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Streszczenie: Przedmiotem artykutu jest kwestia zarzadzania wartoscia zdrowia
w marketingu. Autorka podejmuje si¢ analizy problemu w odniesieniu do wybranych
reklam koncernéw farmaceutycznych, korzystajac m.in. z teorii potrzeb. Autorka
zwraca uwagg, ze tadunek perswazyjny przekazu audiowizualnego w odniesieniu do
wyrobow farmaceutycznych wywiera wigkszy wpltyw na szczego6lnego adresata prze-
kazu, jakim jest konsument, ktérego poziom analizy tresci jest obnizony z uwagi na
stan chorobowy.

Autorka zauwazyla we wnioskach koncowych, ze skutecznos¢ kampanii reklamo-
wych zobowiazuje do poszukiwania nowych skutecznych narzedzi oddziatywania.
Umiejgtnos$¢ zarzadzania wymaga nieustannego analizowania otoczenia, zmieniaja-
cych sig preferencji konsumentow. W ostatnich latach coraz czg$ciej obserwujemy
instrumentalne wykorzystanie warto$ci. Poprzez potaczenie z rekomendowanym to-
warem podnosza jego atrakcyjnosé.
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Wstep

Podejmujqc problematyke dotyczaca zaspokajania potrzeb material-
nych, ktore zajmuja wiodaca pozycj¢ w dziataniach marketingo-
wych, nawiazaé nalezy do teorii potrzeb. Stusznie zauwaza J. Galtung,
ze koncepcja ta, dotyczy funkcjonowania czlowieka, w ktorej istotna role
odgrywaja ,,uprawnienia do takich wartosci, ktére sa konieczne dla za-
spokajania owych potrzeb” (Galtung, 1994, s. 164). Egzystencja czto-
wieka we wspotczesnym $wiecie w obliczu tak silnego oddzialywania
kreujacej roli medidw, indywidualizuje zachowania i postawy w zakresie
poszukiwania nowych ,,sposobow na zycie”. Pragnienia cztowieka w da-
zeniu do szczesliwosci maja rozne oblicze. Jednym z nich jest poczu-
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cie satysfakcji, szczgs$cia powetowane nabywaniem dobr materialnych,
w tym konsumpcyjnych.

Mimo zachodzacych zmian w otoczeniu, warto$ci spolecznie cenio-
ne nadal 1 wciaz, zajmuja istotne miejsce w zyciu jednostki. Dokonu-
jac codziennych wybordw, zwlaszcza pro zakupowych odwolujemy si¢
W sposob zamierzony lub bezwiednie do pewnych zasad, preferencji,
ktére wptywaja na podejmowane decyzje. Szczegdlnie w ostatnich latach
zakres stosowania wartosci ulegt rozszerzeniu. W pierwszej kolejnosci
podkresli¢ nalezy, iz sa one istotnym, czynnikiem kreowanych dziatan
marketingowych. Nadto, tworza hierarchiczny uktad wiasciwy dla po-
szczegoOlnych struktur organizacyjnych w zakresie preferowanych zacho-
wan i postaw.

Renesans wartos$ci jako kryterium wplywajacego na decyzje pro za-
kupowe, zainaugurowany zostat pod koniec lat 90-tych XX wieku. Nie
tylko w zwiazku z zachodzacymi zmianami w spoteczenstwie global-
nym, ale takze znalazto to potwierdzenie w stanowionych rozwiazaniach
normatywnych o wymiarze migdzynarodowym, jak i krajowych aktach
prawnych. Traktat o Unii europejskiej za fundamentalne warto$ci przyj-
muje ,,[...] poszanowania godnosci osoby ludzkiej, wolno$ci, demokracji,
roéwnosci, panstwa prawnego, jak réwniez poszanowania praw czlowie-
ka, w tym praw osob nalezacych do mniejszosci. Wartosci te sa wspdlne
Panstwom Czlonkowskim w spoleczenstwie opartym na pluralizmie, nie-
dyskryminacji, tolerancji, sprawiedliwosci, solidarnosci oraz na rownosci
kobiet i me¢zezyzn” (Traktat o Unii Europejskiej, art. 2). Nie moze zatem
budzi¢ zadnych watpliwosci to, ze ,,zdrowie” jest szczegdlnego rodzaju
dobrem, stanowiacym atrybut jednostki i spotecznosci. Stad obowiazek
ustawodawcow w zakresie opracowania rozwigzan gwarantujacych jego
ochrong. Powszechna Deklaracja Praw Czlowieka (m.in. art. 12, 25),
Miedzynarodowy Pakt Praw Obywatelskich i Politycznych (art. 16—19),
Europejska Konwencja Praw Cztowieka (Konwencja o Ochronie Praw
Cztowieka), Karta Praw Podstawowych (Karta), a w Polsce art. 68 Kon-
stytucji RP (Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej) 1 akty prawa krajo-
wego m.in. statuuja zdrowie jako warto$¢ szczeg6lnie ceniona. Kodeksy
etyczne, deontologia zawodowa, zwyczaje, obyczaje stanowia obok roz-
wigzan normatywnych zrodta weryfikacji w zakresie tresci spotow re-
klamowych przez uprawnione do tego struktury organizacyjne (szerzej:
Baranska, 2012).

O warto$ciach mozemy mowié nie tylko w odniesieniu do jednostki,
grup, spoteczenstw, ale rOwniez w wymiarze funkcjonowania korporacji,
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przedsigbiorstwa czy instytucji. Zarzadzanie jednostka organizacyjna po-
przez warto$ci jest aktualnie nie tylko modne, ale przynosi efekty w za-
kresie oceny osiaganych zyskow.

Celem niniejszej publikacji jest ukazanie instrumentalizacji wartoSci
w marketingu na przyktadzie zdrowia i stosowanych rozwigzan w prze-
kazach reklamowych oraz ich wplywu na procesy decyzyjne konsu-
mentow.

Na poszczegblnych kartach omowione zostana zagadnienia dotyczace
poje¢ podstawowych tj. warto$ci spotecznie cenione i ich rola w mar-
ketingu, pojecie wartosci zdrowia/zdrowie. Po omowieniu teoretycznych
rozwazan zaprezentowana zostanie analiza wybranych reklam wyrobow
farmaceutycznych emitowanych w telewizji.

Marketing wartos$ci spolecznie cenionych

Pojmujac dziatania marketingowe, jako system organizacyjnych roz-
wiazan wptywajacych na decyzje konsumentow, w ktorych poprzez za-
stosowanie metod, technik i instrumentoéw oddziatywania zainteresowa-
ny podmiot, zmierza do zwigkszenia popytu na oferowany przez niego
towar, ustuge lub pozytywne ksztalttowanie wizerunku przedsigbiorstwa
czy instytucji. W catym spektrum podejmowanych czynnosci i stosowa-
nych praktyk, coraz wigksze znaczenie majq schematy dziatan opisane
w strategiach 1 misjach. To wlasnie w dokumentach zwanych strategia
wyznaczane sg dazenia i kierunki rozwoju, dla ktérych fundamentem sa
preferowane wartosci spotecznie cenione. M. Armstrong stwierdza, ze
»kulture przedsigbiorstwa tworza wspolne przekonania, postawy, warto-
$ci, ktore wptywaja na ksztalt dziatan i wzajemnych kontaktow migdzy-
ludzkich” (Armstrong, 1998, s. 86).

