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[VADAS

Temos aktualumas: Sparti technologiju kaita, augantys globalizacijos tempai ir
stipréjancios konkurencijos salygos vis labiau vercia imones veikti vartotoju pozitri i prekes. Taigi
iSkyla biitinybe ieskoti alternatyviy vartotojo poveikio priemoniy, padésian¢iy suformuoti vartotojo
pozitiri. Vartotojams daznai biidingos tam tikros emocijos, prekiu ar paslaugu atzvilgiu todél prekeés
kaina bei praktiné jos nauda nebéra vieninteliai prekés pasirinkimo veiksniai.

Vartotojams Siuo metu sitloma daugybé produktu su skirtingais prekiu zenklais, kuriy
gausoje neretai galima ir pasimesti, taciau vieniems i§ jy vartotojai teikia pirmenybg, o kitiems ne.
Todél paciy imoniy ir jose dirban¢iy marketingo specialisty tikslas yra stiprinti ir kurti teigiama
prekés zenkly jvaizdi vartotoju atzvilgiu, nes tik taip bus pasiektas pagrindinis imones tikslas —
didesni pardavimai. Gerai Zinomiems prekiy Zenklams vartotojai biina iStikimesni ir jais labiau
pasitiki, tod¢l tokiems Zenklams kur kas lengviau konkuruoti rinkoje.

Lietuvoje daugiausiai yra tirti kasdieniniy arba greito apyvartumo prekiy Zenklai, taciau néra
i$siaiSkinta, kaip farmaciniy produkty Zenklai veikia vartotoja ir jo sprendimus pirkti, tod¢l Sio
darbo pagrindinis tikslas ir yra atskleisti kokia itaka prekiy Zenklai daro vartoroju pirkimo
sprendimams farmacijoje.

Problemos iStyrimo lygis. Reikty pabrézti, kad farmacijos verslas i§ vadybinés ar
marketinginés pusés Lietuvoje néra labai placiai tirtas. Lietuviy mokslininkai labiau linke tirti greito
vartojimo prekiy zenklus, riibus, elektronine technika. Atlikty tyrimuy susijusiy su analizuojama
tema pavyko rasti daugiausia uzsienio autoriy, tai G. Moss nagrin€jantis skirtumus tarp greito
apyvartumo prekiy ir vaisty, autoriai Yuanjia H. ir Geng analizuoja kinijos vaisty rinka ir veiksnius
itakojacius ja, G. G. Panigyrakis ir C. Veloutsou apzvelgia farmaciniy prekiu zenkly iSskirtinuma i$
kity produkty, H. J. Rotfeld pateikia funkcijas ir problemas su kuriomis susiduria prekiu Zenklai
farmacijoje. ISanalizavus nemazai uzsienio mokslininky darby, pavyko rasti vienintelio lietuviu
marketingo specialisto P. Dragio keleta straipsniy farmacinijos verslo tema, taciau ir jie neatitinka
analizuojamos temos, nes Sis autorius daugiau domisi paciais marketingo veiksmais Siame versle,
nei prekiy Zenklais. Taigi remiantis lietuviy ir uZsienio autoriais galima daryti iSvada, jog Lietuvos
farmaciné rinka ir jos produktai néra pakankamai iStirti.

Problema - kokia itaka prekés Zenklas turi vartotojy pirkimo sprendimui farmacijoje?

Darbo objektas — prekés Zenklo jtaka vartotojy sprendimui pirkti.

Darbo tikslas — iSanalizuoti ir jvertinti prekés Zenklo jtaka vartotojy sprendimui pirkti

farmacijoje.

Darbo uzdaviniai:

1. Apzvelgti ir susisteminti prekés Zenklo samprata, funkcijas, kuriama vert¢ bei vartotoju

sprendimo pirkti teorinius aspektus.



2. ISanalizuoti prekés Zzenklo ir vartotojo sprendimo priémimo vieta vartotoju elgsenos
modelyje

3. Sukurti teorini prekés zenklo itakos vartotojo spendimui pirkti farmacijoje modeli.

4. Empiriskai patikrinti prekés zenklo ijtakos vartotojo spendimui pirkti farmacijoje sukurta
modelj.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros lyginamoji analizé, anketiné pirkéjy apklausa,
struktlirizuotas interviu, kiekybiné duomeny analizé.

Darbo struktiira:

e Pirmoje darbo dalyje pateikiama teoriné prekés zenklo samprata, jo kuriama verte, funkcijos
ir vartotojo sprendimo pirkti aspektai.

e Antroje darbo dalyje nustatyta prekés zenklo ir vartotojo sprendimo priémimo vieta
vartotojy elgsenos modelyje bei sukurtas teorinis prekés zenklo itakos vartotojo spendimui
pirkti farmacijoje modelis.

e TreCioje dalyje atliktas tyrimas, kurio metu nustatyta, kas labiausiai veikia vartotoju
sprendima pirkti vaistus.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai: raSant darba remtasi Lietuvos ir uzsienio autoriy
tyrimais ir straipsniais. Teorin¢je ir analitinéje dalyse nagrinéti Rowley, RupSienés, Vanagienes,
Ramanauskienés, Moss, Kotler, Kapferer, Bivainienés, Baker, Porter, Claycomb, Olson, Pruskaus ir
JuceviCiaus straipsniai bei tyrimai.

Darbo teoriné reik§mé:

e Lyginamosios literatiiros ir straipsniy analiz€s metu nustatytas vaisty prekés zenkly
iStyrimo lygis, ju reikSme, ir kuriama verté vartotojui.

e Remiantis literatiiros analize sukurtas teorinis vaisty prekés zenklo itakos vartotojo
sprendimui pirkti modelis.

o Atliktas kokybinis ir kiekybinis tyrimas leido jvertinti vartotojy sprendimo pirkti priémimo
procesg ir nustatyti kriterijus, lemiancius vaisty pasirinkima.

Darbo praktiné reik§mé:

o Sukurta anketa, kuria galima pritaikyti tiriant konkreciy vaisty pasirinkimo atributus ir
sprendimo pirkti kriterijus.

o Atliktas interviu su ekspertais, kuris praplété ir papildé kiekybini tyrima, bei leido
formuluoti patikslintas i§vadas vaisty sprendimo pirkti procese.

o Pateikti rekomendacinio pobiidzio pasiiilymai, d¢l marketingo veiksmuy nukreipty i vaisto

pirkimoi sprendima.



Darbo struktiira ir apimtis: darba sudaro ivadas, 3 dalys, iSvados ir pasitlymai.
Pagrindiné darbo medziaga aprasyta 61 puslapyje, iskaitant 6 lenteles, 32 paveikslus. Taip pat

pateikiami 6 priedai. Panaudotos literatiiros sarasa sudaro 41 Saltinis.



1. PREKES ZENKLO IR VARTOTOJU APSISPRENDIMO PIRKTI
FARMACIJOJE TEORINIAI ASPEKTAI

Globalizacijos ir auganc¢ios konkurencijos salygomis Kkurti, vystyti bei
valdyti prekiy Zenklus tapo jvairaus dydzio imoniy pirminiu tikslu, taciau tiek
jos, tiek marketingo specialistai neranda vieningo jo apibtdinimo, aiskindami
tuo, jog prekeés zenklas neéra materialus turtas. Taigi S$iame skyriuje bus aptarta

prekés Zenklo samprata farmacijoje, reikSme, kiirimo procesas, pagrindinés funkcijos ir kuriama

verte.

1. 1 Prekés Zenklo samprata farmacijoje, funkcijos ir kuriama verté
Kiekviena preké ar pati jmoné yra suinteresuota turéti unikalius ir iSskirtinius savo
paslaugos ar prekés identifikacinius pozymius. Rinkoje konkuruoja daugybé panasiy prekiy, o kartu
vis didesng jtaka vartotojams daro nematerialiis prekés elementai, pvz., prekés zenklas, vaizdis. Vis
delto prekés zenklai daro produktus atpazistamus ir iSskiria 1§ konkurenty. Taigi, kas yra tas prekes
zenklas skirtingi autoriai pateikia {vairius apibrézimo variantus.

1 lentelé.

Prekés Zenklo samprata

Metai Autorius (-iai) Samprata

1985 Kotler Ph., Turner R.E Prekes Zenklas — vardas, terminas, zenklas simbolis,
dizainas ar jy kombinacija, kurios tikslas identifikuoti
prekes ar paslaugas i§ pardavéju grupés, iSskirti ja is
konkurenty

1987 Buzzel, Gale Prekés Zenklas — tai i$skirtinis, patikimas
pazadas vartotojams

1990 Doyle Prekes Zenklas — i$skirtiné etikete, kuri
nusako, kas tu esi ir kokios tavo vertybeés

1991 Aaker D. A Prekés zenklas apima apCiuopiamas, realias prekés
savybes, t.y. fizines prekés savybes, pakuote, taip pat
garantijas bei papildomas paslaugas, o taip pat ir
neapciuopiamas — tai vartotojo isitikinimai ir
pozilriai.

1992 Kapferer Prekés Zenklas néra tik produkto Zenklas,

kitoks grafinis ar techninis sprendimas. Tai produkto
reikSmé, Saltinis ir biidas biiti zinomam

rinkoje

1998 Hart, Murphy Prekés Zenklas yra fiziniy, estetiniy, racionaliy
ir emociniy elementy sintezé (prekés vardas,
logotipas, dizainas, pakuoté, reklama, ivaizdis), kuri




i§skiria produkta i§ kity. Gamintojo pozitriu
atsiranda dar vienas sudedamasis elementas —
finansiné prekés zenklo verté

1999 Leslie de Chernaton Prekés zenklas yra funkciniy ir emociniy
elementy, tenkinanciy vartotojy poreikius, rinkinys,
glaudziai susietas su jmonés kultra

2000 Pranulis V., Pajuodis S., | Prekeés Zenklas - zymuo, kuriuo vienos imonés prekés

. C e . 18skiriamos 1§ konkuruojanéiy prekiy visumos.
Urbonavic¢ius S., Virvilaité R. d u prekiy

2000 LR Prekiy Zenkly Prekeés Zenklas yra bet koks zymuo, kurio
istatymas paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba
paslaugas nuo kito asmens prekiy arba paslaugy ir
kurj galima pavaizduoti grafiskai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Bivainiené L. (2006) Prekés Zenklas: teorinés sampratos kai

kurie aspektai, p. 43 ir Urbanskiené R., Vaitkiené R. (2006) Prekés Zenklo valdymas, p. 11.

