci profesjonalnych, niz stworzenie
materiatu wideo czy animacji. W tym konteks$cie objetos¢ komunikatoéw moze Swiadczy¢
o redukowaniu kosztow zwigzanych z aktywnos$cig na analizowanych portalach. W §wie-
tle danych dotyczacych wykorzystania poszczegdlnych form komunikatow w komunika-
cji producentéw prawdziwos¢ takiej interpretacji mozna uzna¢ za prawdopodobna, bo-

wiem w przypadku obydwu portali grafika z tekstem stanowita ponad 85% udostepnionej
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komunikacji. W praktyce oznacza to, ze w zbiorze 921 postow udostgpnionych przez
producentéw na Facebooku, zaledwie 35 miato form¢ wideo, natomiast na 721 postow
udostepnionych na LinkedIn w format wideo miato zaledwie 46.

Jednym z zasadniczych elementow przeprowadzonych badan byta identyfikacja ko-
munikowanych warto$ci. Ich wstepna operacjonalizacja zostata wykonana, opierajac si¢
na analizie wszystkich zamieszczonych na stronach internetowych tekstow o charakterze
konstytutywnym dla organizacji, definiujacych jej misje 1 cele lub zawierajgcych wyra-
zenia wartosciujace wskazujgce na znaczenie mozliwych do zidentyfikowania wartosci.
Wszystkie udostepnione w badanych portalach zostaly poddane procesowi kodowania,
a zebranie wynikéw zbiorczych umozliwito rekonstrukcje faktyczne komunikowanej toz-
samos$ci marek. Fundamenty tozsamos$ci komunikowanej przez producentéw na Facebo-
oku tworzg takie wartosci jak humanizm, nauka i do§wiadczenie. Typ medium okazat si¢
mie¢ wptyw na profil komunikacji, poniewaz na portalu LinkedIn najwiekszy nacisk po-
tozono na humanizm, do§wiadczenie i pracownikdéw. Pomimo iz tozsamos¢ przedsigbior-
stwa mozna traktowac¢ jako stala 1 z gory okreslong w zakresie znaczenia jej poszczego6l-
nych elementow, to z uwagi na odmienng charakterystyke analizowanych mediéw, w tym
przede wszystkim dominujace profesjonalne i zawodowe zastosowania portalu LinkedIn,
réznice w komunikacyjnych akcentach mozna uzna¢ za naturalne. Wsp6lnym mianowni-
kiem komunikacji w obydwu mediach okazala si¢ warto§¢ humanizmu, ktéra byta pro-
mowana poprzez nadawanie znaczenia wydarzeniom, inicjatywom i dziataniom przed-
sigbiorstwa zwigzanym z zagadnieniami spotecznymi, rolg jednostki a takze wsparciem
dla mniejszosci spotecznych. Promocja humanizmu bywata taczona z promocja nauki np.
w formie komunikowania o przyznanych stypendiach lub wsparciu inicjatyw o charakte-
rze edukacyjnym. Nauka byta jednak promowana takze niezaleznie jako warto§¢ samo-
istna np. poprzez podkreslanie znaczenia naukowych osiagni¢¢ pracownikow (wowczas
byta tagczona z podkre§laniem podmiotowosci pracownikow) lub jako przymiot organiza-
cji np. poprzez informowanie o prowadzonych badaniach lub o wspoétpracy z organiza-
cjami naukowymi. Promocja doswiadczenia firmy realizowana na portalu LinkedIn nieco
czesciej niz na Facebooku byta komunikowana poprzez informowanie o sukcesach firmy,
otrzymanych nagrodach, wdrozonych standardach, dziataniach o charakterze lobbingo-
wym, skali prowadzonej dziatalnosci, a niekiedy takze o dtugiej historii 1 tradycji funk-
cjonowania przedsigbiorstwa. Podmiotowos$¢ pracownikow promowano wtedy, gdy sta-
nowili oni przedmiot komunikatu lub gdy informowano o ich zasadniczej roli w kontek-

scie zwigzanym z dzialalnoscig firmy lub z jej istota (w niektorych komunikatach
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pracownikow okreslano jako podstawowy element, tworzywo firmy). Wérod okoliczno-
$ci wykorzystywanych do promocji roli pracownikéw nalezy wskaza¢ obchody §wiat sta-
nowigce okazje do humanizowania wizerunku firmy poprzez np. sktadanie zyczen przez
pracownikow, uczestnictwo przedstawicieli przedsiebiorstw w wydarzeniach nauko-
wych, sportowych (prezentowane niekiedy w kontek$cie humorystycznym) oraz ich za-
angazowanie w akcje spoteczne w formie inspirowanego przez pracodawce wolontariatu.