Ustanowione priorytety rozpatrywaé nalezy zard6wno w odniesieniu
do klientow, jak réwniez relacji, jakie powstaja pomig¢dzy podmiotami
W procesie wymiany towarowo-ustugowej. Z punktu widzenia podmioto-
wego, istotna jest wiedza dotyczaca zarowno klientow indywidualnych,
jak kontrahentéw, grup odniesienia czy partnerow. W nawiazywanych
transakcjach, porozumieniach pomigdzy ww. aktorami, za istotne uznac
nalezy powstajace zwiazki oraz zrodla ich dlugofalowej, perspektywicz-
nej wspotpracy. W tym kontekscie, czgsto odwolujemy si¢ do takich po-
je¢, jak marketing warto$ci klienta czy relacyjny. Adaptacja spolecznie
cenionych wartosci dla potrzeb dziatalno$ci gospodarczej oraz ich trans-
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krybowanie w celu osiagania zysku, rozglosu czy pozytywnego wizerun-
ku sprawia, ze traktowane sg instrumentalnie.

Od poczatkow wymiany towarowo-handlowej, odwotywano si¢ do
wartoS$ci, postugujac si¢ r6zna argumentacja, technika zachowan, by osia-
gna¢ zamierzony cel ekonomiczny — sprzedaz produktu, a co za tym idzie
osiagna¢ zysk. Ewaluowanie stosowanych narzedzi oddzialywan na po-
tencjalnych interesariuszy przyczynito si¢ do dokonania analizy otocze-
nia wewngtrznego oraz dziatajacych jednostek organizacyjnych, a takze
preferowanych warto$ci spotecznie cenionych w spoteczenstwach, pod
katem opracowania filozofii i kierunkéw rozwoju instytucji, jak i zrodzito
potrzebe nieustannego rozszerzania wiedzy na temat klientow i Zrodet
dokonywanych wyboréw pro zakupowych.

Przyjety system rozwiazan, wyznacza kierunki dziatania w codzienno-
$ci bytu wewnatrz instytucji, a takze kierowania do otoczenia informacji
o sobie, za pomoca technik i instrumentéw oddziatywania. ,,[...] symbole,
mity, rytualy oraz wartosci i normy” (Lucewicz, 2000, s. 39), nie tylko sta-
nowia o filozofii funkcjonowania przedsigbiorstwa, ale narzucaja pewne
schematy zachowan, konweniujac takze polityke informacyjna czy impu-
tujac czynnosci podejmowane w ramach dziatan marketingowych. Zorien-
towanie na klienta, podkresla jego rolg i znaczenie w calym procesie or-
ganizacyjnego funkcjonowania, ale réwniez wpltywa na przygotowywana
strategi¢ podkreslajaca obecnosci na rynku tak jego wytworow, jak i utrwa-
lania w $wiadomos$ci nabywcow pozytywnego wizerunku. Wspotczesnie
istotne miejsce w strategiach marketingowych zajmuja:

— marketing relacyjny zwany partnerskim,
— marketing warto$ci.

»Marketing partnerski jest to ciagly proces poszukiwania i tworzenia
nowej wartosci z indywidualnym klientem oraz dzielenia si¢ korzysciami
w ramach uktadu partnerskiego, obejmujacy caty okres aktywno$ci na-
bywczej klienta. Jego podstawa jest zrozumienie znaczenia wspotpracy
migdzy dostawcami a wybrana grupa klientow w celu tworzenia wspolnej
warto$ci po to, aby nastgpnie si¢ nia podzieli¢” (Gordon, 2001, s. 35-36).
Celem jest opracowanie katalogu wartosci klienta zgodnych z jego prefe-
rencjami i adresowanych do niego za posrednictwem stosowanych tech-
nik i narzedzi (por. Gordon, 2001; Rogozinski, 2006; Otto, 2001). Nie
ulga zatem watpliwosci, ze warto$ci moga kreowaé¢ model zarzadczy or-
ganizacji zwlaszcza w kontekscie: organizacji, wspotpracy, konkurencji
1 konkurencyjnosci. Zarzadzanie poprzez wartosci najczesciej oceniane
jest z punktu widzenia struktury jednostki, np. stylu pracy oraz adaptowa-
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nia dla potrzeb przedsigwzie¢ marketingowych (Doyle, 2008). Jednocze-
$nie zaznaczy¢ nalezy, ze kazde spoteczenstwo posiada wilasny system
warto$ci spotecznie cenionych, wyznaczajacych zasady postgpowania
i zachowania poszczegolnych podmiotow.

Proba definicji pojgcia ,,warto$ci”’, wymaga analizy zjawiska z punktu
widzenia: ontologicznego, epistemologicznego, genetycznego, logiczne-
go, lingwistycznego czy ekonomicznego. W naukach spotecznych mimo
prowadzonego dyskursu, wystepuje wciaz wiele definicji wartosci, jed-
nakze zadna z nich, nie ma jednak charakteru bezwzglednie obowiazuja-
cej. Wartos$¢ zatem, to termin wieloznaczny — uzywany w jezyku potocz-
nym, wystgpuje takze w wielu naukach, takich jak filozofia, socjologia,
prawo, ekonomia czy psychologia. W zwiazku z tym pytanie, czym sa
warto$ci, przynosi rozne odpowiedzi uzaleznione od dziedziny wiedzy,
w ramach ktorej pojecie to jest analizowane. W. Tatarkiewicz, uwazal,
ze: ,,Zdefiniowanie wartos$ci jest trudne, jesli w ogole mozliwe. Wyraz
ten bowiem zdaje si¢ oznaczaé swoiste, proste, nierozktadalne zjawisko,
ein Urphanomen... Podobnie, jak wyraz »wbyt« czy »swiadomoscé«. To co
wyglada na definicje »wartosci« jest raczej zastapieniem wyrazu przez
inny mniej wigcej to samo znaczacy, na przyktad dobro. Albo jest omo-
wieniem. Omowienie takie ma zwykle jedna z dwuch postaci: mowi, ze
wartos¢ rzeczy jest ta sama wlasnoscia, ktdra czyni, iz lepiej jest by rzecz
ta byta, niz by nie byla, badz moéwi, ze warto$¢ jest ta wlasnoscia rzeczy,
ze wzgledu na ktora chcemy te rzecz miec, ze wzgledu na ktdra jest nam
ona potrzebna” (Tatarkiewicz, 1976, s. 61-62).

Stusznie zauwaza, K. Popielski, ze ,,[...] wybor warto$ci, jakimi czto-
wiek chce kierowac si¢ w swoim zyciu, pozostaje poza jego wyborem
indywidualnym, to jednak implikacje tego wyboru obecne sg zaréwno
w zyciu spotecznym, rodzinnym, jak i zawodowym” (Popielski, 1994).

