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Audyt wykorzystania mediow spolecznosciowych
do komunikacji wartosci CSR firm farmaceutycznych

Wstep

Zarzady i wlasciciele nowoczesnych przedsigebiorstw z branzy farma-
ceutycznej, majac na uwadze szczegolna ich role na rynku, coraz czesciej
podejmuja dziatania, ktére sa ukierunkowane na zréwnowazony rozwdj.
Produkty medyczne bardziej niz inne musza spelniaé¢ wysokie standardy
etyczne i jakosciowe, a ich producenci, sprzedawcy i wiasciciele marek sa
ciagle obserwowani i oceniani przez interesariuszy. Odpowiednie dziatania
wizerunkowe i marketingowe w epoce wszechobecnych medidéw spotecz-
nosciowych i technologii komunikacji mobilnych sa szczegolnie wazne.

Celem artykutu jest audyt wykorzystania mediow spotecznosciowych do
komunikagji wartosci spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa (CSR)
najwigkszych polskich firm z branzy farmaceutycznej. Metody naukowe
wykorzystane w pracy to przeglad literatury, propozycja narzedzia audytu
mediéw spotecznos$ciowych oraz przyktad zastosowania audytu do oceny
stopnia wykorzystania mediéw spolecznosciowych przez pie¢ najwigekszych
polskich firm z branzy farmaceutycznej. Wybor podmiotéw poddanych
badaniu nastapit na przykladzie jednego z rankingdw polskich przedsie-
biorstw wedlug tygodnika ,Wprost”. Do poréwnania wybrano wiec piec
najwiekszych pod wzgledem zysku firm z branzy farmaceutyczne;j.

Wybor branzy wynika ze szczegdlnego znaczenia firm farmaceutycz-
nych we wspolczesnej gospodarce, zarowno dla konsumentéw, branzy
marketingowej, jak i proceséw zréwnowazonego rozwoju. Rozwijajac te
mysl, nalezy stwierdzi¢, iz wedlug badan polscy konsumenci systematycz-
nie od kilku lat kupuja coraz wiecej lekdéw i suplementoéw diety. Firmy far-
maceutyczne sa najwiekszym dawca reklam w polskim przemysle reklamo-
wym, dotyczy to dwdch wiodacych medidw: telewizji i Internetu. Branza
farmaceutyczna jest bardzo zréznicowana, firmy wybrane do badania sa
reprezentantem réznych, czesto odmiennych spojrzen na dziatania CSR,
co moze wynika¢ m.in. z tego, ze sg tu zaréwno producenci produktéw
medycznych, jak i dystrybutorzy produktow gotowych.
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1. Komunikacja marketingowa w mediach spolecznosciowych

Komunikacja marketingowa to podstawowy proces zachodzacy na
wspotczesnym rynku, gdzie trudno wyobrazi¢ sobie przedsigebiorstwa
nieuczestniczace w komunikacji. Komunikowanie jest niezbywalna funkcja
kazdego przedsiebiorstwa [Wiktor, 2013].

Komunikacja marketingowa w literaturze jest definiowana jako zespot
roéznych sygnatow emitowanych z wielu zrédet do otoczenia marketingo-
wego oraz zespodt réznych sygnatéw odbieranych przez organizacje z oto-
czenia [Mruk, 2004, s. 17]. Jest to swoisty dialog miedzy przedsigbiorstwem
ajego otoczeniem, czyli obecnymi i potencjalnymi nabywcami oraz innymi
interesariuszami [Bajdak, 2013, s. 44].

Wspolczesny konsument na rynku farmaceutycznym jest dzisiaj aktyw-
nie polaczony z siecig Internet!, szczegolnie z porownywarkami cenowymi,
portalami zawierajacymi opinie o produktach medycznych i suplementach
diety, z mediami spolecznosciowymi oraz stronami WWW aptek i firm
farmaceutycznych. Konsument jest odbiorca komunikacji marketingowej
firm i marek farmaceutycznych, ale stat si¢ takze nadawcq komunikatow.
Szczegolnie wazne jest to dla ludzi mtodych, czyli pokolenia wchodzacego
w etap dorostosci, ktére jest nazywane przez D. Tapscotta , pokoleniem
sieci”. Wskazuje on cechy pokolenia sieci [Tapscott, 2010]:

— obserwacja i analiza: konsument sprawdzi produkt i opini¢ o firmie
zanim to kupi w sieci lub pdjdzie do sklepu, np. pozytywna opinia
innych jest wazna w nabywaniu suplementéw diety,

— dopasowanie do wtasnych potrzeb: mdj produkt, adresowany do
moich potrzeb, méwigcy moimi jezykiem, wyznajacy takie same
wartosci jak ja, np. suplement dla prawdziwych mezczyzn musi
dziata¢ na mnie (konsumenta),

— innowacyjno$¢: konsumenci chca tego, co najnowsze, najnowocze-
$niejsze, np. coroczna nowa edycja suplementu diety bedzie lepiej
dziata¢ na podswiadomos¢ konsumenta,

— rozrywka: konsumenci pamietaja o frajdzie z konsumpcji, nawet leki
moga dawac radosc,

— szybkie tempo: konsument domaga si¢ natychmiastowej obstugi,
interakgji, np. potrzebny jest asystent sprzedazy (chatboty?) na stronie
z suplementami, pomoc specjalisty, reakcja w czasie rzeczywistym,
a nie za kilka godzin,

! Oczywiscie sa tez segmenty konsumentéw nieuczestniczacych tak aktywnie w komuni-
kacji sieciowej, ale nie jest to przedmiotem rozwazan.