Podstawowym czynnikiem warunkujacym efektywno$¢ komunikacji jest jej zasieg.
W mediach spotecznosciowych na zasigg posta ma wptyw m.in. funkcjonowanie algo-
rytmu, ktory uwzglednia wiele czynnikow, w tym format komunikatu, jego relewantno$¢
wzgledem oczekiwan uzytkownikow oraz poziom zainteresowania (na podstawie liczby
interakcji), z jakim spotyka sie tres¢ krotko po jej udostepnieniu. Fundamentalne znacze-
nie dla zasiggu ma takze liczba obserwujacych. Duza liczba obserwujacych w kontekscie
komunikacji marki, poza tym, ze zwigksza szanse na efektywno$¢ komunikacji, warun-
kujac jej zasigg, moze takze $wiadczy¢ pozytywnie o udostepnianych komunikatach,
ktore sg przedmiotem duzego zainteresowania oraz o postrzeganiu marki jako istotnej.
Takiej, z ktorej komunikacja nalezy si¢ zapoznawac, a tym samym za sprawg spolecz-
nego dowodu sluszno$ci moze stanowi¢ argument przemawiajacy za obserwowaniem
konta marki przez nowe osoby. Wyniki producentéw w zakresie liczby obserwujacych
na obydwu portalach prezentowaty zréznicowany poziom. Na Facebooku najwigksze
spoteczno$ci zgromadzily firmy Adamed (31 672 obserwujacych), Olimp Labs
(25 021 obserwujacych) i Neuca (13 986)%4°. Warto jednak zwrdcié uwage na to, ze spo-
srod dziewigciu przedsiebiorstw, ktorych komunikacja byta analizowana, az trzy
nie zgromadzily nawet tysiagca obserwujacych. Na LinkedIn liderami w tym zakresie byty
firmy Polpharma (33 514 obserwujacych), Adamed (29 732 obserwujacych) oraz Neuca
(22 428 obserwujacych). Srednia liczba obserwujacych polskich producentéw farmaceu-
tycznych na Facebooku ksztaltowata si¢ na poziomie 9 071 natomiast na portalu LinkedIn
wyniosta 11 932. Obydwa wyniki mozna uzna¢ za niskie, biorgc pod uwage wysokos¢
budzetow marketingowych analizowanych przedsigbiorstw oraz przede wszystkim zasieg
ich oddziatywania. Kazda z analizowanych firm posiada w portfolio preparaty sprzeda-

wane rocznie w skali milionéw opakowan.

845 Trzecie miejsce pod wzgledem liczby obserwujacych zajmuje firma Zdrovit, niemniej jednak pro-
ducent ten nie prowadzit aktywnej komunikacji w roku 2022. W zwigzku z tym niemozliwa jest interpre-
tacja tego wyniku w zakresie skutecznosci i potencjalnej efektywnosci dziatan komunikacyjnych.
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Kluczowym wskaznikiem $wiadczacym o jakosci komunikowania i wplywajacym na
jego efektywno$¢ jest zaangazowanie uzytkownikow. Jego poziom policzono w odnie-
sieniu do kazdego posta, zestawiajac catkowita liczbe obserwujacych z liczbg reakcji na
dany komunikat. Liderami w zakresie zaangazowania na Facebooku byly przedsiebior-
stwa: Polpharma (6,67%), Herbapol Wroctaw (6,39%) i Hasco Lek (1,35%). Nalezy jed-
nak podkresli¢, ze Polpharma (reprezentowana przez konto spotki Polpharma Biologics,
stanowigcej cze$¢ grupy Polpharma) i Herbapol Wroctaw to firmy, ktére zgromadzity
najmniej obserwujacych na tym portalu, w efekcie czego wskaznik zaangazowania
W istotnej mierze mogly determinowac np. reakcje pracownikoéw przedsigbiorstwa (kto-
rzy bez watpienia sg istotng grupg interesariuszy, natomiast watpliwe wydaje si¢, by mieli
oni by¢ gléwnymi adresatami komunikacji brandingowej). Srednia osiggnieta przez pro-
ducentow w zakresie zaangazowania na tym portalu ksztattowata si¢ na poziomie 0,95%.