Szczegblnie w ostatnich latach zarzadzajacy przedsigbiorstwami co-
raz czg¢sciej zwracaja uwage na instrumentalizacje wartosci jako czynni-
ki pozytywnie kreujacego oceny przedsigbiorstw na rynku. Zarzadzanie
przez warto$ci (Blanchard, O’Connor, 1998; Covey, 1989) nie jest jedy-
nie teoretycznym zalozeniem, ale odpowiednio dobrana taktyka dowo-
dzi skutecznosci takiego wyboru. Poznawanie ztozonos$ci uwarunkowan
wspolczesnego homo axilogicus — cztowieka, ,,ktorego wartosci stanowia
rdzen krystalizujacy osobg i nadaja kierunek jego dziataniu” (Gotaszew-
ska, 1994, s. 93), stanowia wazny czynnik w procesie kreowania polityki
dziatan marketingowych przedsigbiorstwa, w taki sposob by mozna byto
wptywac na zakres dokonywanej interpretacji pojec¢, jak rowniez wdrazaé
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je w ciag marketingowych kreacji. Humanizacja kierowania przedsigbior-
stwa zmierza ku przyblizaniu instytucjonalnych rozwiazan dziatajacych
na rzecz dobra cztowieka. Warto$ci zatem tworza kulturg organizacyjna
przedsigbiorstwa. Nie dotyczy to li tylko pracownikow, ale takze otocze-
nia, w jakim si¢ ono znajduje, jak réwniez to jak na niego wplywa lub
pragnie wptywaé. Zwazywszy, ze w procesie nabywania, wartosci po-
strzegane sa jako wyznacznik zachowan i dziatan pro konsumenckich,
pobudzajacy potrzeby i dokonujacy ich warto§ciowania (por. Karney,
1998). Odwotujac si¢ do egzystencjonalizmu pozycjonujacego jednost-
ke, jako osobe wolna dokujaca wyboréw poprzez odwotywanie si¢ do
wyznaczonych przez sama siebie kryteridw i uzasadnien. Nastgpstwem
braku zaspokojenia dazen wynikajacych z egzystencji sa frustracje, ner-
wice, spadek poczucia wartosci, brak poczucia celowos$ci 1 sensu zycia.
V. E. Frank, K. Popielski uwazaja, ze wspotczesny egzystencjonalizm
cztowieka opiera si¢ na koncepcji ,,noetycznego wymiaru osobowosci”,
ktorej cztowiek dazy ,,»ku...« komus Iub czemus, co stanowi dla niego
warto$¢” (Popielski, 1994), istotna w procesie bytu i zwigzanych z nim
wyborow. Wiedza doprecyzowujac cel dazenia, stanowi zrodlo prac dla
0s6b odpowiedzialnych za rozwoj i sukces poszczegdlnych jednostek
organizacyjnych. Poznanie wymiarow fizycznego, psychicznego i no-
etycznego cztowieka, pozwala na stosowanie korelacji w doniesieniu do
kreowanych planow dziatan marketingowych. Takie podej$cie znajduje
uzasadnienie w stanowisku prezentowanym przez S. Kowalczyka: ,,warto-
$cig jest to, co jest przedmiotem pozadania, co jest upragnione przez czto-
wieka, co jest celem jego zabiegéw” (Kowalczyk, 1979, s. 464). Materialny
wymiar wartosci jest konsekwencja przypisania jej poszczego6lnych wiasci-
wosci 1 cech, dzigki czemu, zyskuje wyzszy poziom ocen wzglgdem kon-
kurencyjnych na rynku przedmiotéw. Jozef Maria Bochenski uwaza, ze:
,»to dzigki czemu dany przedmiot jest warto$ciowy, nazywa si¢ wartoscig”
(Bochenski, 1992, s. 135). Tak postrzegane wptywaja na zachowania ludzi,
ukierunkowuja ich aspiracje, motywuja do dziatania. Majac na wzgledzie
powyzsze mozna przyjaé, ze zarzadzanie wartoScia w przedsigbiorstwie
polega na opracowaniu rozwigzan i sposobow zachowania w celu mak-
symalizacji spelnienia oczekiwan, satysfakcji konsumentéw. W obliczu
zachodzacych zmian w procesie pozyskiwania i utrzymywania klientow,
szczegoblna rola przypada marketingowi.

Stusznie zauwaza, ze ,,budowa wartosci klienta przez dostarczanie mu
warto$ci (korzys$ci) musi uwzglednia¢ podej$cie dynamiczne” (Dobiega-
ta-Korona, 2012, s. 69).
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Znajomos¢ hierarchicznego uktadu warto$ci spotecznie cenionych nie
pozostaje bez wptywu na tres¢ m.in. komunikatéw adresowanych do ogo-
tu konsumentow.

Rodzina, praca itp., sa linearnie postrzegane w relacjach cztowiek—
przedsigbiorstwo. Jednomys$lno$¢ widoczna jest w podejmowanych pro-
cesach marketingowego oddzialywania — np. przedsigbiorstwo to jedna
wielka rodzina ze wszystkimi konsekwencjami wynikajacymi z przy-
jetego stanowiska. Praca odgrywa istotne znaczenie w zyciu cztowie-
ka. Poczucie satysfakcji wynikajace z dobrze wypetionego obowiazku
zawodowego, mozliwos$¢ zaspokajania potrzeb materialnych, a co za
tym idzie osiagnigcie statusu spotecznego — sprawiaja, ze oceniamy ja
z punktu widzenia kalkulacyjnego (osiaganych korzys$ci) oraz samore-
alizacji.

Koherentno$¢ transportowana na grunt wizerunkowosci jednostki,
dotyczy takze reklam. Systeméw opracowanych znaczen pozwala na ich
stosowanie, nie tylko w kontaktach interpersonalnych, ale i inny formach
zachodzacych iteracji, co za tym takze przekazéw reklamowych.

K. Popielski ,,opisuje jednostke ludzka ze wskazaniem na jej pod-
miotowos$¢ osobowa, z ktorej wynika mozliwo$¢ do autodystansowania
si¢, tanscedentowania siebie, zdarzen, do§wiadczen, ale takze jej ogra-
niczania” (Popielski, 1994, s. 128). Aktywnie uczestniczac w procesie
oceniania $wiata, wchodzi w interakcje medialne, obserwujac skiero-
wane do odbiorcow przekazy telewizyjne. Odbiorca poddaje weryfika-
cji nie tylko pod wzgledem tematycznym oferte programowa, ale réw-
niez wnikliwie analizuje przekaz audiowizualny. ,,Strategie korzystania
z telewizji mozna podzieli¢ ze wzgledu na skutki psychologiczne ich
stosowania [...]:

— skutki konstruktywne — stuza rozwojowi jednostki Iudzkiej i dojrze-
waniu jej osobowosci poprzez odkuwanie warto$ci, przyswajanie
norm i wzoréw zachowan, poszerzanie horyzontoéw, ksztattowanie
pogladu na §wiat,

— strategie destruktywne — moga powodowaé dzialania negatywne
w psychice uzytkowania. Dzieje si¢ to przede wszystkim poprzez
wprowadzanie w $wiadomos$¢ cztowieka tzw. antywartosci. Stosu-
jac strategie negatywne w korzystaniu z medidéw, odbiorca wzmacnia
sil¢ oddziatywania tresci destrukcyjnych w przekazie telewizyjnym”
(Owsiak, Popielski, 2008, s. 370).

Akceptujac przekazywane tresci, cztowiek doswiadcza wagi ich zna-
czenia, bowiem dostrzega odzwierciedlenie wtasnej egzystencji. Jako
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no$nik motywacyjny aktywizuja i ukierunkowuja ludzkie dzialania. Sita
z jaka oddziatluja znajduje swoje ukonstytuowanie na poziomie $wiado-
mosci 1 nieSwiadomosci projekcji argumentdw decyzyjnych. Transcen-
dencja niematerialnych wlasciwosci dokonuje si¢ w zmaterializowanym
obrazie — wptywajacym na odczuwanie szczg$cia jako konsekwencji na-
bycia nowego przedmiotu czy faktu dokonania samej transakc;ji.

Z ekonomicznego punktu widzenia termin warto$¢ mozna okresla¢
sam towar czy ustuge. Rodzaj dobra zaopatrzonego w ceng, z ktorej per-
spektywy odnosimy si¢ do pojecia wartosci. Termin ten z punktu widze-
nia ekonomicznego inkorporuje nastgpujace rodzaje wartosci:

— funkcjonalna,

— spoteczna,

— emocjonalna,

— w zwiazku z unikatowoscia produktu,
— w zwiazku z sytuacja konsumenta.