Taigi, apibendrinus visy autoriy nuomong, galima prieiti prie iSvados, jog prekés zenklas yra
— vardas, simbolis, zenklas ar $iy elementy derinys, kuris i$skiria produkta 1§ konkurenty ir daro ji
lengviau atpazistama. Labiau sukonkretinus, tai prekés Zenklas — yra pazadas vartotojui.

Kalbant apie farmacijos versla, vaisto prekés Zzenklas galéty biti apibiidinamas kaip
grafiSkas Zymuo, pavadinimas, ar gamintojo Zenklas, kokyb¢ ar dizainas susietas su konkreciu
vaistu, kas daro ji i$skirtini.

Reikty i8skirti, kad prekés zenklas ne tik padeda iSsiskirti i§ konkurenty ir biiti atpazistamu
vartotoju, bet atlieka ir kitas funkcijas, tai yra suteikia nauda vartotojams ir nauda pardavéjams
(gamintojams). Nauda vartotojui reiskia, jog i§ tam tikry prekés Zenkly tikimasi aukstos kokybés,
todé¢l yra sumazinama pirkimo rizika. Jei vartotojas perka to paties prekés Zenklo produktus, jis
tikisi kiekviena karta gauti ta pacia kokybe. Taip pat nauda vartotojui sukuria ir prabangos prekes
zenklai, kurie asocijuojasi su tam tikru statusu ir prestizu. Nauda pardavéjui siejama su vartotojo
pozitrio formavimu bei itaka elgsenai, kas skatina pakartotini naudojimasi produktu, teigiamos
informacijos apie prekés zenkla sklidima rinkoje ir lengvesni naujo produkto iterpima i rinka
(Urbanskiené, Vaitkiené, 2000).

[Sanalizavus (vairiy autoriy pateikiamus prekés zenklo apibrézimus, galima teigti, kad
prekés zenklas (Zr. 1 pav.) yra traktuojamas ne vien kaip raSytinis ar simbolinis uzrasas — tai
kompleksinis ivairiy elementy (fiziniy, emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.) junginys,

formuojantis savita suvokima vartotojo galvoje ir suteikiantis jam papildoma vertg.
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Prekés zenklas

Fiziniai
elementai

Simboliniai
elementai

Emociniai Estetiniai

elementai elementai

Saltinis: sudaryta autorés
1 pav. Prekés Zenklo komplekso struktiira

Tai gamintojo sukurta idéja, idiegta vartotojui, naudojant tam tikras rinkodaros priemones.
Prekés Zenklas kuriamas remiantis prekés unikalumu ir iSskirtinémis savybémis, vertingomis
vartotojui, arba parenkant tinkama vartotojui pakuote, jos forma, spalva, prekés varda, prekés
simbolj ir t. t. Akcentuojami prekés Zenklo psichologiniai emociniai elementai. Tiek ap¢iuopiami
(fiziniai, emociniai), tiek ir neapciuopiami (emociniai) elementai sudaro kompleksa, kuris
dazniausiai valdomas rinkodaros komunikacijos priemonémis. Kapferer J. N. (2008) teigia, kad
prekés Zenklas neegzistuos, jei jis neuZtikrins komunikavimo su aplinka. Sis pozidris siiilo
identifikuoti prekés zenklo santykius su aplinka ir jvaizdj, o tai padeda vartotojui matyti ir suprasti
prekés zenkla, nes prekés Zenklas yra jautrus kulttiros vertinimas ir reikalauja tam tikro dizaino,
kalbos, simboliu rinkinio ir kt. Galima teigti, kad nuo kiekvieno veiksnio gali priklausyti prekés
zenklo s¢kmé prekingje rinkoje ir todeél reikia juos visus suderinti, kad biity galima kurti vientisa
norimos vertés prekés zenkla.

Prekés zenklas turi ne tik kompleksing struktiira, bet ir sudedamasias dalis. Remiantis

Urbanskiene R., ir Vaitkiené R. (2006), prekés Zenklo dalys pateiktos 2 lenteléje.
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2 lentelé

Prekés Zenklo dalys
Prekés Zenklo jvaizdis Prekés Zenklo identitetas Prekés Zenklo pozicionavimas
(BRAND IMAGE) (BRAND IDENTITY) (BRAND POSITIONING)
Tai, kaip prekés zenkla Tai, kaip prekés zenklo kiir¢jai | Prekés zenklo vieta rinkoje tam
Siandien suvokia vartotojai nori, kad vartotojai suvokty tikru momentu
prekés zenkla

Saltinis: Urbanskiené R., Vaitkiené R. (2006) Prekés Zenklo valdymas, p. 36

Prekés zenklo ivaizdis — momentinis ispudis, kuris gali tapti pagrindine jo esme. Daznai
vaizdis biina nukreiptas | tam tikra situacija rinkoje, tod¢l labai svarbu skirti ivaizdi nuo identiteto,
nes (vaizdi paprastai formuoja vartotojai, jy pomégiai, gyvenimo stilius. Prekés Zenklas turi 1$likti
nepakites ilga laika, tik tada imoné turi galimybe sukurti ji stipru.

Atsizvelgus 1 farmacing rinka ir konkrecius vaistus daznai biina ir taip, kad nors ir pasikeitus
konkretaus vaisto pavadinimui ar pakuotei, vieninteliu nepakitusiu ir vartotoju gerai isimenami -
gamintojo Zenklai.

Prekés Zenklo identiteto koncepcija apima tai, kas suteikia prekés zenklui reikSme ir padaro
ji unikaly. Identitetas apima moralini veida, tiksla bei vertybes, o tai sudaro individualumo esmg,
diferencijuojant prekés zenkla (Chernatony, 2001). Stipriausiu prekés zenkly identitetas apima
emocing nauda, kuri prekés zenklui suteikia stiprumo. Taciau perteikiant vartotojui verte, preké turi
teikti ir funkcing nauda. Papildoma verté taip pat yra suteikiama, jeigu preké teikia saviraiskos
nauda, kuri atspindi paties vartotojo ivaizdi.

Pasak Kapferer J. N. (2008) prekés zenklo vertybés turi buti vaizduojamos iSoriskai i§ pirmo
zvilgsnio atpazistamais zenklais. Prekiy zenklai yra gyvos sistemos, o identitetas apibrézia israiskos
laisvés rémus, pabrézia, ka galima keisti ir kas turi likti.

Kaip teigia Chernatony (2001), prekés Zenklo identiteto koncepcija sitllo galimybg geriau
pozicionuoti prekés Zenkla ir skatina strategini pozitri ji valdant. Gerai valdoma identiteto sistema
suteikia konkurencinj prana$uma. Siuo metu visuomené neatsicjama nuo komunikacijos.
Kiekvienas nori bendrauti ar net nenoromis yra jtraukiamas i komunikacijos procesa.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zenklo identiteto koncepcija apima prekés Zenklo
unikaluma, reikSme, tiksla, vertybes, individualuma, suteikia galimybg geriau pozicionuoti prekés
zenkla, taip igyjant konkurencinj pranasuma.

Identiteto koncepcija yra svarbi dél trijy prieZasCiy:

e prekes Zenklas turi biiti tvirtas;

e jis turi perteikti su juo susijusius Zenklus ir prekes;
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e prekes zenklas turi biiti realus.
Taigi prekés zenklai turi buti apsaugoti nuo idealizmo, permainingumo ir prisitaikéliSkumo

ivaizdzio. Prekeés zenklo identiteto sudéti apibiidina identiteto prizmé (zr. 2 pav.)

Siunteéjas
Fizin¢ iSvaizda AsmeniSkumas
ISorinis Santykiai Kulttra Vidinis
Vartotojo atspindys Vartotojo savivaizdis
Gavéjas

Saltinis: Roy K. (2010) The Demise and Subsequent Spiritual Resurgence of Celebrity

Brands: An Empirical Study. p. 27
2 pav. Prekés Zenklo identiteto prizmé (Kapferer, 2003)

Pirmiausiai prekés Zenklas turi fizine iSvaizdqg. Fiziné iSvaizda yra prekés zenklo pagrindas ir
jo pridétine verteé. Jeigu prekés Zenklas yra gélé, tai jo fiziné iSvaizda yra stiebas. Be stiebo géle
mirSta — tai gelés tikslinis ir akivaizdus pagrindas. Tai apibidina tradicini prekiy Zenkly valdyma:
orientavimasi 1 ,.know how*, klasikini pozicionavima, pasirenkant pagrinding prek¢ ar prekes
zenklo pozymius bei nauda. Pirmasis Zzingsnis kuriant prekés zenkla, yra jo fiziniy aspekty
apibrézimas: kas jis yra, ka jis daro, kaip jis atrodo.

Farmacinéje rinkoje, vaistams biitent ir galioja Siuy apibrézty fiziniy aspekty apibrézimai,
pirmiausia vartotojas galvojantis apie vaista susimasto, ka jis daro — t.y kaip padeda Zmogui, kaip
jis atrodo ir kiti iSskirtinai butent vaistams galiojantys faktoriai. Tai gali biiti ir vaisto forma
(tabletes, injekcijos, kapsulés, tirpinamos granulés, pastilés), skonis, vartotjimo patogumas bei kiti
kiekvienam vartotojui pririoritetiniai veiksniai.

Fizin¢ iSvaizda susijusi su prekés Zenklo prototipu — pagrindine preke, kuri rodo prekés
zenklo kokybe. Daugybé prekiy zenkly yra problemiski dél ju fizinés iSvaizdos, kadangi ju funkciné
verté yra maza. Kaip teigia Kapferer J. N. (2008), prekes zenklas turi duoti materialia nauda.