Na portalu LinkedIn najwyzsze zaangazowanie osiggnety firmy Herbapol Poznan
(2,55%), Biofarm (2,09%) i Olimp Labs (0,95%), natomiast $rednie zaangazowanie dla
catej komunikacji udostgpnionej przez producentéw na tym portalu wyniosto 0,65%.
Osiagniete przez producentdéw poziomy zaangazowania nalezy uznac za niskie. Majac na
wzgledzie podejscie do komunikacji, zaprezentowane w kontek$cie podstawowych da-
nych opisujacych aktywnos¢ producentéw w mediach spotecznosciowych, niski poziom
zaangazowania nie powinien budzi¢ szczeg6lnego zdziwienia.

Za najbardziej wymagajaca forme¢ zaangazowania mozna uzna¢ pozostawienie ko-
mentarza. W przypadku komunikacji na obydwu analizowanych portalach komentarze
najczesciej miaty pozytywny charakter. W przypadku Facebooka stanowity one bowiem
78%, natomiast na LinkedIn 81%. Najlepsze wyniki w zakresie $redniej liczby otrzyma-
nych komentarzy na Facebooku osiagnety firmy: Neuca, ktora $rednio otrzymata 2,14
komentarza; Olimp Labs — $rednio 1,98 komentarza; Grupa Hasco — $rednio 1,49 komen-
tarza na post. Na portalu LinkedIn najczesciej komentowano posty takich producentow
jak Polpharma, ktora srednio otrzymata 3,66 komentarza; Neuca — srednio 3,26 komen-
tarza; Celon Pharma — 0,94 komentarza. Wyniki najlepszych w zakresie $redniej liczby
komentarzy bardzo dobrze obrazuja osiagany przez producentéw niski poziom zaanga-
zowania. W praktyce oznaczajg bowiem, ze na Facebooku, pod postami najwigkszych
polskich przedsigbiorstw najczesciej nie dochodzi do zadnej formy dyskusji czy dialogu.
Konstatacja ta dotyczy takze komunikacji na LinkedIn. Do wyjatkéw mozna ewentualnie

zaliczy¢ dwoch producentow, jesli za miare pewnego sukcesu w zakresie nawigzanych

396



interakcji mozna uzna¢ pozostawienie przez uzytkownikéw srednio 3 komentarzy pod
komunikatem.

Niski poziom efektywnosci dziatan producentow w mediach spotecznosciowych za-
rowno w zakresie liczebnosci zgromadzonych spotecznosci, jak i1 przede wszystkim po-
ziomu osiggnietego zaangazowania nie oznacza, ze identyfikacja pozytywnych wzorcow
komunikowania nie byta mozliwa. W celu ich sformutowania dla kazdego producenta
stworzono zbioér dziesieciu najbardziej angazujgcych postow, ktory nastepnie poddano
analizie w zakresie m.in. takich aspektow, jak forma komunikatu, tematyka, promowane
wartos$ci oraz rodzaj zaangazowania uzytkownikow (wraz z analiza komentarzy). Najbar-
dziej angazujace posty poszczegoélnych producentdw zostaty nastepnie poddane doktad-
nej analizie jako$ciowej z uwzglednieniem ich brandingowej funkcji. W oparciu o te dzia-
fania sformutowano wnioski dotyczace pozytywnych wzorcow komunikowania produ-
centdw farmaceutycznych w obydwu badanych portalach.

Wisréd najwazniejszych funkceji Facebooka z perspektywy uzytkownikow indywidu-
alnych mozna wymieni¢ tworzenie polaczen (relacji miedzy kontami) i komunikowanie
si¢ z innymi uzytkownikami oraz mozliwo$¢ komunikowania o sobie w ramach osobi-
stego profilu. Podstawowe zatozenia, ktore legly u podstaw projektu platformy nie odno-
sity si¢ do jej mozliwych komercyjnych zastosowan, a dominujacy styl aktywnos$ci uzyt-
kownikéw na Facebooku ma charakter osobisty lub rozrywkowy. Nie wptywa to jednak
na podej$cie przedsigbiorstw, ktore zaadaptowaly go jako platform¢ do komunikacji
z klientami, umozliwiajgcg szybkie i bezposrednie interakcje, dajaca liczne, unikatowe
mozliwo$ci zwigzane m.in. z precyzyjnym adresowaniem komunikatow do okreslonych
grup odbiorcéw. W przypadku producentéw farmaceutycznych analiza najbardziej anga-
zujacych postow umozliwila wskazanie skutecznych w zakresie osiggnigtego poziomu
zaangazowania 1 potencjalnie efektywnych sposobow jego wykorzystania w kontekscie

komunikacji brandingowej:

1. Komunikacja z wybrang grupa odbiorcéw profesjonalnych

Doskonatg egzemplifikacjg zastosowania Facebooka jako narzedzia do komunikacji
z grupg uzytkownikow profesjonalnych jest komunikacja Grupy Neuca, ktéra za posred-
nictwem tego medium publikowala tresci skierowane gtownie do spotecznosci farmaceu-
tow. Wsrod najbardziej angazujacych postow znajdowaty sie m.in. publikacje o charak-

terze informacyjnym zwigzane z istotnymi dla branzy zmianami prawnymi oraz materiaty
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edukacyjne dla farmaceutow i1 wtascicieli aptek. Udostepniane informacje cechowata wy-
soka jako$¢ merytoryczna, co stanowilo czynnik sprzyjajacy utrzymaniu relacji z odbior-
cami i zwigkszato potencjat rozwoju spotecznosci. Z perspektywy komunikacji marki
wlasnej farmaceuci naleza do kluczowych grup interesariuszy, wspotpracujacych Scisle
Z przedstawicielami dziatéw sprzedazy producentow farmaceutycznych. Ich relacja
z markg ma niebagatelne znaczenie dla przebiegu wspotpracy z danym producentem i

znajduje swoje odzwierciedlenie w efektach sprzedazowych.

2. Budowa relacji z perspektywiczng grupa potencjalnych odbiorcéw

Firma Adamed zgromadzita najwigksza w analizowanej grupie producentéw liczbe
0s0b obserwujacych. Producent prowadzit komunikacje, wykorzystujac konto inicjatywy
skierowanej do 0osob w wieku szkolnym. Wzglednie dobre wyniki w zakresie zaangazo-
wania 1 niewatpliwy sukces zwigzany z liczbg zgromadzonego audytorium stanowig
czynniki wplywajace korzystnie na budowe wizerunki marki nie tylko wérod licealistow,
lecz takze 0s6b z ich najblizszego otoczenia. Obrana strategia dobrze przystaje do profilu
medium, poniewaz umozliwita publikacje tresci o zréznicowanej tematyce oraz zaanga-
zowanie odbiorcéw, dla ktorych media spoteczno$ciowe stanowig naturalny element co-
dziennos$ci. Warto zwroci¢ uwage, ze komunikowanie firmowane przez inicjatywe proe-
dukacyjna rowniez jest przekazem i informuje o spotecznym zaangazowaniu producenta

oraz moze sprzyjac przypisywaniu marce wartosci o humanistycznym charakterze.

3. Facebook jako narzedzie kreowania narracji o firmie

Firma Olimp Labs wykorzystywata Facebooka do informowania o najwazniejszych
wydarzeniach zwigzanych z dziatalnoscig przedsigbiorstwa. Dobrym odbiorem cieszytly
si¢ tresci, W ktorych informowano o otrzymanych nagrodach oraz o sukcesach bizneso-
wych. Komunikaty zawieraly interpretacje opisywanych wydarzen, narzucajac ich okre-

$long percepcje w kontekscie wartosci marki.

4. Facebook jako narzedzie humanizujace wizerunek firmy

Polpharma komunikujaca na profilu spotki biotechnologicznej Polpharma Biologics
odniosta najwicksze sukcesy w zakresie zaangazowania, publikujgc tresci przedstawia-
jace pracownikoéw. Takie podejscie moze wptywac korzystnie na postrzeganie praco-

dawcy przez obecnych 1 potencjalnych pracownikéw, stanowigc forme ich
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upodmiotowienia. Prezentujac pracownikow, producent efektywnie wykorzystywat
szans¢ na humanizowanie wizerunku, co moze korzystnie wptywa¢ na wiarygodnos¢
firmy 1 jej autentyzm, szczego6lnie istotny w kontekscie budowania nowej w przemysle
farmaceutycznym marki (Polpharma Biologics jako spotka zalezna Polpharmy ma rela-
tywnie krotka historig).