Wykres 1. Struktura wartoSci wplywajacych na proces dokonywania
wyboru przez konsumenta

Wartos¢ funkcjonalna

\ / Warto$¢ spoteczna

Wybér dokonywany
przez konsumenta \ Warto$¢ emocjonalna

/\

Wartos¢ w zwiazku ] .
z unikatowoscia Warto$¢ w zwiazku z sytuacja
produktu konsumenta

Zrédlo: S. N. Jagdish, B. A. Newman, B. L. Gross (1991), Consumption Values and Mar-
ket Choices: Theory and Applications, South — Publishing Co, Cincinnatti.

Niezaleznie od tego, ktéra z wymienionych wartosci bedzie mig¢ de-
cydujace znaczenie przy dokonanym wyborze, kazda wnosi czastkowy
wktad w procesie zakupowym.

»| - -] warto$¢ spoteczna dotyczy zdolno$ci produktu do tworzenia po-
zytywnych asocjacji z grupami odniesienia. Warto$¢ emocjonalna taczy
si¢ ze zdolno$cia wywolywania przez oferte oczekiwanych emocji [...].
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Wartosci zwigzane z sytuacja (conditional values) dotyka takich uzytecz-
nosci, ktore maja sens wilasnie ze wzgledu na warunki, w ktorych znaj-
duje si¢ konsument [...]. Wreszcie wartosci zwiazane z unikatowoscia
produktu odpowiadaja oczekiwaniom na co$ nowego, niestandardowego,
oryginalnego” (Prymon, 2008, s. 166—167). Tak postrzegany produkt beda-
cy odpowiednikiem mozaiki wartoéci go stanowiacych w dziataniach mar-
ketingowych traktowany jest instrumentalnie. To co dla konsumenta jest
wartoscia dajaca tzw. customer satisfaction, dla firm stanowi zrodto opra-
cowan adoptujacych elementy sprawiajace zadowolenie. Ekspozycja ich
wzbogaca postrzeganie wartosci produktu jako takiego, konsumenta wy-
posaza w katalog preferencji wyboru, zwlaszcza gdy dotycza podobnych
wyroboéw. Motywy dotyczace wyboru powodowane moga by¢ nawykami
stanowiacymi kwintesencj¢ naszych do§wiadczen lub warto$ciami przypi-
sanymi przedmiotom przez otoczenie. Przezycia, doswiadczenia zapewne
zajmowac beda wyzsza pozycje przed preferowanymi przez otoczenia, ale
gdy dojdzie do zbiegu przepisywanych produktowi z indywidualizowanym
systemem wartos$ci, prawdopodobienstwo decyzji zakupowych wzro$nie.
Zabiegi zwigzane z instrumentalnym traktowaniem warto$ci przez przed-
sigbiorstwa w odniesieniu do sprzedazy powodowane sa konkurencyjnosci
na rynku, a takze spotecznie aprobowanym stanowiskiem, ktore odrzuca
w obliczu posiadanego doswiadczenia argumenty ilosciowe na rzecz jako-
Sciowych. Jako$¢ postrzegana jest przez warto$¢ majaca urealnione znacze-
nie. Uosobione w przedmiotach majacych realny byt stanowia legitymacje
dla decyzji pro zakupowych konsumentow.

Umiejgtne korzystanie dla potrzeb marketingu z katalogu celéw i da-
zen konsumentéw wymaga poznania i opracowania katalogu warto$ci.
W roku 1988 M. J. Muson i E. McQarriego przeprowadzili badania wérod
amerykanskich konsumentow dotyczace wartosci. Rezultaty badan zapre-
zentowano jako ,,fakultatywny zbior popularnych wartosci ostatecznych
1 instrumentalnych” (por. tabela 1).

Tabela 1
Podzial wartosci

Wartosci finalne

Wartosci instrumentalne

1 2
Wygodne zycie Ambitnos¢
Ekscytujace zycie Wszechstronno$é¢
Poczucie spetnienia Zdolnos¢
Swiat piekna Urok
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1 2

Rownos¢ Czystos¢

Bezpieczenstwo rodziny Wyobraznia

Wolnos¢ Niezalezno$¢

Szczescie Zdolno$ci intelektualne

Wewngtrzna harmonia Logika

Przyjemno$¢ Odpowiedzialno$¢

Samouznanie Samokontrola

Spoteczne uznanie

Wiedza

Zrédlo: M. J. Muson i E. McQarriego, Shortening the Rokeach Value Survey For Use in
Consumer Research, ,,Advances in Consumer Research” 1988, vol. 15, cyt. za M. Prymon,
Kategoria wartosci w perspektywie nauk menadzerskich, w: K. Popielski, s. 164. Wedtug
M. Rokeacha, Wartosci instrumentalne stuza osiaganiu stanéw ostatecznych (Rokeach,
1979).

Wspolnym kryterium wielu strategii jest pojgcie jako$ci oferty.
Jako miernik i element warto§ciowania produktu jest uwzgledniany
w procesach decyzyjnych konsumentow. Wedtug D. von Hildebranda
mozna je podzieli¢ na ontyczne i kwalitatywne (jakoSciowe). Pierw-
sze dotycza bytu cztowieka, drugie zwiazane sa z ocenianiem wyni-
kajacym ze skali alternatyw ocennych. Pamigtac nalezy, iz jako istoty
rozumne i wolne sami dokonujemy wyborow w realizacji zamierzen.
W swojej zewngtrznej wolnosci uprawniony jest takze do dokonywa-
nia wybordéw rzeczy, ktore jak zauwazyt E. Kant, maja cen¢ (Kant,
1972, s. 211).

Jako$¢ jako wartos¢ przedsigbiorstwa

Wartoséci cechuja kazda kulturg, spoleczenstwo. Ich hierarchizacja
uwarunkowana jest m.in. historia, geopolitycznym potozeniem miejsca,
w ktorym spoleczno$é zamieszkuje, warunkami ekonomicznymi.

Wspotczesny §wiat oparty na kulturze konsumpcji niemal gloryfikuje
przyjemno$¢ relatywizowana do pojecia zakupologii — shoppingu. Bo-
gactwo oferty, szybko$¢ dokonujacych si¢ w nim przeobrazen sprawia,
ze proces starzenia si¢ produktow, chociazby na skutek emitowanych re-
klam, ukazujacych coraz to lepsze, skuteczniejsze, efektywniejsze pro-
dukty, pozwala na stwierdzenie, ze ,,[...] kultur¢ t¢ cechuje schizofre-
niczno$¢, polegajaca na ciagtym zwigkszaniu szybkosci cyklu »nowosc«
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— »przestarzato§é«. Na skutek tego cztowiek zyje w ciaglym »konsump-
cyjnym niepokoju, ktory staje si¢ stanem normalnym i obowiazujacym”
(Melosik, 2003, s. 7). Potrzeba nadazania za dokonujacymi si¢ zmianami
sprawia, ze stajemy si¢ coraz bardziej otwarci na przeobrazenia zacho-
dzace w otoczeniu, ktore w konsekwencji wptywaja na zachowania i po-
stawy m.in. potencjalnych konsumentow.