Antrasis identiteto prizmés elementas — prekés Zenklo asmeniskumas. Komunikacija
sukuria prekés Zenklo charakteri. Tai budas, kuriuo prekés Zenklas ,kalba“ apie savo prekes ar
paslaugas, parodo tam tikra Zmogiska asmenybg. Identiteto prizmeéje asmeniSkumo bruozas yra
vidinis Saltinis. Jis negali biti painiojamas su vartotojo atspindZio {vaizdziu, kuris yra idealus

kiekvieno gavéjo portretas. Prekés Zenklo asmeniSkumas yra apraSomas ir matuojamas tais
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vartotojo asmenybés bruozais, kurie tiesiogiai susij¢ su prekiy zenklais.

Anot Jucevifiaus R. (1998), kultira — tai visuminé neapCiuopiamy zmoniy savybiy,
vertybiy, likes¢iy, poziliriy, netgi mastymo israiska. Prekés zenklai turi savo kultiira, kurioje gimsta
prekés. Preké néra tik kultiiros atstové, ji taip pat apima ir komunikacija. Sia prasme kultiira apima
daugeli vertybiy, kurios suteikia prekés zenklui ikvépimo. Kulttira yra prekés Zenklo branduolyje.

Globalus prekiy zenklai perteikia savo kultiira (Benetton, Coca—cola, IBM, GSK). Kultiiros
aspektas padeda suprasti skirtuma tarp konkuruojanciy prekiy zenkly. Daug démesio skiriama
prekés Zenklo asmeniskumui, taciau ilgainiui lyderiais tampa tie, kurie turi ne tik asmenybg, bet ir
kultiira (Kapferer J. N., 2008).

Prekés Zenklai klesti per santykius , kuriuos jie formuoja su klientais. Pavyzdziui, griidiniy
sausy pusry¢iy valgytojai mégsta turéti tam tikra jvairove savo apribotame privilegijuoty prekes
zenkly asortimente ir tai panasu 1 atsitikting draugyste. Per produkto santyki su klientu formuojamas
lojalumas ne tik tam produktui, bet ir prekiniam zenklui.

Vartotojo atspindys — reiSkia, kad prekés zenklas suteikia jo turétojui atspindi- jvaizdi, o dar
kitaip tariant pabréZia statusa ir duoda pridéting vertg. PavyzdZziui, susidaro ispudis, jog Jaguaro
savininkams sekasi gyvenime, arba tie, kurie neSioja garsiy dizaineriy rubus kaip Diesel, Versace
yra turtingi Zmones. Taciau ne visiems produktams galiam tai pritaikyti. Vaistai renkamiesi pagal ju
veikimo efektyvuma, skonj, patoguma vartoti ir kaina bei kitus veiksnius, taCiau Siuo atzvilgiu,
brangesnis vaistas ne visada gali reiksti, jog jis geresnis ar efektyvesnis, todél vaistai tikrai negali
pabrézti statuso visuomeneéje ar suformuoti Zmogaus jvaizdj, nebent tai biity tik konkrecios vienos
imonés vaistai, konkretiis prekés Zenklai, tuomet formuojamas vartotojo lojalumas konkreciam
zenklui.

Prekés zenklas glaudziai sietinas ir su vartotojo savivaizdzio suvokimu. Vartotojas noréty,
kad tuos bruozus, kuriais jis save apibiidina, atspindéty pasirinkta preké bei jos zenklas. Vartotojo
savivaizdis yra svarbus, aiSkinant vartotojo elgsena, nes jie dazniausiai perka tas prekes, kurios
atitinka savivaizdi ( moteris, kuri mano esanti ,,femme fatale* (likimo moteris), rinksis elegantiskus
drabuzius, norédama sustiprinti tq jvaizdj, vyras, kuris jsivaizduoja esqs visy amaty meistras,
apsiripins sudétingiausiais jrankiais).

Vartotojo savivaizdzio koncepcija apima individo idéjy, minciy ir jausmy apie save visuma.
Vartotojo savivaizdzio koncepcija kuriama laike ir yra pagrista tuo, ka jis mano apie save, taip pat ir
kaip kiti vartotojai ji vertina. Kuo labiau vartotojo savivaizdis ir prekés zenklo jvaizdis sutampa, tuo
palankiau vertinamas prekeés Zenklas.

Trecioji prekeés Zenklo dalis- pozicionavimas. Kitaip tariant, prekés Zenklo pozicija gali buti
suvokiama kaip prekés Zenklo vieta, uzimama $iuo momentu rinkoje konkurenty atzvilgiu. Prekeés

zenklo pozicija atskleidZia prekés Zenklo suvokima, prekés Zenklo individualuma, kuris naudojamas
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prekés atskyrimui nuo konkurenty. Autorés Urbanskiené R., Vaitkiené R. (2006), teigia, jog
prekés zenklo pozija — tai vieta, kuria prekés zenklas uzima tikslinio nsegmento suvokime, lyginant
ji su konkurentais. Ji fiksuojama i tuos prekés zenklo privalumus, kurie i$skiria ji i§ konkurenty.
Tuo tarpu Kotler Ph. (2007), jog pozicionavimas - pasirupinimas, kad preke
uzimty aiskia, atskira ir norimg vieta i§ (tarp) konkuruojan¢iy prekiu tiksliniuy
vartotojy mintyse.

Apibendrinant visy autoriy nuomong, galima teigti, jog pozicionavimas — tai potencialaus
vartotojo minéiy veikimas apie preke ar paslauga iSskiriant ja 1§ konkurenty. Sékmingai
pozicionuojami prekiy Zenklai tuomet, jei pavyzdZiui atsiradus troSkuliui, Zmogus pirmiausia
pagalvoja apie ,,Sprite” limonada, uzsinoréjus Sokolado, pirmiausia asocijuojasi su ,,Kartina®, o
suskaudus gerkle apie preparata ,,Neo-angin‘

Pateikiamas 3 paveikslas, kuriame atsispindi prekés zenklo atliekamos funkcijos vartotojui
ir jmonei.

Vartotojas

Uztikrina kokybe
ir sumaZina
pirkimo rizika

Palengvina Suteikia psichologinj pasitenkinima,
atrankg simbolizuodamas atitinkama jvaizdj

e

PREKES ZENKLO FUNKCIJOS

— l —=

Pailgina prekés

Skatina pardavimus gyvavimo cikla

Sustiprina pirkéju Palengvina rinkos Padeda surasti
lojaluma segmentavima paskirstytoju
Sumazina vartotoju Sustiprina rémimo Palegvina uzsakymy
jautruma kainai priemoniy efektyvuma vykdyma bei
kontroliavima

Palengvina naujy
prekiy iterpima i rinka

Padidina kompanijos
verte

Trukdo konkurentams
patekti i rinka

Suteikia teising
apsauga

Padeda pritraukti ir
i8laikyti geriausius
darbuotojus

Imone

Saltinis: Urbanskiené R., Vaitkiené R. (2006) Prekés Zenklo valdymas, p. 23.

3 pav. Prekés Zenklo atliekamos funkcijos vartotojui ir jmonei
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Sis paveikslas iliustruoja kokias funkcijas prekés Zenklas gali teikti tiek vartotojui, tiek
imonei. Akivaizdu, kad prekés Zenklai daugiausia pasitarnauja kompanijoms, ir teikia tokias
naudas, kaip: padeda surasti paskirstytojy, sustiprina pirkéju lojaluma, suteikia teising apsauga,
skatina pardavimus ir sumazina vartotoju jautruma kainai. Stipriis prekés zenklai didina kompanijos
verte, todél reikia stengtis stiprinti Zenklus, kad gauti griztamaji rysi.

Tuo tarpu kitas autorius Kapferer J. N. (2008), nagrinédamas prekés Zenklus, i$skiria tokias
prekés zenklo funkcijas vartotojui:

3 lentelé

Prekés Zenklo funkcijos vartotojui

Funkcijos Nauda vartotojui

Identifikacija Aiskiai matomas, greitai atpaZistamas 1§ kity produkty

PraktiSkumas Leidzia taupyti laika ir energija, lojalumas

Garantija Leidzia buti tikriems, kad pirkdami produktus ar
paslaugas sulauks tos pacios kokybés.

Optimizacija Uztikrina geriausio produkto 1§ jo kategorijos pirkima

Zenklas Patvirtina saves ivaizdi ar jvaizdi koki parodome
kitiems

Testinumas Suteikia pasitenkinima prekés zenklu salygota rySiy ir
elgsenos, kurie dominuoja keleta metu.

Hedonizmas Zavesys susijes su prekés Zenklo patrauklumu, logo,
komunikacija ir patirtiniu atlygiu.

Etika Pasitenkinimas susijes su prekés Zenklo atsakinga
elgsena ir santykiais su visuomene (ekologija,
idarbinimas, pilietybé, reklama, kuri nesokiruoja)

Saltinis: Kapferer J.,N. (2008) The new strategic brand management, p.22.

Pasak Kapferer J. N. (2008), finansy analitikai, domisi imonémis, kurioms priklauso
stripriis prekés zenklai, nes butent jie yra maziau rizikingi. Pirmos dvi funkcijos yra mechaninés ir
domina prekés zenklo esmg; tai yra, kad funkcionuoty kaip pripazintas simbolis, kad palengvinty
pasirinkima ir laimeéty laiko. Kitos trys funkcijos maZzina pavojaus supratima. Paskutinés trys turi
malonesn¢ puse. Etika rodo, kad pirkéjai laukia, vis daugiau, atsakingo elgesio i§ savo prekeés
zenkly.

Sitos funkcijos néra taisyklés, kuriomis visada pridera vadovautis, tadiau jos turi visada biti
teisingos. Tiktai keliems prekés Zenklams sekasi kiekvienoje rinkoje déka juy palaikomy investicijy,
geros kokybés, moksliniy tyrimy, produktyvumo, ir komunikacijos geriau suprasti numatomus ir
pageidaujamus pasikeitimus.