2 Chatbot jest to program komputerowy dzialajacy na stronie WWW, prowadzacy konwer-
sacje z klientem, zastepuje cztowieka w wielu obszarach obstugi klienta.
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— wiarygodnosc: czy ta firma zastuguje na to, zeby konsument wydat
pieniadze na jej produkt, np. czy firma jest spotecznie odpowie-
dzialna, dba o srodowisko i o pracownikow,

— wolno$¢: konsument chce mie¢ mozliwos¢ wyboru, im wigcej, tym
lepiej, np. wiele odmian tego samego produktu w réznych kolorach,
rézne opakowania i pojemnosci tego samego suplementu lub farma-
ceutyku,

— wspolpraca: konsumenci sa zaangazowani, chcg pomagac firmie
w ulepszaniu produktéw, np. moga uczestniczy¢ w badaniach nad
nowymi suplementami diety.

Z uwagi na temat podjety w niniejszym artykule warte podkreslenia
wydaje si¢ nastawienie konsumenta na CSR firmy farmaceutycznej reali-
zowane poprzez budowanie wiarygodnosci firmy, wspdtprace z interesa-
riuszami, a takze innowacyjnos¢ produktow.

2. Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa

W literaturze liczne publikacje wskazuja, Ze obecnie komunikacja dzia-
fari CSR wyszta poza publikowanie informacji w rocznych raportach o fir-
mach, nie wystarcza tylko informacje zawarte na stronach internetowych.

Bezsprzecznie spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu jest koncepcja
o interdyscyplinarnej naturze, definiowana jako proces poznawania i wia-
czania zmieniajacych sie oczekiwan spolecznych w strategie zarzadzania,
a takze monitorowania wplywu tej strategii na konkurencyjnos¢ firmy
[Rok, 2012]. W kontekscie zarzadczym CSR okreslany jest bardzo ogdl-
nie jako filozofia dziatania oparta na zasadach poszanowania intereséw
wszystkich podmiotéw funkcjonujacych w otoczeniu przedsigbiorstwa
[Rudnicka, 2012]. CSR powinien przynosic¢ korzysci spoteczenstwu, orga-
nizacji i interesariuszom. Nie jest to dziatalnos¢ filantropijna, aspekt biz-
nesowy o strategicznym wymiarze jest bowiem kluczowy dla powodzenia
koncepdji zarzadzania organizacja.

Analiza literatury marketingowej wskazuje, iz CSR jest kierunkiem,
w ktérym podazaja wspotczesne firmy. Istota marketingu przestaje by¢
ograniczona wylacznie do realizacji celow firmy w postaci maksymalizagji
zysku. Oczekuje sie wiekszej wrazliwosci i zaangazowania przedsiebiorstw
w dziatania na rzecz otoczenia [Frackiewicz, 2016, s. 58].

Spoteczna odpowiedzialnos¢ firmy przeklada sie na jakos¢ relacji z inte-
resariuszami organizacji. Szczegolnie zainteresowani CSR sa klienci, ktorzy
chca kupowac produkty od firm etycznych, dbajacych o srodowisko natu-
ralne, przestrzegajacych praw pracownikéw, budujacych pozytywne relacje
ze spotecznoscia lokalna. Wspotczesny konsument, majac do wyboru dwa
wyroby medyczne (lub suplementy diety), ktore beda miaty identyczne lub
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bardzo zblizone ceny, beda cechowac si¢ takim samym skltadem chemicz-
nym, a rézniace si¢ marka producenta, bedzie musial wskazac kryterium
wyboru produktu. Doskonatym kryterium bedzie tu wizerunek firmy
odpowiedzialnej spotecznie albo informacja o przekazaniu czesci dochodu
ze sprzedazy na cele spolecznie uzyteczne (pomoc potrzebujacym, dziata-
nia proekologiczne itp.). CSR stal si¢ Zrodtem przewagi konkurencyjnej.
Jest to przedmiotem badan naukowych [m.in. Ceglinski, Wisniewska, 2017,
s. 9-25; Saeed, Arshad, 2012] oraz praktyk biznesowych firm z branzy
farmaceutycznej.

Analizujac powody dziatalnosci CSR przez firmy farmaceutyczne,
mozna oczekiwaé wspotodpowiedzialnosci za losy $wiata, ale bytoby
to zbyt idealistyczne podejscie. CSR musi wpisywac sie¢ w model bizne-
sowy firmy, stac si¢ Zrodltem przewagi konkurencyjnej, umozliwic¢ firmie
realizacje wigkszych zyskow. Jest to szczegolnie istotne, gdy interesariusze
$ledzq dziatania firmy, a doniesienia o kazdym kroku firmy sq komuniko-
wane w mediach spotecznosciowych.