Jak wcze$niej podkre§lano, menadzerowie poszczegodlnych struktur
organizacyjnych zobowiazani sa do systematycznego monitorowania
oczekiwan, preferencji nabywcow. U podstaw planow dziatan marketin-
gowych lezy m.in. wiedza na temat smakow, poczucia estetyki, potrzeb,
mechanizméw perswazyjnego oddziatywania, trendéw, mody odbiorcow
przekazu.

Wskazane czynniki nie tylko wyznaczaja ptaszczyzng preferowanych
dziatan marketingowych, ale gléwnie uzywanych dla skutecznego osia-
gnigcia celu narzedzi i technik oddziatywania.

Jedna z najstarszych form jest reklama. Etymologiczne uwarunko-
wania wskazuja, ze termin znany byt starozytnym Rzymianom. Stowo
reclamo reclamare oznacza oglaszac, krzycze¢ (Stownik lacinsko-polski,
1982, s. 421-422). W rzeczy samej komunikat reklamowy skierowany do
potencjalnego nabywcy, ma na celu m.in. przekazanie tre$ci o nowej lub
zmodyfikowanej ofercie jego nadawcy. Jezyk, humor, gra kolorow, udziat
0s6b ich charakteryzacja, mimika twarzy, gesty, m.in. to sktada¢ si¢ moze
na perswazyjnos¢ reklamy.

W ostatnich latach zaobserwowa¢ mozna, ze coraz czgsciej scenariu-
sze spotdw reklamowych odwotuja si¢ do warto$ci spotecznie cenionych,
tj. rodzina, zdrowie, praca.

Konstruowanie scenariuszy adaptujacych wartosci stato si¢ nie tylko
modne, ale takze skuteczne. Odbiorca szybciej identyfikuje si¢ z rekla-
mowanym bohaterem spotu i zyskuje pozytywne nastawieniem do reko-
mendowanego produktu, jezeli dostrzega zgodno$¢ preferowanych tresci
z wlasnym systemem wartosci.

Z tego wzgledu towarzystwa ubezpieczeniowe oferujace polisy, po-
dobnie banki, producenci artykuléw konsumpceyjnych czesto odwotuja
si¢ do warto$ci, zdrowia, rodziny. Podejscie takie uzna¢ nalezy za za-
sadne. Popularyzowanie zdrowego stylu zycia, dobrej kondycji zdro-
wotnej, odpowiedniej pod wzgledem kalorii diety miesci si¢ w zakresie
wskazanych wyzej warto$ci. Charakter przekazu ma zaréwno wymiar
werbalny, jak i stanowi rezultat odpowiednio skonstruowanej tresci wi-
zualne;j.
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Warto$¢ zdrowia w reklamach firm farmaceutycznych

Indyferentno$¢ podejs¢ w zakresie definiowania pojecia zdrowie,
mimo uptywu czasu nie daje podstaw do wskazania jednej bezwzgled-
nie obowiazujacej definicji. W literaturze przedmiotu wyrozniono pojecie
»zdrowia”, jak rowniez kategorii ,,zdrowie”. Pierwsze z wymienionych
jest wartoscia sama w sobie, dobrostanem jakim dysponuje jednostka.
Drugie za$ odnosi si¢ do:

»wartosci odczuwanej — uznawanej przez jednostke za rzeczywiscie

cenna, atrakcyjna, pozadana, generujaca podstawy emocjonalne 1 wy-

zwalajacg dziatania (np. profilaktyczne lecznicze): zaleznej od stanu
fizjologicznego organizmu (np. uczucie glodu) 1 stopnia zinternalizo-
wania wplywow spotecznych;

— warto$ci uznawanej — przekonanie jednostki, ze zdrowie powinno by¢
cenione, poniewaz postrzegane jest jako cenne w srodowisku spotecz-
nym; przekonanie to w mniejszym stopniu jest oparte na emocjach,
zawiera element powinnosci i czgsto pozostaje w sferze deklaracji, ale
jest trwalsze, bardziej ustabilizowane niz wartosci odczuwane” (Ba-
ranska, 2013, s. 169-195).

Dbatos¢ o zdrowie stata si¢ wyzwaniem XXI wieku (zob. Zdrowie
i zdrowy styl zZycia w Polsce..., 2007). Nie jest to tylko obowiazek cia-
zacy na jednostce, ale przede wszystkim na instytucjach panstwowych
1 organizacjach, ktorych jednym z zadan jest zagwarantowanie odpowied-
nich procedur i aparatu gwarantujacych bezpieczenstwo zdrowotne. Tak-
ze przedsigbiorcy dostrzegaja koniecznos$¢ partycypowania w procesie
edukacji, profilaktyki zdrowotnej, a takze oferowania produktéw i ustug,
ktére maja utatwi¢ 1 pomoc w osigganiu zamierzonego celu. Jak wyni-
ka z badan przeprowadzonych w Polsce w roku 2015, ,,Niemal wszyscy
ocenili, iz zdrowie, rodzina i szcze$cie rodzinne oraz uczciwos¢ maja dla
nich duze znaczenie (w tym bardzo duze)” (Wartosci i zaufanie spoteczne
w Polsce..., 2015, s. 5). Ponad 89% badanych uznato za najwyzej cenio-
na wartos¢ — zdrowie (Wartosci i zaufanie spoteczne w Polsce..., 2015,
s. 6). Wartosci same w sobie moga by¢ chronione przez odpowiednio
uksztattowane normy prawne albo pozanormatywne rozwiazania.

Analiza rynku farmaceutycznego

Wsrdd podmiotéw gospodarczych, szczegodlne miejsce zajmujg pro-
ducenci wyrobow farmaceutycznych. Dynamika rozwoju tej dziedziny,
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powetowana jest wieloma czynnikami. Jednym z nich jest wlaczanie si¢
w nurt podejmowanych dziatan, w celu zwalczania narkomanii, alkoholi-
zmu, przeciwdziatanie chorobom spotecznym, popularyzowaniu aktyw-
nego stylu zycia. Ciag podejmowanych przedsiewzi¢¢ powiazany jest
z realizacja zasady spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Jednak priorytetowe miejsce zajmuje, oferowanie produktow i ushug
o coraz wyzszej jakosci, spetiajacych oczekiwania potencjalnych na-
bywcow. Jak wynika z prognoz ,,W pierwszej czgsci prognozowanego
okresu (lata 2016-2018) wzrost gospodarczy ustabilizuje si¢ na rela-
tywnie wysokim poziomie (3,4-3,6%), napgdzany gldwnie przez silna
konsumpcj¢ gospodarstw domowych i stabilnie rosnace inwestycje, co
przyczyni si¢ wydatnie do wzrostu wartosci rynku sprzedazy aptecznej
lekoéw w Polsce.

Jednoczesnie w okresie 2019-2021 oczekuje si¢ spowolnienia go-
spodarczego, spowodowanego gtéwnie przez malejaca liczbe oséb ak-
tywnych zawodowo (negatywny wplyw na konsumpcjg) oraz stopniowo
domykajaca si¢ unijna perspektywe budzetowa na lata 2014-2021 (ujem-
ne oddziatywanie na inwestycje), co spowoduje spowolnienie dynamiki
rynku do 4,4-4,7%" (Rynek farmaceutyczny w Polsce: wzrost w tempie
5%...)

Wykres 2. Prognozy rozwoju rynku sprzedazy aptecznej w Polsce (mld zl)
i dynamika (%), 2016-2021

5,2% 347 363 37,9 39,6
a3 )
5,0% 50%>~_| 470
Sel [46%
\\i‘i%
2016p 2017p 2018p 2019p 2020p 2021p
O Wartos¢ —e— Dynamika

Zrédto: Rynek farmaceutyczny i ochrona zdrowia w Polsce 2016. Analiza rynku i progno-
za na lata 2016-2021, PMR, 2016.