Autorés Vanagiené V. ir Ramanauskiené J. (2008) pateikia savo sukurta prekés Zenklo

vertés nustatymo modeli vartotojo aspektu,
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Prekés Zenklo verté imonés aspektu

PAGRINDINIAI ELEMENTALI:
Suvokiama kokybé, zinomumas, lojalumas,
naudingumas/tapatumas,
asociacijos

nypjodse squowl 19110A O udZ s9¥aId SI1oA0g

wn
>§ Naudingumas/tapatumas
= Suprantamumas
'z _ Pripazinimas
= E Zinomumas
?g an Jausmai
O ko) IdentiSkumas
= Kaina
Lojalumas
Su preke susijusios asociacijos
[vaizdis
Prekés zenklo paplitimas

A
,, )

Prekés Zenklo verté vartotojo aspektu

Saltinis: Vanagiené V., Ramanauskiené J. (2008) Prekés Zenklo svarba ir jo vertés kiirimo
galimybés., p. 174

4 pav. Prekés Zenklo vertés nustatymo modelis vartotojo
aspektu
Sio modelio esmé ta, jog sukurta prekés Zenklo verté, griZztamuoju rySiu formuoja ir prekes

zenklo vertg imonei, o §i savo ruoztu vartotojui. Akcentuotina, kad nustatant prekés zenklo vertg
nereikéty apsiriboti vien tik atskiry elementy analize, o tirti visus, svarbiausia démesj skiriant
pagrindiniams elementams.

IS tiesy, nustatyti prekés Zenklo vertg gana sudétinga. Prekes Zenklas produktui suteikia tam
tikra suvokiama verte, uz kurig pardavejas gali reikalauti atitinkamos kainos. Didelé prekés Zenklo
verté¢ suteikia jmonei daug konkurenciniy pranaSumy, o populiary prekés Zenkla gerai Zino
vartotojai ir biina jam iStikimi. Kai prekés Zenklu pasitikima, jmonei paprasciau plésti asortimenta.
Svarbiausia yra tai, kad, turédama populiary prekés zenkla, imon¢ gali apsiginti nuo negailestingos

kainy konkurencijos.
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Pasak Vanagienés V. ir Ramanauskienés J. (2008), imonés didziausia démesi turéty skirti
lojalumo elementui islaikyti ir didinti, veikdamos vartotojo pasirinkimo teisg, sickdamos islikti Salia
jo, nuolat sickdamos vartotojo pasitenkinimo bei vykdydamos ivairias pirkima skatinancias akcijas.
Lojalumas prekés zenklui sukuria imonei didelg vertg, nes iSlaikyti jau esancius prekés Zenklo
vartotojus reikia daug maziau rinkodaros iSlaidy nei pritraukti naujus. Siekiant, kad prekés zenklas
biity vertingas vartotojui, reikia vadovautis tuo, jog vartotojas prekés zenklo verte suvokia
asmeniniu patyrimu, todél yra bitinas rySys su vartotoju. Prekés zenklo lojalumas yra ilgalaikis
procesas, yra didinantis prekés zenklo vertg. Visos prekés Zenklo verte¢ sudarancios dalys padeda
sukurti bendra zenklo verte.

Pasak Virvilaités R. ir kt.( 2008), nors prekiy zenklai gali atlikti skirtingas funkcijas, tac¢iau
pagrindinis tikslas yra maksimaliai padidinti uzimamos rinkos dali. Visgi autorés iSskiria, kad kai
kuriuos prekés Zenklus, nepaisant mazéjancio pardavimo, bitina iSlaikyti, nes jie patinka tam tikro
rinkos segmento vartotojams ir duoda pelna be didesniy marketingo pastanguy.

Galima daryti iS§vada, kad prabangos prekés ir prabangos prekés zenklai galéty biiti geras
pavyzdys, kad mazéjant pardavimy skaiciui, i§laikomas Zenklas vien dél tam tikro rinkos segmento
vartotojy. Tokie garsiy mados namy zenlai kaip ,,Gucci®, ,Prada®, ,,Chanel arba gamintojai
,wPorche®, | Ferrari® turi tam tikra vartotoju rata, kurie yra iStikimi Siems zenklams ir gamintojai
netgi dél didéjanciy kaSty ir mazgjanciy pardavimo apimciu yra priversti iSlaikyti esama kokybe,
vaizdj, verte ir zinoma patj prekes zenkla.

Maiksténienés K. ir AuruSkevicienés V. (2008) atliktas empirinis tyrimas Lietuvoje
pademonstravo, kad skirtingo isitraukimo lygio pirkéjai nevienodai vertina gamintojo ir
mazmenininko prekés zenkla. Empirinis tyrimas patvirtino iSsikelta prielaida, kad wvartotoju
isitraukimas veikia jy suvokiama gamintojy ir mazmenininky prekiy diferenciacija.

Taigi, akcentuotina, jog vartotojai skirtingai suvokia gamintojuy ir mazmenininky prekiy
zenklus, tod¢l galima daryti prielaida, kad tiek gamintojai, tick mazmenininkai savo ruoztu turi
stengtis stiprinti prekés Zenklus ir kurti jy teigiama ivaizdi vartotojy suvokime. Jei tokiu atveju,
gamintojo Zenklas bus priimtinas pirkéjams, o maZmenininko atvirks¢iai, tuomet nukentés
gamintojas, nes jo produkcija nebus perkama, i§ to mazmenininko arba vartotojai rinksis kitus
alternatyvius isigijimo budus.

Autorius Abdul M. ir kt. (2009) mano, jog augant vartotojy skepticizmui, imones priverstos
kovoti rinkoje tarpusavyje ir tik tos kompanijos, kurios uZsitarnauja visuotinj pasitikéjima gali
pritraukti lojaliy vartotojy. Autoriy nuomone, pasitiké¢jimas jmone yra bene svarbiausias kriterijus

galintis itakoti vartotoju elgsena.
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Mokslininkas Moss G.D. ( 2007 ) savo straipsnyje “ Ko gali farmacijos verslas pasimokyti
i§ vartotojiSky prekiy zenkly praktikos?* pirmiausia iSskiria, jog greito vartojimo prekiy zenkly
gyvavimas gali testis pakankamai ilga laika, jei jiems yra skiriama pakankamai démesio
konkuruojant su kitais produktais, tuo tarpu farmacijos pasaulyje, zenkai gyvuoja gana trumpa laika
ir tai yra dél to, jog vaisty industrija stengiasi susikoncentruoti ties paciu produktu, o ne prekiniu
zenklu. Pateikiamas G.D Moss ( 2007 ) paveikslas, kuris parodo skirtumus tarp greito vartojimo

prekiy ir vaisty pozitriy i prekés zenklo kiirima:

Greito vartojimo prekés Vaistai
Koncentracija | prekés Zenkla Koncentracija 1 produkta
- Ilgas gyvavimo laikas - Tl‘umpas gyvavimo laikas
(deSimtmeciai) (metai)
- Gyvavimo ciklas néra - Svarbus produkto
reikalingas gyvavimo ciklo valdymas
- Didziulés pastangos kuriant - DidZiules pastangos
prekeés Zenkla moksliniams tyrimams
- Nuolatinés investicijos i kuriant produkta
prekés Zenkla - Patenty galiojimo laikas
- Prekés Zenklo Zlugdymas rySiy praradimas su
neegzistuoja, o yra portfelio iStekliais
racionalizacija - produkty atsisakymas, kad
PREKES ZENKLAS YRA apripinti pajamomis
TURTAS naujuosius produktus
Gyvybiskai svarbis - strategija PRODUKTAS YRA
ir prekés Zenklo valdymas TURTAS
Svarbiausia - moksliniai
tyrimai ir pardavimy vadyba

Saltinis: Moss G.D. (2007) What can the pharmaceutical world learn from consumer branding
practice? p. 316
5 pav. Skirtingi poZiuriai j prekés Zenklo kiirimg

Pagrindinis skirtumas tarp greito vartojimo prekiy pavyzdziui, miltai, muilas ar danty pasta
ir vaisty yra tas, jog sukurti nauja vaista uztrunka labai ilga laiko tarpa t.y kol sukuriama formulé,
kol atlieckami tyrimai ir vaistas patenka i rinka apytiksliai gali uztrukti nuo 5 iki 15 mety. Sukurta
nauja vaisto formulé apsaugoma patentu. Greito vartojimo prekés ir vaistai dar skiriasi ir tuo, jog
vien sukurti nauja medikamenta atlikti tyrimus uzima ne tik daug laiko, bet ir yra labai rizikinga,
bei brangu. Tradiciskai su vaistais elgiamasi taip: 2-3 metai prie§ produktui patenkant i rinka yra
nuSvieciamos visos ziniasklaidos priemonés ir nuolat informuojami gydytojai, tokiu bidu
pradedama komunikacija su potencialiais vartotojais ir sumazinamas i¢jimo i rinka laikas.

Vis délto farmacijos verslo industrija Siuo metu néra pasiruosusi tokiems pokyc¢iams, kurie

vyksta vartotojisky prekiy rinkoje, todél kasty sumaZzinimas bei vis auganti vyriausybés jtaka kainy
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reguliavimui turéty teigiamai pasitarnauti ateityje.

Kiti autoriai Hu Yuanjia ir Franny Geng (2007) straipsnyje ,,Kinijos farmacijos rinka:
sveiky vartotojy perspektyva®, pabrézia, jog Kinijos rinka itin greit auganti ir turi dideli potenciala
ir remiantis Bostono konsultacinés grupés duomenimis 2010 metais farmacijos rinka pasieks 24
bilijonus JAV doleriy ir bus penkta didziausia rinka visame pasaulyje. Pradédami analizuoti rinkos
augima pirmiausia autoriai atsizvelgia 1 demografinius veiksnius. Niekam nepaslaptis, kad tai
tankiausiai gyvenama Salis pasaulyje, todél tokioje didelé¢je populiacijoje iSauga sveikatos
priezidiros ir vaisty paklausa. Siai didéjandiai rinkai taip pat jtakos turi seny Zmoniy populiacija,
aukstesnis pragyvenimo lygis ir urbanizacija. Keiciantis gyventojy ipro¢iams bei augant pajamoms
kinai turi galimybg maitintis jvairesniu maistu bei keliauti, todél vis dazniau pasitaiko ligy kurios
paplitusios labiau iSsivysc¢iusiose Salyse, kaip diabetas, nutukimas, aukstas kraujo spaudimas, tad
daznai $ie susirgimai vadinami - gyvenimo biido ligomis.