Wedtug literatury [Bluestone i inni, 2002] przed branza farmaceutyczna
stoi wyzwanie, aby przyjela nowa definicje CSR, ktdra powinna odnosi¢
sie¢ do kryzysu zdrowotnego krajéw rozwijajacych sie. CSR branzy far-
maceutycznej musi obejmowac przyjecie polityk w obszarach: cen, paten-
tow, wspdlnych inicjatyw publiczno-prywatnych, badan i rozwoju oraz
wlasciwego stosowanie lekow. W najwigkszym stopniu mozna wywrze¢
pozytywny wplyw na zdrowie publiczne w krajach rozwijajacych sie,
przyjmujac prorozwojowa polityke cenowa. I to wtasnie stanowi¢ powinno
istote CSR branzy farmaceutycznej.

Badajac komunikacje firm z interesariuszami w mediach spoteczno-
Sciowych, trzeba przyzna¢, ze specyfika mediéw nie pozwala wyréznic
konkretnych odbiorcow komunikatéw na Facebooku i innych mediach
[Gémez-Carrasco, Michelon, 2017]. Komunikat powinien by¢ ukierunko-
wany na realizacje celu marketingowego, szczegélnie gdy informacje mozna
nastepnie udostepnia¢ innym uzytkownikom. Komunikacja w mediach
spotecznosciowych ma wiec ukierunkowanie na relacje poziome pomiedzy
uzytkownikami, przekaz zyskuje na wiarygodnosci, gdy przekazywany
jest przez innych uzytkownikow sieci spotecznosciowych. Firmy maja za
zadanie opracowac przekaz i umiesci¢ go w odpowiednim czasie w odpo-
wiednim kanale komunikacji marketingowej.

3. Komunikacja marketingowa w mediach spolecznosciowych
Media spotecznosciowe stanowig istotny element komunikacji mar-

ketingowej organizacji z branzy farmaceutycznej, wykorzystywany jako

narzedzie do budowania relagji z pacjentami i interesariuszami. Analiza
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literatury marketingowej pozwala stwierdzi¢, iz wykorzystanie nowocze-
snych technologii umozliwia przedsigbiorstwom oferowanie réznorod-
nych produktéw i ustug oraz dostosowane ich w oszczedny sposdb [zob.
m.in. Boguszewicz-Kreft, 2009] do potrzeb konsumentéw (pacjentow).
Media spotecznosciowe i technologie mobilne stanowig doskonate warunki
do prowadzenia komunikacji marketingowej pomiedzy firmami z branzy
farmaceutycznej a klientami (pacjentami).

W obszarze komunikacji mozna zaobserwowac zmiane w zachowaniu
online, od jednokierunkowego przekazywania informacji do angazujacej
i zorientowanej na relacje rozmowy online [Pentescua i inni, 2015]. Wzrasta
zaufanie do komunikacji online, gdy specjalisci (farmaceuci, lekarze) moga
odpowiadac na zywo na pytania pacjentow, mozna dyskutowac z udziatem
wielu innych uzytkownikdéw, mozna przekazywac opinie o lekach, szpita-
lach, a takze przekazywac informacje o dziataniach spotecznie uzytecznych
[Pentescua i inni, 2015].

Koncepgja ich wykorzystania moze by¢ podstawa strategii budowania
wizerunku organizacji czy marki produktu. Najwazniejsze jednak jest
budowanie dialogu z interesariuszami organizacji poprzez media spotecz-
nosciowe. Komunikacja w mediach spotecznos$ciowych przebiega z bardzo
duzym udziatem interesariuszy, czasami przy ich udziale firma moze
stworzy¢ zupelnie inne modele komunikacji. Czesto takze komunikacja
w mediach spotecznosciowych odbywa sie poza kontrolg firmy, szcze-
golnie gdy dochodzi do kryzysu wizerunkowego i interesariusze podej-
muja wlasne, nieplanowane i niekontrolowane dziatania. Dzieje si¢ tez
tak w przypadku dziatalnosci firmy wykraczajacej poza stricte biznesowe
procesy, a obejmujacej np. brak troski o sSrodowisko naturalne, nierespek-
towanie opinii spotecznosci lokalnej w sprawie budowy nowego oddziatu
firmy czy tez wspieranie inicjatyw , watpliwych” etycznie. Mamy tu do
czynienia z obszarem spotecznej odpowiedzialnosci organizacji, ktora
ma coraz wiekszy wptyw na wizerunek firmy, co przeklada si¢ na wyniki
sprzedazowe i finansowe przedsigbiorstwa.