Dodatkowo czynnikiem sprzyjajacym jest prowadzona przez panstwo
polityka w obszarze sprzedazy lekow, materialow i srodkéw farmaceu-
tycznych. Osoby starsze, po 75 roku zycia, w Polsce beda mogly naby-
wac niektore leki w formie bezptatnej. Opracowano takze nowe zasady
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refundacji lekow, stworzono nowa list¢ lekow bezptatnych i refundowa-
nych (por. Rynek farmaceutyczny i ochrony zdrowia w Polsce 2016...).
Nie bez znaczenia pozostaje takze styl zycia konsumentow. ,,Wedlug
grudniowego badania (2015 r.) Federacji Konsumentow Leki bez recepty
Polacy sa w czotéwce UE pod wzgledem zakupu lekéw i samoleczenia.
Swiadomos$¢ mozliwosci wyboru sposrod konkurencyjnych wyrobow
farmaceutycznych sprawia, ze potencjalni nabywcy poszukuja tanich
i rownie skutecznych produktéw. Producenci za$ coraz czgsciej siggaja
po rozwiazania wptywajace skutecznie na procesy decyzyjne nabywcow”
(por. wykres 3).

Wykres 3. Wartos¢ sektorow reklamowych w Polsce (w mld PLN)

OTC
0,50 +32%

Zywno$é v 2%
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0,27 +26%
W -38%
Telekomunikacja °
0,53
Nabos v 8%
apoje 025
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Zrédlo: Dane Havas Media Group, 2015, http:/www.wirtualnemedia.pl/artykul/133-
firmy-zapewniaja-75-proc-wartosci-polskiej-reklamy-tv-caly-rynek-stracil-wskutek-ciec-
koncernow-analiza.

Od kilu lat wrasta ich udziat w rynku reklam audiowizualnych w Pol-
sce (por. wykres 5).
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Wykres 4. Reklama lekarstw w Polsce: najcze$ciej reklamowane leki
w telewizji w 2015 r. (liczba reklam w tysigcach)
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Wykres. 5 Reklama lekarstw w Polsce: wydatki brutto branzy
farmaceutycznej na reklame (dane w mld zh)
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Zrodlo: Nielsen, Zenithoptimedia, http:/wyborcza.biz/biznes/51,147743,19447593 html%i=1.
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Reklama wyrobow farmaceutycznych w telewizji
—wybrane przyklady

Odwotujac si¢ do kondycji zdrowotnej, zdrowia, zdrowego stylu zy-
cia, wygladu zewngtrznego reklamy telewizyjne wptywaja na decyzje
nabywcow. ,,Oprocz produktow leczniczych reklamowane sa suplementy
diety, wyroby medyczne, $rodki spozywcze wzbogacone i §rodki spozyw-
cze specjalnego przeznaczenia” (Leki a suplementy diety, 2016). Najczg-
$ciej w przekazach reklamowych oferowane sa produkty przeciwzapalne,
przeciwgoraczkowe, przeciwbolowe, witaminy, $rodki na wzrost poten-
cji. ,,Analizy firm, ktore §ledza rynek, potwierdzaja, ze sprzedaz danego
leku 1 paraleku jest zwiazana z reklama” (Wydatki na reklame lekow rosng
na potege). Najczesciej kampanie reklamowe realizowane sa za posred-
nictwem wielu no$nikow. Jednym z nich jest reklama telewizyjna.

Wykres 6. Udzial reklam lekéw w stacjach telewizyjnych w latach 1997—
2015 (TVP1, TVP2, POLSAT, TVN)
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Zrédto: Raport KRRiT.
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Potaczenie obrazu i dzwigku sprawia, ze telewizja nadal i wciaz sta-
nowi wazne narzedzie w zakresie emisji komunikatu gospodarczego firm
farmaceutycznych. O skutecznosci jego oddziatywania decyduja stoso-
wane rozwigzania perswazyjne.

Najczesciej praktykowane to: posta¢ lekarza, tres¢ sloganu rekla-
mowego, wnetrze pomieszczenia medycznego, odpowiednio dobrany
osprzgt. Nie bez znaczenia pozostaje takze kolorystyka uzywanych barw.
Zazwyczaj dominuja: biaty, niebieski, pistacjowy. Ich optyczne dziatanie
podnosi wage przekazywanych tresci.

W wielu przekazach pokazywana jest postac¢ lekarza lub farmaceuty.
Estetyka wygladu zewnetrznego pracownika stuzb medycznych identyfi-
kuje rodzaj $wiadczonej ustugi, ale takze tworzy autorytet, ktory z nale-
zytym rozeznaniem, wiedza gwarantuje skuteczno$¢ dziatania oferowa-
nego produktu. Medyczny osprzet, aparatura, stanowiacy wyposazenie
wngtrza gabinetu, podnosza range poziom wiarygodnosci wypowiadane-
go sloganu reklamowego. Autorytet w pozycji siedzacej — statycznej lub
dynamicznej — przemieszczajacy si¢ w kierunku widowni podaje wiasci-
wosci 1 cechy produktu oraz skuteczno$¢ dzialania. Specjalista z danej
dziedziny identyfikowany jest poprzez osiagni¢cia naukowe, czgsto przy-
wotywane sa tytuly naukowe. Zamieszczone w formie napisow, zwykle
u dotu ekranu telewizyjnego, uwiarygodniaja i stanowia desygnat auto-
rytetu. Profesor doktor habilitowany, doktor czy magister potwierdzaja
wysokie kwalifikacje bohatera spotu reklamowego. Takze w codziennych
praktykach, mamy do czynienia z podkres§leniem wiedzy i doswiadczenia
0sOb reprezentujacych branze medyczng. ,,Pani/Pan Doktor”, to zwroty
adresowane czesto do lekarzy bez wzgledu na specjalnos$¢ czy posiadane
stopnie, tytuty naukowe. Natomiast w aptekach za najbardziej popularny
uzna¢ nalezy zwroty ,,Pani/Pan Magister”. Ich przeniesienie obserwujemy
takze w reklamie. Watpliwo$ci budzi jednak odwotywanie si¢ do autory-
tetu nie legitymujacego si¢ podanymi kwalifikacjami wskazanego z imie-
nia i nazwiska'. Przekazywanie tego typu tresci wprowadza odbiorcow
w blad i co za tym idzie, wywotuje odwrotny od zamierzonego skutek
marketingowy. Przyktadem nieuczciwego dziatania jest reklama produk-
tow Aflofarm Fabryki Lekow Sp. z. 0.0. — suplementy diety o nazwach:
NeoMag Cardio oraz NeoMag Forte. Aktor prezentowany, jako profesor,
specjalista w zakresie chorob serca (,,profesor Jan Strzelecki — ekspert do

! Dopuszczalne jest pokazywanie osoby anonimowej, ubranej w strdj wlasciwy
dla lekarza czy farmaceuty (najczgSciej bialy, ale takze innego koloru fartuch).
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spraw kondycji serca”), legitymujacy si¢ tytutem zawodowym dietetyka
(,,profesor-dietetyk™), w rzeczy samej nie posiadali tego typu uprawnien.
,,Zdaniem Prezesa Urzedu, postuzenie si¢ wizerunkiem specjalisty — prak-
tyka w dziedzinie medycyny, a dodatkowo posiadajacego tytut naukowy
profesora, wywotuje u konsumenta wyobrazenie, ze kwestionowany suple-
ment leku jest rekomendowany przez uznany autorytet w dziedzinie kar-
diologii czy dietetyki jako najlepiej dziatajacy z obecnych na rynku suple-
mentow diety specyfikow stanowiacych ich substytut. Stad nalezy uznac,
iz postuzenie si¢ wizerunkiem fikcyjnego specjalisty do spraw kondycji
serca czy dietetyka posiadajacych tytut naukowy profesora nie stanowi do-
zwolonej reklamy przesadnej, lecz wprowadza w btad” (Decyzja nr RPZ
12/2011, 2011, s. 12). Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw m.in.
w orzeczeniu zakwalifikowat przekaz jako nieuczciwy i nalozyt karg finan-
sowa (Decyzja nr RPZ 12/2011..., 2011; zob. Decyzje t K/104/10..., Ko-
misja Etyki Reklamy). Bohaterem nie musi by¢ cztowiek, bowiem z uwagi
na adresata, takze postaci animowane, np. Sudafed.