Néra paslaptis ir tai, jog rytu Salys gars¢ja savo liaudies medicina, todél daugelis ligu
pirmiausia ir gydoma ne vaistais, o paciy Zmoniy Zinomais metodais. Nors vaisty paklausa Kinijoje
auga, pastebimas ir internetinés prekybos medikamentais fenomenas. Kinai yra antri pasaulyje po
JAV, pagal interneto vartotojy skaiciu, todé¢l vis labiau populiaréja internetiné vaisty prekyba. Tai
vartotojams patogiai prieinamas ir nebrangus biidas, tod¢l nauji investuotojai turéty atsizvelgti i Sia
dar neiSnaudota niSa. Nors leidZziama tik nereceptiniy vaisty reklama taciau anot autoriy ji taip pat
Kinijos rinkoje néra iSnaudota. Nuo 2005 mety priémus nauja vaisty prekyba internetu
reglamentuojanti istatyma oficialiai veikinacios ir visame pasaulyje vaistus pristatancios yra 3
internetinés vaistings.

Taigi, atlikus marketingo tyrimus ir iSanalizavus rinkos paklausa, Kinija gali tapti puikia
investiciju niSa naujoms farmacinéms kompanijoms. Kadangi tradiciné¢ kiny medicina praranda
savo lojalius klientus, imonéms yra puiki galimybé plésti vartotoju rata ir iSsiugdyti lojaliy klienty.

Tuo tarpu lyginant Lietuvos rinka su Kinija, visgi reikty paminéti, jog lietuviai yra labiau
konseratyviis ir renkasi tradicinés medicinos metodus, tod¢l §i rinka jau dabar yra puikiai vystoma.
Nors kol kas neesame iprat¢ vaistus pirkti internetu ir pasikliaujame farmacine paslauga, kuria
gauname vaistingje, taciau tikimasi, kad vis daugiau zmoniy medikamenty galés isigyti neiSeidami
i§ namy. Kalbant apie Lietuvos rinka, reikty paminéti, kad taip pat geré¢jant gyvenimo kokybei,
did¢ja ir seny Zmoniy populiacija, tod¢l farmaciniy produkty rinka auga, nes didéja vartotoju

skaicius.

1. 2 Veiksniai jtakojantys vartotojo pirkimo sprendimus
Nagrin¢jant veiksnius jtakojancius vartotojo sprendima pirkti, autorius Reisinger Y. (2009),

pateikia savita Sio proceso modeli (Zr. 6 pav.)
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APLINKOS VEIKSNIAI

A 4

A 4

Aplinkos stimulai Rinkos stimulai Marketingo stimulai

Demografiniai [moneé Produktas

Kultiiriniai Vartotojai Kaina

Socialiniai Tiekéjai Vieta / paskirstymas

Geografiniai Tarpininkai .| Rémimas/ Komunikacija

Ekonominiai | Zmones

Istoriniai > Visuomenés

Teisiniai

Politiniai

Technologiniai

Konkurenciniai

v
A
VARTOTOJU VEIKSNIAI
A 4 Y
Vartotojy asmeninés Vartotojo Sprendimo priémimo
charakteristikos psichologinés procesas
Tautybe charakteristikos Problemos atpazinimas
Etniné grupe Motyvacija Informacijos paieska
Religija Suvokimas ™ Alternatyvy vertinimas
Amzius Mokymasis Pirkimo procesas
Lytis Isitikinimai Popirkiminé elgsena
Gyvenimo buidas Pozitriai
Profesija
Ekonominiai veiksniai
Asmenybé
Saves suvokimas
v
VARTOTOJU ATSAKAS

A 4

Produkto pasirinkimas
Kainos pasirinkimas
Pardavéjo pasirinkimas
Paslaugos pasirinkimas

\ 4

Rémimo pasirinkimas <
Pirkimo vieta

Pirkiniy kiekis
Pirkimo laikas

Saltinis: Reisinger Y. (2009) International tourism cultures and behaviours. p. 290

6 pav. Vartotojy sprendimo pirkti procesas
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Sio modelio esm¢ ta, jog sickiama parodyti kaip ir ko yra veikiamas vartotojas kol jis priima
sprendima pirkti. Vartotojas yra veikiamas tiek iSoriniy jtakojanc¢iy faktoriy, tiek ir vidiniy. Tokie
atrodyty nereikSmingi faktoriai kaip istorija, tautybé ar religija daro itaka vartotojo sprendimams ir
itakoja jo veiksmus pirkimo procese.

Cole C. ir kt. (2008) atliko empirini tyrima, kuriuo buvo siekta i$siaiSkinti kaip prekés
zenklo pasirinkimas keiciasi su amziumi. Nostalgijos mechanizmas atskleidzia, kad vartotojai vysto
prioritetus per “kritiSka perioda,” kuris apima 15 ir 30 gyvenimo metus. [pro¢io mechanizmas
spéja, kad jprociai tampa stipresni su amziumi, vyresni suaugg teikia pirmenybe ilgai nusistatytam
pasirinkimui. Gali atrodyti, jog susilpnéjusi atmintis gali reiks$ti, kad vyresnieji turi sunkumuy,
isimindami ir valdydami informacija, ypa¢ nauja informacija. Sis pablogéjimas gali privesti prie
supaprastinto vartotojy pasirinkimo proceso ir tendencijos pasirinkti ilgai Zinoma alternatyva.
Pagaliau, biologiniai ir fiziniai faktoriai, tokie kaip blogesnis regéjimas ar klausymasis, daugiau
sunkumy einant ar vairuojant, ir taip toliau, gali priversti vyresnius vartotojus supaprastinti
rinktinius procesus ar suvarzyti pavyzdziui skai€iy parduotuviy, kurias jie lanké anksciau.

Apibendrinant §j tyrima reikty akcentuoti, jog visgi amzius yra svarbus faktorius lemiantis
vartotojo pirkimo procesa. Netgi biologiniai veiksniai, tokie kaip susilpnéjusi rega ar klausa gali
trukdyti priimant sprendimus, todél senyvi Zmonés yra linke¢ pasikliauti anks¢iau suformuota
nuomone apie produkta ar prekés Zenkla ir yra linke ja vadovautis vélesniame laikotarpyje.

Atlike tyrima Shoham A. ir Brenci¢ M.M (2003) apie pirkiniy potraukj, jie iSkélé hipoteze,
kad moterys yra labiau linkusios planuoti savo pirkinius. Baigus tyrima gauti rezultatai parodé, jog
$1 hipotez¢ yra ne tik patvirtinama, bet ir tai, jog moterys Seimoje yra pirkimo ekspertés, tai reiskia,
kad jos dazniausiai eina apsipirkti ir butent moteriska lytis daugiausia priima pirkimo sprendimy.
Taciau autoriai iSskiria tai, jog galbiit musulmoniskose Salyse Sie tyrimo rezultatai galétu pasikeisti,
taigi vél atskleidziamas ir kultiiros bei religijos veiksniy jtaka pirkimo sprendimams.

Banyté J., Paunksniené 7., Riitelioné A. (2007) nagrinédamos | moteris orientuoto
marketingo aspektus nurodo, jog motery populiacija visame pasaulyje daugiau nei 50% ir kad
moterys atlieka apie 80% visy pirkimy. Kadangi vyry ir motery poZiliriai, nuostatos bei vertybiy
skalé skiriasi, tod¢l produktai ar prekiy Zenklai turéty biiti orientuoti i konkrecius vartotojus. Nors
daugiausia marketingo veiksmy S$iuo metu yra nukreipta i moteriSkaja lyti, nes jos atlieka
daugiausia pirkimy, taciau tokie iSskirtinai vyriSki produktai kaip automobiliai, kurie akcentuoja
vyriskaja pusg, neturéty atstumti ir motery, nes tiek vyrai, tiek moterys gali daryti vienas kitam
itaka, todel svarbus balanso iSlaikymas.

Taigi, daugelis autoriy atliktais savo tyrimais tik sustiprina Reisinger Y. sudaryta vartotojy

sprendimo pirkti proceso modelj, kuriame ji iSskyré ir amziy, ir lyty, ir religija. Kita lietuviy autoré
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Stankevic¢iené (2005) pateikia kiek kitoki savo veiksniy lemianciy vartotojo pirkimo sprendimo

procesa modeli:
Rinkodaros
priemoniy jtaka
Produktas
Kaina
Rémimas
Vieta
\ 4
Psichologiniai veiksniai Vartotojo pirkimo Sociokulturiniai veiksniai
sprendimo procesas
Motyvacija Asmenybés jtaka
Asmenybé Problemos pripaZinimas Itakos grupés
Suvokimas Alternatyvy jvertinimas < Seima
Zinios > Pirkimo procesas Socialiné klasé
Vertybés, nuostatos Elgesys po pirkimo Kulttira
Gyvenimo biidas Subkultiira

Situaciniai veiksniai

Pirkimo tikslas
Socialiné aplinka
Fiziné aplinka
Laiko efektai
Situacinés buklés

Saltinis: Stankevi¢iené J. (2005) Vartotojy elgsenos modeliavimo galimybés, p.88

7 pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo pirkimo sprendimo procesg

Si autoré pateikia pana$y modelj kaip ir prie§ tai buvusioji, tat¢iau ¢ia smulkiau i§skaidyti
sociokultiriniai veiksniai. Taip pat Siame modelyje pateikiamas laiko efektas kaip reikSminis
itakojantis pirkimo sprendimo procesa, o Reisinger Y. (2009) laika iSskiria kaip daranti jtaka
paciam pirkimo procesui, o ne sprendimui.

Visy pirma Siame modelyje iSskirti psichologiniai, sociokultiiriniai bei situaciniai veiksniai,
kuriy grupavimas yra logiskas ir tinkamas, jei kalbama apie daznai perkamy ir vartojamy prekiy
grupes. Antra, svarbu, kad Siame modelyje Salia pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojy pirkimo
sprendimo procesa, iSskirta rinkodaros priemoniy visuma, kuri neiSvengiamai daro itaka
vartotojams, o ypac kasdieniy prekiy vartojimo kontekste.

Kadangi Stankeviciené J. vartotojo pirkimo sprendimo procesa lemian¢iy veiksniy modelyje

i8skiria situacinius veiksnius, jai pritaria ir Banyté J. ir kt. (2007), kurios teigia, kad iindividas tam
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tikros elgsenos atzvilgiu gali turéti daug skirtingy poziiiriy, kurie kis priklausomai nuo konkrecios
situacijos.Taigi akivaizdu, kad biitina {vertinti situacija, kuri gali paveikti vartotojo elgsena.