Pod koniec drugiej dekady XXI wieku w mediach spoteczno$ciowych
zachodzi wiele zmian, ktdre wynikaja z ich wejscia w kolejng faze cyklu
zycia. Mozna oczekiwad, iz obecnie firmy powinny zwroci¢ uwage na
nastepujace trendy w mediach spotecznosciowych:

— wsluchiwanie si¢ w przekaz spotecznosciowy swoich klientéow —
monitoring social medidw, wyszukiwanie tresci dotyczacej marki,
dotaczanie si¢ do komunikagji,

— rzeczywisto$¢ rozszerzona — wykorzystanie sieci do ulepszania rze-
czywistosci, wspomaganie aplikacji uzytej w sieci spotecznosciowej,
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uzywanie sztucznej inteligencji do wizualizacji produktéw, marek,
prezentacja ich w formie atrakcyjnego przekazu,

— mikroinfluencerzy — spadek znaczenia celebrytéw w komunikacji
w mediach spotecznosciowych na rzecz influenceréw majacych mniej
odbiorcow, ale bardziej wiarygodnych, pochodzacych z danego seg-
mentu rynku,

— przesylanie strumieniowe wideo — wzrost atrakcyjnosci przekazu
wideo w mediach spotecznosciowych, reklamy wideo marki na Face-
booku, Twitterze, Instagramie itp., przekazy na zywo, mozliwosc¢
nagrania kazdego wydarzenia i umieszczenia tego na profilu marki,

— treSci generowane przez uzytkownikdw — obopdlna korzys¢ dla
uzytkownika i marki, darmowy przekaz wartosci marki o wysokim
stopniu zaufania odbiorcoéw, mozliwos¢ zaistnienia w sieci dla uzyt-
kownika,

— bezposrednie wiadomosci do konkretnych uzytkownikow —budowa-
nie trwatych, osobistych relacji marki z uzytkownikiem, mozliwos¢
dzielenia si¢ informacjami o waznych wydarzeniach, przekaz kodow
do obnizki cenowej, terminow wyprzedazy,

— chatboty — uzytkownicy sieci wymagajq natychmiastowej reakgji,
chca pomocy, odpowiedzi na proste pytania, skierowania na odpo-
wiednia sekcje strony, chatboty sg coraz bardziej pomocne, techno-
logie umozliwiajg wykorzystanie ich do komunikacji w mediach
spotecznosciowych.

Powyzsze trendy mozna zaobserwowac¢ w komunikacji marek skiero-
wanych do aktywnych uzytkownikéw Internetu i mediéw spotecznoscio-
wych. Warto tu takze wskaza¢ potencjal rynku farmaceutycznego, gdzie
nastepuje wzrost zainteresowania uzytkownikéw skutecznymi produktami
medycznymi, szczegdlnie w obszarze suplementéw diety i kosmetykdw.
Aktywni uzytkownicy sieci spotecznosciowych poszukuja nowych, lep-
szych produktow, a takze marek producentdw postepujacych zgodnie
z etyka, szanujacych pacjentow i dbajacych o srodowisko naturalne. Firmy
musza postepowac zgodnie z zasadami odpowiedzialnosci spoteczne;.

Branza farmaceutyczna jest w tym przypadku szczegdlnie wazna, gdyz
wprowadza na rynek nowe produkty medyczne, jednoczesnie musi wyko-
nywac liczne badania i testy produktow. Ich postepowanie jest bacznie
obserwowane i komentowane przez youtuberdw, influenceréw i entuzja-
stow marki. Wyniki obserwacji sq natychmiast umieszczane w sieci, czesto
sa to przekazy na zywo, wywolujace reakcje innych uzytkownikéw. Takie
media spotecznosciowe, jak Twitter, Facebook czy Instagram, sq wrecz
stworzone, aby komunikowad wartosci marki, takze te z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa.



Audyt wykorzystania medidw spotecznodciowych. .. 83

4. Audyt mediow spotecznosciowych

Ponad 25% tresci na temat marek pojawiajacych sie w sieci jest two-
rzona przez konsumentoéw. Te informacje ciesza si¢ w mediach spotecz-
nosciowych wiekszym zaufaniem internautéw niz reklamy czy artykuty
sponsorowane marek [Quesenberry, 2017, s. 1].

Praktyka marketingu spotecznos$ciowego wymaga spojrzenia na
dang firme, jej marke, audytorium docelowe, cel komunikagji i dostepny
budzet. Aby okresli¢, jak przebiega komunikacja marketingowa w mediach
spotecznosciowych danej firmy, nalezy przeprowadzi¢ audyt mediéw
spotecznosciowych.

Wedtug Kotlera celem audytu marketingowego jest identyfikacja pro-
blemoéw i szans, ktore wskaza plan dziatania celem poprawy wynikow
realizacji marketingu. Audyt marketingowy jest strategicznym dziataniem
ukierunkowanym na okreslenie szans marketingu w zakresie realizacji
celow i poprawe efektywnosci dziatan marketingowych. Najwazniejszym
zadaniem audytu marketingowego jest minimalizacja ryzyka dziatalno-
$ci gospodarczej przedsigebiorstwa lub instytucji w zakresie dziatalnosci
marketingowej [Dryl, 2018, s. 33], a takze okreslenie szans realizacji celow
marketingu w efektywny sposéb. Audyt marketingowy jest ujmowany
w literaturze marketingowej jako narzedzie kontroli, ale tez moze wska-
zywac nowe mozliwosci i szanse rynkowe.

Audyt medidéw spotecznosciowych jest kompleksowa analiza procesu
zarzadzania komunikacja marketingowa z wykorzystaniem mediéw spo-
fecznosciowych jako wiodacych narzedzi realizacji celow marketingowych.
Jest to wiec ujecie audytu marketingowego jako okreslenie szans i mozli-
wosci rynkowych, bardziej niz narzedzie kontroli marketingowej. Takie
tez podejscie przyjeto w niniejszym artykule.