5. Facebook jako narzedzie promocji preparatéw i platforma transferu doswiadczen
pomiedzy markami preparatow a markg wtasng producenta

W trakcie kodowania warto$ci promowanych przez producentow uwzgledniono takze
ich reklamowy charakter. Sama reklama nie stanowi wartosci, niemniej marki reklamo-
wanych preparatow moga budzi¢ okreslone skojarzenia. Na Facebooku reklamowata
swoje preparaty firma Herbapol Wroctaw. Najbardziej pozytywny byt odbior postow od-
noszacych si¢ do uznanych marek produktowych lub informujacych o wdrozeniu nowo-
sci. Nawet jesli gtownym celem producenta byta promocja preparatow ukierunkowana na
wzrost ich sprzedazy, istnieje prawdopodobienstwo, ze pozytywne skojarzenia zwigzane
z produktami cieszacymi si¢ powszechnym uznaniem moga wplynaé korzystnie na po-

strzeganie marki producenckiej oraz na jej rozpoznawalnos¢.

Trudno ustali¢ z czego wynika relatywnie niska obecno$¢ producentéw na Facebo-
oku. Wsréd potencjalnie zniechecajacych czynnikow mozna wymieni¢ opisany juz cha-
rakter tego medium, trudno$¢ w opracowaniu koncepcji dziatanh w jego obszarze lub ne-
gatywne postrzeganie tego portalu z perspektywy marketingowych celow firmy. Zapre-
zentowane podejs$cia stanowig jednak dowod, Zze z perspektywy brandingu korporacyj-
nego jego implementacja moze by¢ srodkiem komunikacji brandingowej o duzym poten-
cjale.

Filary skutecznej komunikacji na portalu Facebook zidentyfikowano na podstawie
analizy zbior6w najbardziej angazujacych postow poszczegdlnych producentow w zakre-
sie promowanych wartosci. Wartos$cia, ktora najczegsciej wigzata si¢ z pozytywnym od-
biorem 1 wysokim poziomem zaangazowania byl humanizm (komunikowany w 60% naj-
bardziej angazujacych postow), bardzo dobrze odbierano takze promocje nauki (obecna
w 21% najbardziej angazujacych postow) oraz doswiadczenia (promowane w 19% naj-
bardziej angazujacych postow).

Dominacja znaczenia humanizmu w komunikacji producentéw dowodzi duzego zna-

czenia pozabiznesowego zaangazowania producentéw. Tematyka komunikatow
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zwigzanych z promowaniem warto$ci humanistycznych byta zréznicowana i obejmowata
takie zagadnienia jak zaangazowanie w inicjatywy spoleczne, wspieranie wolontariatu
czy zaangazowanie na rzecz mniejszosci spotecznych. Wsrdd najbardziej angazujacych
postow tematem zdecydowanie dominujgcym byta komunikacja zwigzana z zaangazo-
waniem producentdw w pomoc zaatakowanej przez Rosj¢ Ukrainie. Kluczowym czynni-
kiem determinujacym pozytywny odbior byto zajecie oczekiwanego spolecznie stanowi-
ska. Duze znaczenie mial takze materialny wymiar pomocy oraz szybkos¢ i efektywnosé
jej dostarczenia.

Promocja nauki jako warto$ci byta prowadzona w kilku kontekstach. Komunikaty
ukazujace przedsigbiorstwa jako o$rodki wspodtpracy naukowej oraz miejsca pracy wy-
soko wyspecjalizowanych profesjonalistow, zapewniajace pracownikom ciggly rozwdj
oraz korzystajace ze wspotczesnych osiagnie¢ badawczych umozliwity budowe wiary-
godnosci firm w konteks$cie publikowanych informacji, oferowanych produktow oraz za-
pewnianych standardow. Natomiast komunikowanie informujace o zaangazowaniu
przedsigbiorstw w rozwdj nauki, mecenat wydarzen naukowych, fundacje stazy i inicja-
tyw proedukacyjnych umozliwity budowe skojarzen z marka zwigzanych zaréwno z jej
naukowym charakterem i humanistycznym wymiarem.