Apibendrinus autoriy nuomone galima daryti i§vada, kad vartotojo pirkimo sprendima gali
lemti ne tik jo vidinés nuostatos ar kiti iSoriniai veiksniai, bet ir situaciné biiklé, kuriai kintant gali
kisti ir vartotojo elgesys.

Sio modelio esmé ta, jog siekiama parodyti kaip ir ko yra veikiamas vartotojas kol jis priima
sprendima pirkti. Vartotojas yra veikiamas tiek iSoriniy itakojanciu faktoriy, tiek ir vidiniy. Tokie
atrodyty nereik§mingi faktoriai kaip istorija, tautybé ar religija daro itaka vartotojo sprendimams ir
itakoja jo veiksmus pirkimo procese.

Taip pat Stankeviciené J. (2005) pasiremdama Berkowitz pateikia ir kiek kitoki labiau pritaikyta

vartojimo prekéms model}.

Asmeniniai bruozai: Psichologiniai bruozai: Socialinés itakos:
Demografiniai Suvokimas Vaidmenys ir Seima
Situaciniai Motyvai Itakos grupés
[traukimas Zinios Socialiné klasé
Nuostatos, poziliriai Kulttra ir subkultiiros
A 4
Problemos | | Informacijos| | Alternatyvy | | Pirkimas | | Reakcija i
suvokimas | | paieSka "| ivertinimas | "| pirkinj
4 4 4 4 4

Saltinis: Stankevi¢iené J. (2005) Vartotoju elgsenos modeliavimo galimybés, p.88

8 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis (pagal Berkowitz)

Siame paveiksle pateikto modelio autorius akcentuoja kitokius pirkimo aspektus. Pirma,
autoriui nesvarbiis: motyvacija paties pirkimo metu ir pirkimo proceso detalizavimas. Be to, ¢ia
kaip atskira veiksniy, lemian¢iy pirkima, grupé iSskirti pirkimo proceso situaciniai veiksniai —
laikas, aplinkybeés ir t. t. Taigi pridedamas dar vienas kriterijus kalbant apie pirkima lemiancius
veiksnius. Vis délto paaiskejo, kad vartotojai ne visada apsisprendzia {veikg visus §iuos etapus, nes
daznai tokie sprendimai tampa rutina. Kai kalbama apie kasdieniy prekiy pirkima, dar vadinama

rutininiu, svarbiis pirkimo motyvai yra vartotojy nuostatos — jy atsiradimo ir kitimo aplinkybés.
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Kultiiros veiksnio itaka iSskiria ir auroriai Cheryl L. ir kt. (2005) kurie nurodo, jog kulttiros
veiksnys siejasi su dinamiSku procesu, kuris vyksta visuomenés viduje ir kuris kuria tikéjimuy,
verciy, reikSmiy ir poziiiriy plana. Esminis suvokimas, mintys, samprotavimai, veiksmai, atsakymai
ir saveikos yra itakoti kultiiros.

Apibendrinant autoriy nuomone, reikty i$skirti tai, jog kultiros veiksnys svarbus ir darantis
itaka vartotoju elgesiui. Kultiiry skirtumai skirtingose Salyse gali veikti skirtinga vartotoju

suvokima, tikéjima ir tuo biidu veikti jy pirkimo sprendima.

1.3 Vartotojy sprendimo pirkti proceso, poziiiriy bei modeliy analizé
Autorius Solomon M. (2006) nagrinéja pirkéju sprendimo pirkti priémima ir §i veiksma
aiSkina kaip atsaka i problema. Tai reiskia, jog pirkimas yra noro arba tam tikro poreikio

i§sprendimas.

Problemos identifikavimas

[l

Informacijos paieska

1!

Alternatyvy vertinimas

!

Produkto pasirinkimas

!

Pirkimas

A

Saltinis: Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg MLK. (2006) Consumer behaviour a
European perspective, p. 258

9 pav. Vartotojy sprendimo priémimo etapai

Taigi, $is sprendimy priémimo etapy modelis parodo, jog pirmiausia atsiranda problema ar
poreikis, veliau vyksta informacijos paieska, tada alternatyvy vertinimas, produkto iSsirinkimas ir
galiausiai pirkimo procesas. [vykus pirkimui jvyksta griztamasis rySys ir veél pradedama naujo

poreikio identifikacija.
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Italy mokslininkai Casini L. ir kt. (2008) teigia, kad tie vartotojai, kurie yra labiau
isitraukg 1 pirkimo sprendimo procesa paprastai yra linkg surinkti daug informacijos apie ta
produkta ar paslauga arba prekés zenkla ir ta informacija pasikliauna. Lik¢ vartotojai, kurie
sukaupia mazai arba visai neturi informacijos yra link¢ supaprastinti savo pasirinkima sumazindami
rizika. Sumazinti rizika reiskia paragauti ta produkta ar iSbandyti paslauga, taip pat rinktis produkta
su nuolaida, pavyzdziui specialios akcijos metu.

Stankeviciené J. ir Merkys G. (2004) nurodo, jog informacija kaip ziniy Saltinis apie
prekés zenkla yra svarbi vartotoju elgsenai. Informacija yra kuriantis, aukléjantis, lemiantis bei
apsauginis vartotoju elgsenos faktorius. Informacija lemia vartotojy psichologinius veiksnius
(motyvacija, nuostatas, komunikacija, vartotoju stiliaus kiirimg) ir rizikos mazinima. Patikima
informacija didina vartotoju suinteresuotuma - ypac reikSminga informacija tampa impulsyviems,
ieSkantiems ivairoves bei originalumo vartotojams. Maziau reikalinga informacija yra tuomet, kai
pirkimas kartojamas ir prekés zenklas jau uzima lojalia pozicija.

Taigi, informacijos sklaida ir jos turinys turi reikSminés jtakos vartotojams. Jei informacija
pateikiama klaidinga ar neiSsami ji gali suklaidinti vartotoja, o to pasekoje nebus jvykdytas pirkimo
procesas arba bus prarastas lojalumas bei prekés Zenklo ivaizdis. Bitent tie Zzmonéms imongje
dirbantys ir atsakingi informacijos sklaida turi nuolat ja tikrinti ir kontroliuoti, kad biity iSvengta
nesusipratimy.

Kita mokslinink¢ Rowley J. (1997) teigia, jog vartotojy pirkimo procesas siilo dvi labai
naudingas perspektyvas: tai, jog sprendimo priémimo procesas yra susijes su vartotojo pirkimu ir
faktoriais, kurie itakoja pirkimo procesa. Kartu jie pabrézia, jog vartotojo gaunamos vertés privalo
biti visos marketingo strategijos esmé, nes kitu atveju pirkimas apskritai nejvyks arba niekada
nebus pakartotas.

Kiti autoriai Peter J.P ir Olson J.C (1996) pateikia savaji vartotoju sprendimo pri€émimo

modelj.
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A 4

Aplinka

r========= " _____________________________________________________________________ A
Interpretacijos PaZintinis
procesas procesas
Démesys P
Supratingumas |
Atmintis
v

Zinomumas, reikSmeés
ir jsitikinimai

v

Zinomumas, reikSmeés
ir jsitikinimai

A 4

Integracijos procesas

Pozitiriai ir
Sprendimy priémimas

A

Y

Elgsena

A

Saltinis: Peter J.P., Olson J.C (1996) Consumer befaviour and marketing strategy, p. 60

10 pav. Vartotojy sprendimo priémimo modelis

Sis vartotoju sprendimo priémimo modelis parodo tris atminties savybes, t.y interpretacija,
integracija ir produkto pazinimas. Vartotojai privalo suprasti inforamcija, kuri jiems pateikiama ir ja
interpretuoti, todél §is procesas leidzia i$ aplinkos isisamoninti naujas zinias, reikSmes ir nuomones.
Interpretacijos procesas leidzia atskleisti informacija ir jtraukti du susijusius pazinimo procesus —
tai démesys ir supratimas. Démesys lemia, kaip vartotojai pasirenka informacija kuria interpretuoti
ir kuriag informacija ignoruoti. Supratingumas parodo kaip vartotojai nustato subjektyvias
informacijos reikSmes ir tokiu biidu plecia asmenines Zinias bei isitikinimus.

Pateiktas modelis taip pat parodo, jog Zinomumas, reikSmés ir jsitikinimai gali buiti uZslepti
atmintyje ir veliau prisimenami ir panaudojami integracijos procese (Peter, Olson, 1996).
Integracijos procesas siejasi su vartotoju sugebéjimu suderinti skirtingy tipy Zinomuma, kad
suformuoti produkty vertinima, tikslus ir elgesius taip pat padaryti sprendimus alternatyvioje
elgsenoje - tokioje kaip pirkimas. Porter S. S ir Claycomb C. (1997) teigia, kad prekeés zenklo

ivaizdis susideda i$ vartotojo ziniy ir tikéjimy, esanciy ju atmintyje kaip asociacijos, apie prekés
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zenklo pozymius ir prekés Zenklo naudojimo pasékmes. Tokiu atveju, jei tas ivaizdis teigiamas,
tikétina, jog bus ivykdytas pirkimo procesas. Su Sia nuomone sutinka ir Rudolf F. ir kt. (2006),
kurie tvirtina, kad kai prekés zenklas yra gerai isitvirtings vartotojo atmintyje, tuomet lengviau prie
prekés zenklo pridéti asociacijas, jas valdyti ir dar labiau stiprinti vartotojo atmintyje.

Kitaip tariant, vartotojai savo pasamonéje turi i§ anksto susiformavusia nuomong apie
produkta ar prekés zenkla, todél pries priimdami kazkoki sprendima, jie tai prisimena ir ta
informacija pasinaudoja.