Dokonujac audytu, nalezy okresli¢ cel komunikacji w mediach spolecz-
nosciowych, grupe docelowg, forme przekazu, budzet, osiagniete efekty,
reakcje uzytkownikdéw, odbidr (statystyki, wrazenia, zakupy, polecenia itp.)
grupy docelowej (konsumentéw). W artykule dokonano wstepnego audytu
komunikagji wartosci CSR w mediach spotecznosciowych wybranych firm
zbranzy farmaceutycznej. Audytu dokonano, majac do dyspozycji ogélno-
dostepne dane zawarte w mediach spotecznosciowych. Nie prowadzono
wiec audytu wewnetrznego medidéw, do ktérego nalezy posiadac wiedze
o zakladanych celach marketingowych, budzecie, planach stosowania
narzedzi, spodziewanych rezultatach i powigzaniach z pozostatymi narze-
dziami marketingu firmy i marki.

Audyt mediéw spotecznosciowych powinien mie¢ wymiar praktyczny
i powinien by¢ ukierunkowany na badanie efektywnosci dziatari marke-
tingowych. Zwrot z inwestycji marketingowych powinien by¢ zawsze
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brany pod uwage przy planowaniu dziatari marketingowych, a szczegdlnie
w mediach spotecznos$ciowych jest to trudne zadanie.

Jedna z koncepcji audytu mediéw spotecznosciowych jest propozycja
stworzona przez K. Quesenberrego. Oparta jest na znanej formule ,, pieciu
gldwnych pytan” (Five Ws; 5W), ktorymi postuguja sie w pracy np. dzien-
nikarze. Sa to:

— Pytanie , kto?” —umozliwia uporzadkowanie danych wedtug wypo-

wiadajacego sie podmiotu — firma, konsumenci lub konkurencja.

— Pytanie , gdzie?” — dzieli publikowane tresci na kanaty mediéw spo-
fecznosciowych i srodowiska; wsrdd kanaléw mozna wskazaé na
przyktad YouTube, Facebook, Twitter czy Instagram. Srodowisko
za$ wiaze si¢ z forma i klimatem wypowiedzi.

— Pytanie ,co?” —pozwala podzieli¢ tresci na kategorie, jak na przyktad
artykuly, zdjecia, materialy wideo, i okresli¢ zawarty w nich tadunek
emocjonalny — pozytywny, negatywny lub neutralny.

— Pytanie ,kiedy?” — odnosi sie¢ do czestotliwosci wypowiedzi, na
przyklad skupia si¢ na liczbie postow, komentarzy, wyswietlen czy
udostepnien w ujeciu dziennym, tygodniowym, miesiecznym.

— Pytanie ,dlaczego?” — zbliza nas do odkrycia celu wypowiedzi. Moze
to by¢ podnoszenie sSwiadomosci marki, jej promowanie, komunika-
¢ja wartosci CSR albo skarga czy pochwata.

Wskazanie odpowiedzi na powyzsze pytania stanowi punkt wyjscia do

realizacji audytu mediow spotecznosciowych.

5. Badanie dzialan CSR w mediach spotecznosciowych firm
farmaceutycznych — metodologia i wyniki badania

Celem badania byt audyt wykorzystania mediow spoteczno$ciowych
do komunikowania dziatann CSR przez pie¢ najwigekszych polskich firm
z branzy farmaceutycznej wg rankingu tygodnika ,Wprost”. Podmio-
tami audytu byly nastepujace przedsigbiorstwa: Pelion, Neuca, Farma-
col, TZMO, Polpharma. Wybdr tych wtasnie firm wynikat z konieczno$ci
odniesienia si¢ do najwigkszych organizacji na rynku farmaceutycznym
i zbadania komunikagcji ich dziatart CSR. Najwieksi gracze na rynku sa
organizacjami, od ktorych oczekuje si¢ pionierskich dziatann w obszarze
spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa, troski o srodowisko,
wysokich standardéw etycznych itp. Duze firmy maja takze najwieksze
mozliwosci finansowe do prowadzenia zréznicowanych dziatan marketin-
gowych, a takze dziatant CSR. Mniejsze firmy porownuja swoje dziatania
CSR z przykladami wigkszych organizacji. To stalo si¢ powodem wyboru
do badania najwiekszych firm z branzy farmaceutyczne;j.
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Badania mialy charakter audytu wybranych obszaréw komunikacji
w mediach spotecznosciowych. Z uwagi na brak dostepu do danych
wewnetrznych firm dokonano analizy danych zawartych: na stronach
internetowych firm, w wybranych mediach spotecznosciowych: Facebo-
oku, Instagramie, Twiterze, YouTubie i LinkedIn. Dokonano analizy tresci
wartosci CSR badanych firm umieszczonych na stronach internetowych,
a takze wskazano, czy informacja o polityce CSR jest wyraznie okreslona
na stronie. Te dane zaprezentowano w formie tablicy z wynikami audytu
tresci strony internetowej (tab. 1). Na kazdej stronie internetowej badanej
firmy umieszczono informacje o wartosciach, ktérymi kieruja si¢ organiza-
gje. Znalazly si¢ tam takze warto$ci bedace elementami polityki spotecznej
odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa.