Komunikowanie biznesowego doswiadczenia przedsigbiorstw bylo ukierunkowane
na budowg autorytetu i zaufania spotecznego. Najbardziej angazujace tresci komuniku-
jace doswiadczenie byly zwigzane z manifestowaniem zajmowanej przez danego produ-
centa pozycji na gruncie dzialalno$ci biznesowej, produkcyjnej, jakosciowej lub sprzeda-
zowej. Wsrod istotnych tematow zwigzanych z doswiadczeniem mozna takze wymienic¢
informowanie o dziataniach lobbingowych na rzecz interesow branzy farmaceutycznej,
informowanie sukcesach firmy i zdobytych nagrodach oraz o udziale w istotnych z per-
spektywy przemystu farmaceutycznego wydarzeniach.

Zasygnalizowane potencjalne przyczyny niskiej reprezentacji producentéw na Face-
booku wynikajace z jego niebiznesowego charakteru, jesli rzeczywiscie stanowig czynnik
zniechecajacy, to w konfrontacji z przedstawionymi przejawami udanej implementacji
tego portalu jako narzedzia komunikacji marki wlasnej wydaja si¢ by¢ nieuzasadnione.
Przeprowadzanie analogicznego argumentu na rzecz komunikacji marki wlasnej produ-
centow farmaceutycznych na LinkedIn nie wydaje si¢ konieczne, poniewaz stanowi on
platforme stuzaca gtownie do zastosowan o charakterze biznesowym.

Wartosci, ktore w zbiorze najbardziej angazujacych postéw byly komunikowane naj-

cze$ciej to humanizm, do§wiadczenie i pracownicy, jednak ich reprezentacja w badanym
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zbiorze miata inny rozktad niz na Facebooku. Kategoria humanizm wystapita w 40% naj-
bardziej angazujacych postéw, doswiadczenie w 39%, a pracownicy w 30%. Zmiana pre-
ferencji w zakresie oczekiwanych tresci, na Facebooku w przewazajgcej mierze skoncen-
trowanych na zagadnieniach spotecznych w strone biznesowej dziatalnosci przedsig-
biorstw i ich pracownikoéw odpowiada biznesowemu profilowi portalu LinkedIn.

Humanizm byl na LinkedIn wartoscig komunikowang najcze$ciej. Najbardziej anga-
zujace komunikaty, podobnie jak na Facebooku, odnosily si¢ do wsparcia walczacej
Ukrainy. Fakt ten dowodzi uniwersalnego znaczenia zaangazowania przedsi¢biorstw
W istotne sprawy spoteczne, w szczegdlnosci w kontekscie kryzysu militarnego, beda-
cego zrodtem zwickszonego zapotrzebowania na produkty medyczne. Warto zwrocié
uwage na to, ze niektore przedsigbiorstwa zastosowaly czesciowo lub w catosci iden-
tyczng komunikacj¢ zwigzang z tematem wsparcia Ukrainy i komunikaty udostepnione
na obydwu portalach wywotatly poréwnywalnie dobre rezultaty. Stanowi to jeden z do-
wodow na to, ze w przypadku tematu pomocy Ukrainie najistotniejszy byt przedmiot ko-
munikowania, natomiast forma odgrywata drugorzedna rolg.

Istotno$¢ doswiadczenia jako wartosci cechujacej producentéw farmaceutycznych
wynika zaré6wno ze specyfiki przemystu farmaceutycznego, ktoérego profil produkcyjny
jest wysoko wyspecjalizowany i zaawansowany technologicznie, jak i ze znaczenia ak-
tywnosci tych podmiotow w konteks$cie ekspansji dziatalnosci biznesowej, implementacji
standardow jako$ciowych i rozwoju portfolio produktowego. Wérdd dominujacych tema-
tow komunikacji zwigzanej z promowaniem doswiadczenia nalezy wskaza¢ informowa-
nie o nagrodach otrzymanych przez firmy oraz o dziatalnosci lobbingowej uwzgledniaja-
cej interesy branzy farmaceutycznej. Czesto pojawialy si¢ takze treSci informujace
0 udziale producenta w istotnych dla branzy wydarzeniach np. targach lub konferencjach
oraz o rozwoju mozliwosci produkcyjnych i rozbudowie firmy.