Reisinger Y. (2009) nurodo, jog vartotoju pirkimo elgsena yra itakota daugelio faktoriy.
Sprendimy priémimo klausimai tokie kaip “kuris, kodél, kaip, kur* ir vartotoju pirkimas yra jtakoje
trijuy pagrindiniy salygu: aplinkos faktoriai, vartotojo faktoriai ir vartotojo atsako faktoriai. Yra trys
aplinkos faktoriy tipai: (1) aplinkos stimulai, kurie yra uz vartotojo kontrolés riby (pavyzdziui,
demografiniai, kultiiriniai, socialiniai, geografiniai, ekonominiai, istoriniai, teisiniai, politiniai,
technologiniai, konkurenciniai stimulai); (2) rinkos stimulai, kurie yra didZia dalimi kontroliuojami
marketingo vadybininky (pavyzdZiui, kompanija, klientai, tiekéjai, tarpininkai, visuomene); ir (3)
marketingo stimulai, kurie siejasi su rinkodara, ikainojimu, dalijjimu, ir pakélimu produkty ir
paslaugy, taip pat kaip Zmoniy, kurie jiems tiekia. Aplinkos faktoriai daro jtaka vartotojo
atributams, o Sie vartotojo atsakui. Vartotoju sprendimo pirkti proceso modelis

pateiktas 6

paveiksle.

1.4 Prekés Zenklo ir vartotojo sprendimo priémimo vieta vartotojy elgseno modelyje
Autorius Philip Kotler (2001) savo knygoje ,,A framework for marketing management*,

nagrinédamas vartotoju elgsena ir pirkimo procesa, siiilo Stai toki vartotojy pirkimo elgsenos

modelj:
Marketingo Kiti Pirkéjo Pirkéjo Pirkejo
stimulas stimulai charakteristikos apsisprendimo sprendimai
prﬂ(‘PQﬂQ
Preké Ekonominiai Kulttrinés |\ Produkto
Kaina Technologiniai Socialinés Problemos —/| pasirinkimas
. TSR Asmenines identifikavimas Prekés Zenklo
Paskirstymas Politiniai : s A kés Ze
Rémimas Kultiiriniai Psichologinés Intjormacuos Qasmn.k.tmas
paiesSka Pardave¢jo
\ \_ Alternatyvy pasirinkimas
vertinimas Pirkimo
Pirkimo daZznumas
sprendimas Pirkimo
Elgsena po mastas
kpirkirno ) o J

Saltinis: Kotler P. (2001) A Framework for marketing management, p. 88
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11 pav. Vartotojy elgseno modelis

Sis modelis rodo, jog abu ir marketingo ir aplinkos stimulai jeina { pirkéjo samong. Savo
ruoztu pirkéjo savybés ir sprendimo procesas priveda prie tam tikro pirkimo sprendimo.
Marketingisty uzduotis suprasti tai, kas vyksta pirkéjo samongje tarp iSoriniy stimuly ir pirkéjo
pirkimo sprendimo. Taigi $is modelis rodo, jog vartotojo pirkimo elgesys yra itakotas tiek vidiniy,
tiek iSoriniy veiksniy.

Apibendrinant §§ modeli reikéty pastebéti, jog autorius iSskiria tokius pirkéjo sprendima
itakojan¢ius veiksnius kaip: produkto pasirinkimas, pardavéjo pasirinkimas, pirkimo daznumas,
pirkimo mastas ir prekés Zenklo jtaka. Bitent prekés Zenklo jtaka aktuali nagrinéjant pasirinkta
tema ir Sis modelis puikiai atspindi kuriame vartotojo pirkimo sprendimo etape yra prekés zenklas.

Kiek kitaip vartotojy elgseno modelj apibiidina kiti autoriai, anot Urbanskienés R. ir kt.
(2000) vartotojuy elgsenos modelis gali biiti suprastas ir kaip ,,juodosios dézés modelis“, kuris

pateikiamas 12 paveiksle.

[vairios pirkéjo paskatos . .
ir stimulai Pirkéjo Pirkéjo
wJuodoji dézé“ pasirinkimas
Rinkodaros | Kitos paskatos Produkto
paskata :> Pirkéjo Pirkéjo_ ::> Vardo(Zenklo)
Produktas | Ekonominés tchgrgll((— sprendi Platintojo
Kaina Technologinés eristikos | mo Pirkimo laiko
Vieta Politinés procesas Pirkimy kiekio
Rémimas Kultiirinés

Saltinis: Urbanskiené R., Clottey B., Jakstys J. (2000) ,,Vartotojy elgsena“ p. 14
12 pav. Pirkéjo ,,juodosios dézés* modelis

Kair¢je paveikslo puséje yra dvieju tipu dirgikliai, kurie patenka i vartotojo samong ir
sukelia tam tikras reakcijas. Marketingo veiksmai apima keturis elementus: produkta, kaina,
paskirstyma, rémima, o kiti dirgikliai — ekonominiai, politiniai, technologiniai veiksniai — patenka i
pirkéjo samong 1§ jo aplinkos. Visi dirgikliai (paskaty, stimuly, veiksniy ar panaSia forma)
»apdoroti“ pirkéjo ,,juodojoje déze¢je* - samongje, sukelia stebéjimui pasiduodancias pirkimo
reakcijas, matomas deSin¢je paveikslo puséje: produkto platintojo, produkto zenklo, pirkimo kiekio
ir laiko pasirinkimas.

Vartotojas jvertings visas paskatas ir stimulus pasirenka produkta (preke), pagal laika,
platintoja, kiekj, bet ir pagal varda (zenkla), kas irodo, jog pasirinkta nagrinéti tema- prekeés Zenklo
itaka vartotojo sprendimams yra aktuali ir néra placiai nagrinétas biitent prekés Zenklo pasirinkimo

fenomenas.
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Remiantis pateiktais modeliais ir apibendrinimais, rekomendacija visiems marketingo
specialistams biity tokia, jog reikéty isigilinti ne tik tai, kas vyksta vartotojo samonéje, bet ir
suprasti vartotojo reakcija ja paveikus digikliams.

Kalbant konreciai apie farmacijos rinka, autoriai Kelly D., Rupert E. (2009) metais
nagringjo sveikatos sistemos ypatybes, ir gilinosi i Sioje sistemoje atlickamus marketingo tyrimus,
bei profesionaly pozitiri i $ia verslo sriti. Tiriant vartotojy arba pacienty pasirinkima pirkti vieng ar
kita vaista, sveikatinimui skirta produkta pateikiamas toks sprendimo pirkti priémimo modelis (zr.

13 paveiksla)

el N

Sveikatos apsauga
Asmenybe, Vete, Emocijos

/

Ypatybes

Paciento charakteristikos / sqveikos /

/

Praktiniai
igtdziai

Produkto savybés

Produkto pasirinkimas

D

Saltinis: Kelly D., Rupert E. (2009) Professional emotions and persuasion: Tapping non-rational
drivers in health-care market research p.6

13 pav. Farmacinio produkto pasirinkimas

Sis paveisklas parodo, jog be praktiniy jgiidziy ar anks¢iau buvusios patirties renkantis
produkta, lemia ir kity veiksniy eiga. Sveikatos apsaugos sistemoje sukurtos asmenybés, vertés ir
emocijos pirmiausia formuoja pozitri i pasirinkima, tai ir gydytoju sukurta vizija, sékmingo
gydymo pavyzdziai ir sukurtas teigiamas jvaizdis siekiant padéti Zmonéms. Ypatybés — susijusios
su konkrecia situacija. Kokio vaisto reikia, kam jis bus skirtas ir kokio efekto tikimasi. Nagrinéjant
paciento charakteristikas svarbu atsizvelgti i tai, kokios pagalbos jam reikia, kokio pobiidZio
negalavimas, taCiau i Sias charakteristikas bei saveikas jeina ir paciento kaip asmens pozilris,

ipro¢iai, nuostatos ir vertybés renkantis vaistinius preparatus. Zinoma produkto savybés yra bene
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viena i§ labiausiai pasirinkima lemianciy veiksniy. Kuo jis efektyvesnis, patogesnis vartoti ir kaina

atitinka paciento likescius, tuo tam produktui yra didesné tikimybé buti pasirinktam.
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2. PEKES ZENKLO ITAKOS VAISTU PIRKIMUI EMPIRINIO TYRIMO
METODOLOGIJA

Siame skyriuje pagal atlikta literatiiros analize, suformuojamas teorinis prekés zenklo jtakos
vartotojo sprendimui pirkti modelis, kuris véliau bus patvirtinamas arba atmetamas atlikus empirini
tyrima. Jau mokslininky atlikty tyrimy apzvalga leis formuoti pozitri ir problemos aktualuma bei

esminius apibendrinimus.

2. 1 Teorinis prekés Zenklo jtakos vaisty pirkimo sprendimui pasirinkimo modelis

Vartotojo sprendimo pri€mimo procesas, gali buti vertinamas ir kaip problemos sprendimas.
Kai vartotojas susiduria su neatitikimu tarp esamos busenos ir trokStamos ar idealios biisenos,
i8kyla problemos suvokimas. Individai itraukiami { problemos sprendimo procesa. Taigi pirkimas -
tai tik ilgo ir sudétingo proceso, vadinamo ,,sprendimo pirkti priémimo procesu®, vykusio pirkéjo
mintyse pabaiga.

Priklausomai nuo pirkimo dydzio, vertés, rizikos bei reikSmés Zzmogaus gyvenime,
sprendimo pirkti priémimo procesas gali uztrukti nuo keliy sekundZiy (prisiminus, jog namuose
néra degtuky, pastarieji nuperkami negalvojant) iki keliy ménesiy, pavyzdziui zmogui perkant buta
(Bakanauskas A., 2006).