Ilustracja 1. Reklama produktu Sudafed adresowana do dzieci

Zrédlo: https://www.google.pl/search?q=reklama+sudafed&biw=1360&bih=677&tbm=
isch&imgil=EOalEbs6tFWWmM%253A%253Bk7NKJs7Hfoxo03M%253Bhttps
%25253A.

Skuteczno$¢ oferowanych suplementéw diety zakwestionowana zo-
stata takze w zakresie tresci sloganu reklamowego. Mozna przyjaé, ze
slogan reklamowy, to krétka wypowiedz wlasciwa dla nadawcy komuni-
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katu, rozglaszana w celu popularyzowania informacji o danym wyrobie,
ustudze lub organizacji. Zdaniem B. Kwarciaka ,,Slogan jest skuteczna
bronia w walce o miejsce w pamigci konsumentoéw; dzigki swej zwig-
ztosci, tadunkowi emocjonalnemu i oryginalnos$ci btyskawicznie zostaje
zapamigtany. W pamigci konsumentéw do sloganu przyklejaja si¢ towa-
rzyszace mu informacje, np. o marce lub produkcie” (Kwarciak, 1999).
Tres¢ sloganu moze zawiera¢ nazwe produktu, ale takze moze by¢ tak
skonstruowana, by cata wypowiedz reklamowa eksponowata dany wyrob
bez koniecznos$ci komponowania nazwy w wypowiedzi werbalnej lektora
lub w formie napisu?.

Celem utrwalenia nazwy wyrobu wigkszo$¢ producentow odwotuje
si¢ do skutecznosci i efektywnos$ci dziatania medykamentu. Wielu kon-
sumentom zalezy, aby zazywany lek jak najszybciej przywrocit stan bez-
chorobowy. Stad koncentrujemy uwage zaréwno na sktadnikach asorty-
mentu, jak i procedurze dziatania.

Neosine® (syrop dla dzieci przeciwwirusowy) produkowany przez fir-
me¢ Aflofarm Farmacja Polska Sp. z. 0.0. — ,,Filip zachorowat na grype,
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Ilustracja 2. Opakowanie Neosine

Zrédlo: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gif-nakazal-aflofarmowi-wycofanie-
reklamy-tabletek-neosine.

2 Samodzielne i niesamodzielne slogany to najczesciej dokonywany podziat w li-
teraturze przedmiotu.

3 Slogan reklamowy w ocenie Glownego Inspektora Farmaceutycznego wprowa-
dzat w blad konsumentow. Wyr6b nie dziatal przeciwwirusowo, ale ma wtasciwosci
jedynie wspomagajace. Zob. Decyzja z dnia 3 marca 2016 r., znak GIF-P-450/47-9/
JD/47-9/JD/15.
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a teraz zaraza swoja siostr¢ Olg. Mama podata obojgu Neosine — najcze-
$ciej stosowany lek przeciwwirusowy. Dzigki Neosine Ola nie zachoro-
wata, a Filip szybciej wyzdrowiat. Do tego Neosine podniosta odpornos¢
dzieci na kolejne infekcje. Neosine — zwalcz wirusy, pokonaj infekcje”
(GIF nakazat zaprzestania reklamy...), czy Neosine (tabletki) —,,0 tym,
czy rozwinie si¢ przezigbienie lub grypa decyduje pierwsze 48 godzin
od zainfekowania wirusem. Je$li zastosujesz w tym czasie Neosine, po-
wstrzymasz namnazanie wirusa i nie dopuscisz do rozwoju choroby”
(Decyzja z dnia 8.03.2016...).

W obu przypadkach podano skutecznos¢ i wlasciwosci wyrobu od-
miennie od posiadanych wtasciwos$ci, co w ocenie Glownego Inspektora
Farmaceutycznego wprowadzato klienta w btad.

W warstwie stownej nie mozna omina¢ takze, opisow towarzyszacych
wypowiedziom, najczesciej odnoszacych si¢ do skutecznosci dziatania
farmaceutyku?, np.:

— Gripex Max 1 Gripex HotActive Forte — ,,jutro zawody”, ,,i sprawy
szybko przyjmuja wtasciwy obrot”;

— Gripex HotActive Forte — ,krotkotrwale tagodzenie objawdw prze-
zigbienia”;

— Gripex Max — ,.krotkotrwate leczenie nasilonych objawow, w tym su-

chy kaszel” (Decyzja z dnia 26.01.2016...).

Ilustracja 3. Opakowanie Gripex Max i1 Gripex HotActive Forte
Zrédlo: https://www.doz.pl/leki/p7519-Gripex_HotActiv_Forte.

4 Pamigta¢ nalezy, iz art. 56 ust. 2 Prawa Farmaceutycznego, zabrania reklamy
produktow leczniczych zawierajacych informacje niezgodne z Charakterystyka Produk-
tu Leczniczego albo z Charakterystyka Produktu Leczniczego Weterynaryjnego. Zapis
stanowi jedno ze zrodet oceny tresci przekazoéw reklamowych, Dz. U. 2015, poz. 28.
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Preparat Ortanolu Max produkowany przez Sandoz Sp. z. o.0., jak
wynika z tresci reklamy zawiera substancjg, ktora silniej hamuje wydzie-
lanie kwasu w zotadku, co powoduje, ze dziata dwukrotnie dtuzej i jest
skuteczniejszy w zwalczaniu zgagi. ,,Rekomenduj. Dla kogo? Dla oso6b
stosujacych niesteroidowe leki przeciwzapalne np. ibuprofen, ketoprofen.
Korzysci dla pacjenta: Efekt ostonowy — zmniejsza ryzyko owrzodzenia
1 dokuczliwych bolow brzucha”. Wskazane korzysci, jakie winien uzy-
ska¢ konsument, nie znajduja uzasadnienia w Charakterystyce Produktu
Leczniczego (Decyzja z dnia 27.05.2015...).

Sudafed — ,,szybka ulga dla przezigbionej gtowy”, ,,Zablokowany nos
1 zatoki? Ocigzata glowa? — Tak. To stan przezigbionej glowy”. W ar-
gumentacji negujacej dalsza emisje tak skonstruowanej wypowiedzi go-
spodarczej Glowny Inspektor Farmaceutyczny wskazatl na brak wpisu
tego typu jednostki chorobowej w literaturze medycznej (Decyzja z dnia
7.04.2015...).