Kazda z analizowanych firm z branzy farmaceutycznej komunikuje na
swoich stronach WWW, iz bierze pod uwage wartosci CSR. Najbardziej
rozbudowany system wartosci CSR opisany na stronie internetowej ma
firma Polpharma. Jej filarami sq trzy wartosci: stuzba pacjentom, etyczne
prowadzenie biznesu oraz innowacje i rozw¢j wiedzy. Wszystkie sa wyraz-
nie i dosy¢ szczegdtowo opisane na stronie WWW firmy, jest to okreslone
w ramach komunikacji z interesariuszami poprzez szereg dziatan wypisa-
nych w tablicy 1. Oceniajac wartosci CSR firmy Polpharma, nalezy doce-
ni¢ dojrzatos¢ podejscia zarzadu do kwestii wartosci zréwnowazonego
rozwoju. Trzy wspomniane filary dziatalnosci organizacji dobrze wpisuja
sie w strategie firmy odpowiedzialnej spotecznie. Sposréd wszystkich
analizowanych firm z rankingu Polpharma w najbardziej dojrzaty sposob
podchodzi do komunikacji wartosci CSR. Analizujac zawarto$¢ strony
internetowej organizacji, mozna odnies¢ wrazenie szczegdlnej dbatosci
o spoteczng odpowiedzialno$¢ firmy.

Roéwnie rozbudowany, a takze dobrze okreslony system wartosci CSR
ma na swojej stronie firma Pelion. Opiera si¢ on na trzech filarach: etyczne
prowadzenie biznesu, stuzba pacjentom i spoteczenstwu oraz innowacje
i rozwdj.

Kolejnym etapem audytu byta analiza wykorzystania medidéw spotecz-
nosciowych. Dokonano analizy Facebooka, Instagrama, Twittera, LinkedIn
oraz YouTuba w zakresie obecnosci badanych firm w tych mediach, stopnia
aktywnos$ci w komunikacji za pomoca tym mediow, okreslono, czy naste-
puje komunikacja wartosci CSR badanych firm za pomoca analizowanych
mediow spotecznosciowych. W przypadku kanatu spolecznosciowego
YouTube dokonano bardziej poglebionej analizy — wskazano liczbe mate-
riatow wideo umieszczonych w medium, dokonano oceny aktywnosci,
a takze oszacowano przychdd roczny z YouTube, ktéry moze generowac
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dana marka dla okreslonej liczby subskrybentéw danej marki. Szacunkéw
przychodu dokonano za pomoca narzedzia firmy Social Blade.

W tablicy 2 pokazano wyniki audytu mediéw spotecznosciowych
w zakresie komunikacji wartosci CSR. Poddane analizie firmy farmaceu-
tyczne w zroznicowanym stopniu wykorzystuja media spolecznosciowe
do komunikacji wartosci CSR.

Tablica 1. Pord6wnanie informacji o wartosciach CSR dostepnych na stronach
WWW pieciu najwiekszych firm z branz farmaceutycznej

Nazwa
firmy

Podstawy strategii CSR — warto$ci badanych firm
komunikowane na ich stronach internetowych

Informacja
o polityce
CSR na
stronie

WWW

Pelion

. Etyczne prowadzenie biznesu:

przestrzegamy standardow etycznego
postepowania uwzgledniajacego potrzeby
pracownikéw, pacjentow i partneréw biznesowych,
zapewniamy bezpieczenistwo lekowe,

promujemy profilaktyke zdrowotng wérod
pracownikéw, pacjentow i klientow,

wspieramy pacjentow w prowadzeniu
farmakoterapii,

- angazujemy sie w rozwoj spotecznosci lokalnych,

dbamy o srodowisko naturalne.

. Stuzba pacjentom i spoleczenstwu:
— zapewniamy dostep do lekow, edukacji

i profilaktyki,

odpowiadamy na potrzeby spotecznosci lokalnych,
w ktérych dziatamy,

umacniamy kulture etyczna firmy,

zapewniamy jakos¢ oraz bezpieczenstwo leczenia,
zapewniamy bezpieczenistwo pracy,

dbamy o rozwdj pracownikow,

budujemy kulture réznorodnosci,

budujemy odpowiedzialny taricuch dostaw,
dbamy o srodowisko naturalne,

dbamy o tradycje aptekarstwa.

. Innowacje i rozwdj:

udoskonalamy nasza organizacje i odpowiadamy
na wyzwania w ochronie zdrowia,

wdrazamy innowacyjne rozwigzania,

budujemy relacje ze $wiatem nauki i korzystamy
z jej osiagniec,

edukujemy srodowiska medyczne

i farmaceutyczne.

Tak
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Nazwa
firmy

Podstawy strategii CSR — wartosci badanych firm
komunikowane na ich stronach internetowych

Informacja
o polityce
CSR na
stronie

WWW

Neuca

Zdrowie spoteczne:

- edukacja prozdrowotna,

— promocja zdrowego stylu zycia i sportu,

- profilaktyka i utatwianie dostepu do diagnostyki,

- wspdtfinansowanie dostepu do réznych form
terapii i rehabilitagji.