Promocj¢ podmiotowej roli pracownikdéw na portalu LinkedIn mozna traktowac jako
naturalny element brandingu adresowanego do obecnych 1 przysztych pracownikoéw. Bar-
dzo czgsto faczono ja w komunikacji z takimi warto$ciami jak nauka, doswiadczenie czy
humanizm. Szeroki przekrdj tematéw, w kontekscie ktorych komunikowano o podmio-
towym znaczeniu pracownikow, obejmowat informacje o ich sukcesach, relacje z wyda-
rzen biznesowych z podkresleniem ich roli, relacje z wydarzen sportowych, ktérych
uczestnikami byli pracownicy oraz informacje o zaangazowaniu pracownikow w akcje

spoteczne.
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Na podstawie przeanalizowanej komunikacji producentow farmaceutycznych mozna
stwierdzi¢, ze istniejg mozliwe do zidentyfikowania kierunki w zakresie promowanych
warto$ci oraz poruszanej tematyki, ktorych uwzglednienie prezentuje wysoki potencjat
w konteks$cie zaangazowania uzytkownikéw. Kazdy z analizowanych producentéw opu-
blikowal przynajmniej kilka komunikatéw, ktore w zakresie tego istotnego parametru
osiggnety wyniki kilkukrotnie przewyzszajace §rednig osiggang przez cala udostgpniong
przez danego producenta komunikacje. Duze roznice, ktore w przypadku wszystkich ana-
lizowanych przedsigbiorstw dzielity srednie zaangazowanie w odniesieniu do zbiorow
najbardziej angazujacych postow i ogétu komunikacji negatywnie §wiadcza o podejsciu
do ewaluacji osigganych efektow. Konstatacja ta stanowi uzupetnienie wnioskéw przed-
stawionych na podstawie badan dotyczacych obecnos$ci producentow w mediach spotecz-
no$ciowych. Pomimo mozliwych do zidentyfikowania pozytywnych praktyk skutkuja-
cych wysokim poziomem zaangazowania i aprobaty uzytkownikéw oraz w przypadku
wybranych przedsiebiorstw wdrozenia dopasowanych do charakteru mediow spoteczno-
sciowych inicjatyw czy oryginalnego (na tle praktyk stosowanych przez analizowang
grupe przedsiebiorstw) wykorzystania mozliwosci komunikacji z wybrang wazng grupa
docelowa, mozna stwierdzi¢, ze media spoteczno$ciowe nie sg postrzegane przez produ-
centow jako istotne narz¢dzia w budowaniu marki wtasnej. Wniosek ten wspieraja dane
dotyczace ich reprezentacji w tych mediach, stosowanych strategii komunikacyjnych oraz
osiggane przez producentéw wyniki w zakresie istotnych w kontekscie komunikowania
w mediach spoteczno$ciowych parametrow. Obecnos¢ producentow w szeroko rozumia-
nych nowych mediach, pomimo iz w zakresie merytorycznym jest bardziej usystematy-
zowana niz w mediach spoteczno$ciowych, réwniez nie wskazuje na ich wysoki priorytet.
Wszyscy producenci byli obecni na stronach internetowych, ktore umozliwiaty pozyska-
nie informacji dotyczacych producenta oraz oferowanych przez niego produktow. Tym
niemniej poziom wykorzystania dostepnych interaktywnych form kontaktu (np. biur pra-
sowych, czatow, rozméw wideo z pracownikami) dajacych mozliwos¢ efektywnego ko-
munikowania i nawigzywania relacji z uzytkownikami, lecz wymagajacych takze regu-
larnego zaangazowania ze strony producentow byt niski. Podobnie jako marginalne na-
lezy okresli¢ implementowanie przez producentow wspotczesnych, rozpowszechnionych
juz technologii angazowania uzytkownikéw (np. w formie aplikacji mobilnych) czy dys-
trybucji wiedzy (np. w formie portali zwigzanych z tematyka okotozdrowotna) dajacych

realne szanse na efektywne komunikowanie warto$ci marki wlasne;j.
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Przeprowadzone badania nie pozwalaja na identyfikacj¢ przyczyn determinujacych
miejsce nowych mediow w komunikacji marki wtasnej producentéw farmaceutycznych.
Mozna przypuszczaé, ze media tradycyjne wykazuja wyzsza efektywnos$¢ w zakresie re-
alizacji tego celu lub ze komunikacja marki wtasnej nie jest przez producentow postrze-
gana jako istotna. Weryfikacja tego rodzaju przypuszczen nie jest mozliwa i wymaga
odrgbnego procesu badawczego, uwzgledniajacego glosy przedstawicieli producentow

odpowiedzialnych za strategi¢ marketingowa 1 wizerunkowa.
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