= kagodzi katar

= Udroznia
nos i zatoki

* Utatwia
oddychanie

Ilustracja 4. Opakowanie Sudafedu

Zrédlo:  https://www.google.pl/search?q=reklama-+sudafed&espv=2&biw=1360&bih=
634&tbm=isch&imgil=btEMk6PzJsfmdM%253A%253BXn3iwa4dTgKOTDM
%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fnowymarketing.pl%25252Fa-
%25252F4291%25252Cmiedzynarodowa-kampania-tv-dla-sudafedu&source=iu&
pfEm&fir=btEMk6Pz)sfmdM %253 A%252CXn3iwad TgKOTDM%252C &usg= LSp-
sofpAdplOKEGMqZ.

Odmienne w ocenie wypowiedzi, ktora w potaczeniu z obrazem nie
narusza obowiazujacych norm jest ,,Silne i szybkie rozwiazanie na bol
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gardta”. Tre§¢ towarzyszaca reklamie produktu Cholinex Intense firmy

GlaxoSmithKline Consumer Health Sp. z. 0.0., mimo poczatkowych za-

strzezen, uznana zostata za prawidlowo skonstruowana (Decyzja z dnia

7.07.2015).

Pojawiajace si¢ w komunikatach niektorych nadawcow gwiazdki,
jako ewentualne zrédta dodatkowej, uzupetniajacej wiedzy odbiorcow
reklamy nie zawsze sg odczytywane przez adresatow informacji.

Tto, otoczenie nie pozostaje bez wptywu na poziom akceptacji na-
bywcow. To kolejny wazny czynnik sktadowy komunikatu perswazyj-
nego. Warstwa wizualna miata znaczenie w spocie Gripex HotActive
Forte 1 Gripex Max. Skutecznos$¢ dziatania zobrazowano w nast¢pujacy
sposob:

»,bohaterowie przyjmuja lek po potudniu, gdy juz zmierzcha (ciemna

ponura sceneria): zawody odbywaja si¢ nazajutrz w ciagu dnia (jasna

sceneria, silne $wiatto stoneczne);

— w pierwszej czesci, w ktorej bohaterowie siegaja po leki, pogoda jest
zdecydowanie inna, $§wieci slonce — tak wyrazna zmiana warunkow
atmosferycznych wymaga dlugiego uptywu czasu;

— na poczatku spotu, w dniu treningu, bohaterowie sa ubrani w szare
kombinezony przeznaczone do jazdy probnej; pod koniec reklamy
w dniu zawodow uczestnicy maja oficjalne biato-czerwone kombine-
zony przeznaczone do startu w amatorskim rajdzie” (Decyzja z dnia
26.01.2016...).

Ciemne kolory, np. czarny, szary, burgundowy symbolizuja zty na-
stroj, stan zagrozenia chorobowego, chorobg i przeciwnie jasne barwy,
z6lty, niebieski, biaty, pomaranczowy skuteczne dziatanie rekomendo-
wanego produktu. Obraz zawierajacy przekaz okreslonej treSci bedzie
wlasciwie odczytany tylko wowczas gdy, jako widzowie dysponujemy
wiedza ,,[...] odczuciami i warunkami, w ktérych dokonuje si¢ odbior
(przekaz / widz = znaczenie)” (Lewis, 1991, s. 18). Postugujac si¢ symbo-
lami musimy zwréci¢ takze uwage na to, ze ,,znak istnieje w odniesieniu
do widza”, w przeciwnym razie ,,[...] jest jak drzewo, ktore pada w nie-
zamieszkatym lesie — istnieje tylko na poziomie, ktory wyznacza jego
tworca” (Lewis, 1991, s. 9).

Podkresli¢ nalezy, ze w analizowanych przyktadach nigdy pierw-
szoplanowej roli nie przypisano pojeciu zdrowia czy zdrowiu. Potrzebe
dbatosci o nie ukazywano poprzez negatywne nastgpstwa braku zakupu
stosownego medykamentu.



SSP3°16 Zarzqdzanie wartosciq zdrowia w marketingu... 211

Podsumowanie

Skuteczno$¢ kampanii reklamowych zobowiazuje do poszukiwania
nowych skutecznych narzedzi oddziatywania. Umiejgtnos¢ zarzadza-
nia wymaga nieustannego analizowania otoczenia, zmieniajacych si¢
preferencji konsumentéw. W ostatnich latach coraz czg$ciej obser-
wujemy instrumentalne wykorzystanie wartosci. Poprzez potlaczenie
z rekomendowanym towarem podnosza jego atrakcyjnosc. Pozytywne
nastawienie nabywcy, wynikajace z oceny cech i wlasciwosci asorty-
mentu odwolujacych si¢ do hierarchii wartosci jednostki, sprawia, ze
prozakupowy proces decyzyjny konsumenta przebiega niejednokrotnie
zgodnie z oczekiwaniami nadawcy przekazu. ,,Bezinwazyjny” sposéb
ingerowania w proces decyzyjny nabywcy pozwala na dokonywanie
wyboréw wilasciwych dla systemu wartosci. ,,Stad zasadniczy mecha-
nizm zachowania si¢ cztowieka mozna opisa¢ wedlug nastepujacego
schematu:

— cztowiek rozpoznaje (doznaje) pewne swoje stany lub relacje do in-
nych jako cenne dla niego oraz;

— uznaje przez analogi¢ pewne stany cudze jako cenne dla innych;

— dokonuje wyboru miedzy réznymi rzeczami uznanymi lub rozpozna-
nymi jako cenne;

— dazy do poznania tego, co rozpoznaje jako cenne dla siebie oraz;

— dazy do wecielenia (zrealizowania) tego, co uznaje za cenne dla in-

nych” (Grzegorczyk, 1989, s. 51).

Mimo wielu narzedzi komunikacji, reklama telewizyjna zajmuje
wazne miejsce w rekomendowaniu wyrobow farmaceutycznych. Ladu-
nek perswazyjny przekazu audiowizualnego wywiera wigkszy wpltyw na
szczegoOlnego adresata przekazu, jakim jest konsument, ktérego poziom
analizy tresci jest obnizony z uwagi na stan chorobowy. Jak stusznie
zauwaza M. McLuhan owe no$niki tresci inspirujace nas do dziatania
okresla jako ,,[...] piguiki, ktore dziataja na pod$wiadomos$¢ i rzucaja
na ludzi [...] hipnotyczny czar” (McLuhan, 1975, s. 121). Linearno$¢
warto$ci preferowanych przez jednostke z nadawca komunikatu moze
mie¢ wyrazny wptyw na efektywnos$¢ prowadzonej kampanii. Natomiast
przekroczenie granic normatywnych i pozanormatywnych moze wptynaé
negatywnie nie tylko na sprzedaz i popularno$¢ produktu, ale réwniez
wizerunek firmy.
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Managing the value of health in marketing on the example of selected
advertisements of pharmaceutical corporations

Summary

The paper addresses the issue of managing the value of health in marketing. The
author undertakes to analyze this issue with respect to selected advertisements of
pharmaceutical corporations and applies the needs theory, among other things. She
observes that the persuasive content of audiovisual messages concerning pharmaceu-
ticals has a greater impact on a particular sector of the target of these messages, na-
mely those consumers whose ability to analyze this content is corrupted due to their
illness.

The author concludes by saying that the efficiency of advertising campaigns de-
mands new and efficient instruments of influencing. Skilful management calls for
continual analyzing of the environment and changing consumer preferences. Recen-
tly, we have seen that different values have been instrumentally used. Combined with
the recommended commodities they make them more attractive.

Key words: health value, advertisement, marketing, pharmaceutical companies