Tak

Farmacol

Wartosci firmy:

- jako$¢ produktow,

— oczekiwania klientéw,

— dbatos¢ o pracownikow,
— postepowanie etyczne.

Nie

TZMO

Wartosci firmy:

— zaangazowanie spoleczne,
- jakos$¢ i bezpieczenstwo,

- srodowisko.

Tak

Pol-
pharma

I. Stuzba pacjentom i spoteczenistwu:

1. Zapewniamy bezpieczenstwo farmaceutyczne
Polski.

2. Popularyzujemy zasady profilaktyki zdrowotnej
wsrdd pacjentdw i pracownikow.

3. Wspieramy pacjentow w przestrzeganiu zalecen
terapeutycznych.

4. Angazujemy sie w rozwdj spotecznosci lokalnych.

II. Etyczne prowadzenie biznesu:

5. Umacniamy kulture etyczna firmy.
6. Zapewniamy jakos¢ produktéw oraz
bezpieczenstwo farmakoterapii.

7. Zapewniamy i promujemy podwyzszone standardy

bezpieczenstwa pracy.

8. Dbamy o rozw¢j i zaangazowanie pracownikow.
9. Budujemy kulture réznorodnosci.

10. Dbamy o srodowisko naturalne.

11. Budujemy odpowiedzialny tancuch dostaw.

III. Innowacje i rozwoj wiedzy:

12. Wdrazamy innowacyjne rozwigzania.

13. Budujemy pomost pomiedzy nauka i biznesem.
14. Edukujemy srodowiska medyczne

i farmaceutyczne.

Tak

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Tablica 2. Charakterystyka wykorzystania mediéw spolecznosciowych przez
badane firmy w zakresie komunikacji wartosci CSR

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych, komunikacja CSR, ocena
Nazwa Ktywnosci (w skali 1-5)
firmy aktywnosci (w s
Facebook | Instagram Twitter YouTube LinkedIn
Pelion |Nie Nie Tak, od Nie Tak, 76 pra-
znaleziono |znaleziono |[2015, 485 znaleziono |cownikow
tweettow, w sieci,
129 obser- 933 obser-
wowanych, wujacych,
311 obser- ocena: 3
wujacych, 96
polubienia
Neuca |Tak, Tak, 3 Tak, od Tak, od Tak, 10 611
spotecznos¢, 2016, 397 2015; obserwu-
5493 osoby tweetéw, uploads: 56; |jacych, 819
lubia to, 420 obser-  |subskry- pracowni-
5614 uzyt- wowa- benci: 155; |kow w siedi,
kownikow nych, 489 ogladnie¢ | ocena: 4
obserwuje obserwu- filmow:
to, ocena: 4 jacych, 284 |82 774;
polubienia | ocena: 3;
Farma- |Nie Nie Nie Nie Tak, 703
col znaleziono |znaleziono |znaleziono |znaleziono |obserwu-
jacych, 253
pracowni-
koéw w sieci
TZMO |Tak, Nie Nie Tak; 2015; Nie, 1713
spoteczno$¢, |znaleziono |znaleziono |uploads: obserwu-
1739 osdb 231; sub- jacych, 282
lubi to, 1751 skrybenci: | pracowni-
uzytkowni- 1760; oglad- | kéw w sieci
kow obser- niec¢ filmow:
wuje to, 1311 687;
ocena: 3 ocena 4;
Pol- Tak (brak Tak, ocena: 1 | Nie Tak, od Tak, 13221
pharma |aktywnosci znaleziono [2013; 96 obserwuja-
od 2012) uploads; cych, 2051
ogladnie¢  |pracowni-
filmow: koéw w sieci
93 42;,
ocena: 3;

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Zroznicowanie widoczne jest w rodzaju wykorzystanych medidéw spo-
fecznosciowych, jak réwniez w stopniu ich wykorzystania. Facebook jest
najmocniej wykorzystany przez TZMO oraz grupe Neuca. Pozostate trzy
firmy nie wykorzystuja mozliwosci Facebooka. Instagram, czyli mozliwos¢
umieszczania zdje¢ i dokumentowania w ten sposob dziatant CSR, stosuje
na odpowiednim poziomie tylko jedna badania firma — grupa Neuca.
W Instagramie mozna tez odnalez¢ komunikaty oznaczone #Polpharma,
ale dotycza one sponsoringu druzyny sportowej, a nie dziatart CSR. Twitter
jest najstabiej wykorzystanym przez badane organizacje farmaceutyczne
medium spotecznosciowym. W pewnym, przecietnym, zakresie komuni-
kuja tam swoje wartosci dwie firmy: Neuca i Pelion. Jest to z pewnoscia
obszar do dalszej penetracji, gdyz Twitter jest coraz bardziej wykorzystywa-
nym medium spolecznosciowym, szczegélnie do komunikacji aktualnych
wydarzen i informacji. Dzialania z obszaru CSR dosy¢ dobrze moga sie
wpisywac¢ w mozliwosci komunikacji za pos$rednictwem Twittera.

Podsumowujac analizy wykorzystania mediow spoteczno$ciowych do
komunikacji wartosci CSR, nalezy stwierdzi¢, iz wszystkie z badanych
organizacji podejmuja dziatania w tych obszarach. Pokazano to w tablicy 3.
Trzy z badanych organizacji — Neuca, TZMO oraz Polpharma — komuni-
kujq warto$ci CSR na poziomie dobrym. Oznacza to, iz podejmuja pewne
dziatania w wybranych mediach, ale nie dziataja w sposob zintegrowany
i jednolity.

Tablica 3. Podsumowanie komunikowania wartosci CSR w badanych
mediach spolecznosciowych (T/N) oraz ocena (w skali 1-5) komunikacji
wartosci CSR w badanych firmach

Komunikowanie wartosci s
Firma CSR poprzez media Ocena ko,rrTumkaC] !
spoteczno$ciowe wartosci CSR

Pelion Tak 3
Neuca Tak 4
Farmacol Tak 3
TZMO Tak 4
Polpharma Tak 4

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zakonczenie

Komunikacja marketingowa peini kluczowa role w funkcjonowaniu
wspotczesnych organizacji na rynku farmaceutycznym. Rozwdj technologii
komunikacji umozliwit realizacje procesu za pomoca sieci spotecznosciowych.
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Media spotecznosciowe stanowia doskonate narzedzie do budowania relacji
rynkowych, a takze zdobywania przychylnosci nabywcéw.

Jednym z obszaréw aktywnosci wspolczesnej firmy farmaceutycznej sa
dziatania z zakresu CSR. Wynika to ze szczegdlnego miejsca branzy farma-
ceutycznej w gospodarce i spoleczenstwie. Ochrona zdrowia jest bowiem
szczegolnie waznym celem dzialania tej branzy. Wartosci CSR reprezento-
wane przez firmy z branzy farmaceutycznej sa wazne dla wspdtczesnego,
$wiadomego klienta na konkurencyjnym i nowoczesnym rynku. Istotne
jest umiejetne komunikowanie tych warto$ci w odpowiednich kanatach,
jak np. mediach spotecznosciowych.

Badania na grupie najwigkszych polskich firm z branzy farmaceutycznej
pokazaly, iz wszystkie one prowadza komunikacje wartosci CSR, wyko-
rzystujac media spotecznosciowe. Poziom tej komunikadji jest zblizony, ale
dosy¢ przecietny, biorac pod uwage konkurencje zagranicznych podmio-
tow oraz inne rynki (np. odziezowy). Wartosci CSR sa czesto i ciekawie
komunikowane w mediach spotecznosciowych przez wiele mniejszych niz
prezentowane w badaniach przedsigbiorstwa. Kazda dziatalnos¢ proekolo-
giczna, dzialania na rzecz zréwnowazonego rozwoju, wysokie standardy
etyczne czy wspomaganie spotecznosci lokalnej sg dziataniami, o ktérych
nalezy glosno komunikowad. Dobrym narzedziem sa wlasnie media spo-
tecznosciowe. Uzytkownicy tych mediow, jak wskazano w artykule, chetnie
przekazuja informacje o markach i producentach, ktorych dziatania sa
atrakcyjne i niosg pozytywne przestanie. A takimi sa na pewno dziatania
z obszaru CSR. Dzialania te maja sprawi¢, ze konsumenci odczuja, iz firmy
nie sg tylko zainteresowane wysokim zyskiem, ale tez lezy im na sercu
dobro pacjenta czy interesariuszy.
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Streszczenie

Artykul omawia mozliwosci komunikacji wartosci CSR z wykorzystaniem
medidéw spotecznosciowych. Przedstawiono charakterystyke mediéw spoteczno-
Sciowych, zdefiniowano CSR w aspekcie marketingowym, okreslono mozliwosci
komunikacji marketingowej w mediach spotecznos$ciowych. Czes¢ badawcza
artykutu stanowi audyt mediéw spolecznosciowych w kierunku komunikacji
warto$ci CSR przez pie¢ najwiekszych polskich firm z branzy farmaceutycznej.
Badania pokazaty, ze firmy aktywnie prowadza komunikacje marketingowa
z wykorzystaniem medidéw spotecznosciowych. Kazda z audytowanych firm jest
obecna w analizowanych mediach spotecznosciowych. Jednakze komunikacja
wartosci CSR badanych firm nie jest na zadowalajacym poziomie, gdyz nie kazda
w optymalnym stopniu realizuje mozliwosci mediéw spotecznosciowych.

Stowa kluczowe
media spotecznosciowe, CSR, komunikacja marketingowa, audyt mediow
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Audit of the use of social media to communicate CSR values
of pharmaceutical companies (Summary)

The article discusses the possibilities of communication of CSR values using
social media. The characteristics of social media were presented, CSR was defined
in the marketing aspect, and marketing communication in social media was defined.
The research part of the article is an audit of social media towards communica-
tion of CSR values by the five largest Polish companies from the pharmaceutical
industry. The research has shown that companies actively carry out marketing
communication using social media. Each of the audited companies are present
in-analyse various social media. However, the communication of CSR values
of the surveyed companies is not at a satisfactory level, because not every one
of the largest in the optimal degree realizes the possibilities, social media.)

Keywords

social media, CSR, marketing communication, media audit