Atlikus i$samia literatiiros analiz¢ ir iSnagrinéjus tiek prekés zenkla, tiek ivairius veiksnius
darancius jtaka vartotojo sprendimams pirkti, sudarytas teorinis prekés zenklo itakos sprendimams

pirkti modelis, kuris pateiktas 14 paveiksle.
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Sociokultiriniai veiksnial

o Prtlnblem?s Vaistal
»  identifikavimas
(] L
- 1émimo priemoniy jtaka —
W — 3| - gydytojo/vaistininko patarimai Nereceptinia Recelptn?lal
Informacijos paieska - psichologinii veiksniai it vaistal
- Seimos/draugu pazjstamy patarimai H
Gydytojas
L ﬂ
Altematyvy - prekés kilmés Salis Ve
vertinimas —— | - vaisto forma aistininkas
- situacinial veiksniai
Y
Pirkimo sprendimas - prekés Zenklas
- kaina Vaisto pirkimas
- veiksmingumas
Y
| Elgsena po pirkimo N e vaisa formae
uomonés apie vaista formavimas
_________________________ Griztamasis ryiys. - ]

| Ekonominiai veiksniai

Saltinis: sudaryta autorés remiantis teorine medziaga, 2010
14 pav. Vaisty prekés Zenklo jtaka vartotojo sprendimui pirkti

Daugelis autoriy prieina prie vieningo pirkéjo apsisprendimo proceso modelio. Tai yra
penkiy zingsniy, kurie prasideda vartotojo problemos (poreikio) identifikavimu(atsiradimu), véliau
seka informacijos paieska, surasty alternatyvy vertinimas, tuomet pirkimo sprendimas ir galiausiai
elgsena po pirkimo. Zinoma ivertings alternatyvas vartotojas gali priimti sprendima pirkti arba
nepirkti produkto ar paslaugos. Siuos penkis sprendimo priémimo Zingsnius veikia daugybé
pasaliniy veiksniy daranciy tiek tiesioging, tiek netiesioging itaka, taciau §i modéli siejant su bisimu
empiriniu tyrimu, svarbu suZinoti, kuriame i§ Siy penkiy etapy atsiranda prekés Zenklas. Kitaip
tariant, prekés Zenklas gali atsirasti, bet kuriame i§ Siy etapy. IS esmes, prekés Zenklas gali biiti
lemianciu pirkimo apsisprendimo veiksniu, jau pradiniame problemos identifikavimo lygmenyje,
lygiai taip pat ir elgsenoje po pirkimo. IS kitos pusés, jau pats prekés Zenklas galéty biiti problema —
poreikiu, nes pavyzdziui automobiliy kolekcininkui vien fakto, jog jis neturi biitent ,Ferarri

automobilio gali biiti problema. [vertings alternatyvas jis gali pakeisti savo nuomong ir rinktis kito
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zenklo t.y markés automobilij, tac¢iau gali pasilikti ir prie pradinio varianto.

Taigi, ivertinus visus penkis sprendimo priémimo etapus ir pri¢jus iSvados, jog kiekvienam
i§ ju prekés zenklas gali turéti itakos, svarbu ivertinti ir kitus aplinkos veiksnius, kurie gali itakoti,
tiek pati sprendimo procesa, tick prekés Zenklo pasirinkima.

Jei identifikuojama probelma, jog reikalingi vaistai, tuomet renkamasi ar receptiniy, ar
nereceptiniy vaisty reikia. Siuo konkrediu atveju nagrinéjamas nereceptiniy vaisty pasirinkimas
(vaistas nuo persalimo ,,Coldrex®).

Ieskant informacijos, sprendima pirkti konkrety daikta, ar nuomong¢ suformuoti gali rémimo
priemonés — tai ir reklama, ivairiis straipsniai, televizijos laidos, taip pat gydytoju, vaistininky
patarimai ir komentarai. Psichologiniai veiksniai informacijos paieskoje yra susij¢ su suvokimu,
pacia asmenybe, Ziniomis, vertybémis ir nuostatomis. Tai reiSkia, kad pri¢jimas prie informacijos,
jos apdorojimas ir sisteminimas priklauso daugeliu atvejy nuo pacio zmogaus vertybiy, pozilriy,
gyvenimo btdo ir nuostaty. Gyvendami visuomenéje neiSvengiamai mus supa kiti Zmonés, tai ir
draugai, pazSstami, Seima, kurie taip pat gali formuoti pozitri, bei daryti jtaka pasirinkimams ir
sprendimams. Ypatinga démesi reikty atkreipti i Seimas su vaikais, nes daugeliu atvejy vaikas — yra
pagrindinis kriterijus renkantis produktus.

Suradus reikiamos informacijos reikty jvertinti alternatyvas. Svarbu atsizvelgti ar vaisto
kilmés Salis turés jtakos jo pasirinkimui. Galbiit vartotojas renkasi tik vokiskus arba tik rusiskus
vaistus. Atsizvelgus i kilmés Sali, neretai vaisto forma taip pat turi itakos. Vaistus nuo persalimo
rinktis galima tiek tableciy, kapsuliy, karSty gérimy forma ar kt. Situaciniai veiksniai - pirkimo
tikslas, socialin¢ aplinka, fiziné aplinka, laiko efektai, situacinés biiklés taip pat turi itakos vertinant
alternatyvas.

Galiausiai jau vykstant pirkimo sprendimui atsizvelgiama | prekés zenkla, kaing ir
veiksmingumo itaka, kuris susijes su vaisto efektyvumu. Visi Sie veiksniai turi jtakos pirkimui.

Elgsena po pirkimo paskutinis i§ sprendimo pirkti priémimo etapo. Siame etape formuojama
nuomone ir vél vyksta pakartotinis procesas — problemos identifikavimas. Nuomon¢ po pirkimo gali
biti tiek teigiama, tiek neigiama, taciau atsiradus kitam poreikiui arba problemai, Sis sprendimo
pirkti priémimo procesas kartojamas i§ naujo.

Sociokultiiriniai veiksniai daro itaka tiek visam sprendimo priémimo pirkti procesui, tiek
paciam vaistui, bei visai farmacinei aplinkai. Sociokultiiriniai veiksniai susij¢ su, socialine klase,
kultita ir subkultira. Susikloste jprociai ir pirkimo kultiira gali jtakoti tiek vartotoja, tiek rinka.
Ekonominiai veiksniai susij¢ tiek su bendra ekonomine situacija, tiek su vartotojo pirkimo
galimybeémis tiesiogiai priklauso ir pirkimo sprendimo procesui.

Taigi, jei galiausiai pasirenkamas vaistas, ji nusipirkus ir suvartojus velgi vyksta pakartotinis

procesas iki kitos problemos identifikavimo.
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2. 2 Prekés Zenklo jtakos vaisty pirkimui situacijos analizé

Pirmoje magistrinio darbo dalyje buvo nagrinéjama tema teoriniu lygmeniu, kitaip tariant
susisteminta, apibendrinta ir palyginta ivairiy mokslininky nuomoniy, bei atlikty tyrimy rezultatai.

Mokslinés literatiiros analize buvo siekiama issiaiskinti prekés zenklo savoka, nustatyti,
koks yra vaisto prekés zenklas, kuriame jis i$ vartotojo sprendimo priémimo etape egzistuoja.

Treciojoje Sio magistrinio darbo dalyje bus aptarti ir susiteminti atlikto tyrimo duomenys,
taiau ar toks tyrimas yra reikalingas ir ar jis turi reikSme galima pasitelkti jau atlikty kity
mokslininky patirtimi. Pavyzdziui, Ladha Z. (2007) metais Vankuveryje atliktas tyrimas apie
prekés zenklo itaka renkantis vaistinius preparatus parodé, jog kalbant apie vaistus nuo perSalimo
kaip pirmaji prekés zenkla respondentai gal¢jo ivardinti — ,,Tylenol* (acetaminophen/paracetomol),
kuri nurodé 97 % respondenty. Tyrime dalyvavo 13 vyry ir 19 motery, kur amziaus vidurkis sieke
18 — 29 mety ir tai sudaré 60 procenty visy respondenty. Nuo 30 — 39 mety sieké 12.5 procento
apklaustyjuy, nuo 40 — 49 mety sudaré 15.6 procdento visy respondenty ir galiausiai nuo 50 — 59

mety buvo maziausiai ir sudaré 3.1 procento visy apklausoje dalyvavusiy respondenty (zr. 15 pav.)

12,5%

3,1%

0 40-49 metai
B 50-59 metai
018-29 metai
0 30-39 mmetai

Saltinis: Ladha Z. (2007) Are consumers really infl uenced by brands when purchasing
pharmaceutical products?
15 pav. Respondenty amzZiaus pasiskirstymas

Daugiausia buvo apklausti jauni zmonés, kuriy amzius sieké nuo 18 iki 29 mety. Paklausti
apie firminj vaisto pavadinima nuo perSalimo net 97% respondenty ivardija, kad tai ,,Tylenol®.
Atliekant tyrima buvo uZzduotas klausimas apie vaista ,,Viagra®, kur buvo klausiama, kas yra Sio
medikamento gamintojas ir tik 25 procentai apklaustyjy galéjo ivardinti, jog tai ,,Pfizer* kompanija.
Kitas svarbus aspektas, tas, kad 97% apklaustyjy ivardijo jog jie renkasi tuos prekés Zenklus, kurie
jie buvo pirke ir iSbandg anks¢iau. Respondenty teigimu, biitent Sioje rinkoje labai svarbu formuoti
lojaluma prekés Zenklams.

Taigi, atsizvelgiant { dalj tyrimo duomeny akivaizdu, jog jauni Zmonés yra linkg atsiminti

prekés zenklus, btina jiems lojaliis ir jei jie buvo pirke ta produkta anksciau ir jis ennuvyle, didele
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tikimybe, kad Sis pirkimo procesas bus ir v¢l pakartotas. Tod¢l gamintojams, reikéty akcentuoti, ne
ju paciy kaip kompanijos prekini zenkla, o konkretaus medikamento.

Lietuvoje, pagal Siuo metu galiojancius istatymus, nereceptiniy vaisty pardavimas, reklama
ar kitos marketringo priemonés niekuo nesiskiria nei bet kurios kitos mazmeninés prekybos. Reikty
pamineti tik tai, kad didziausiems vaisty didmenininkams, priklauso ir pagrindiniai vaistiniy tinklai.
Didmenininkui Eurodidmena priklauso ,,Eurovaistiné¢®, Limedika — ,,Norfos vaistiné* ir ,,Gintariné
vaistiné®, Nemuno didmena — ,,Camelia®, Tamro — ,,Seimos vaistiné“, Armila — ,, 100 mety
vaistine®. Sios vaistinés kaip paradvimy skatinimo biidus daZniausiai naudoja nuolaidy korteles,
leidZia informacinius laikrastukus ar reklamuojasi per televizija ir kitas informavimo priemones tiek
pacios, tiek konkrety vaista. Taigi, nereceptiniams vaistams galioja tos pacios pardavimo salygos
kaip ir pavyzdZiui pienui ar duonai. Vis délto kiek kitokia situacija yra su receptiniais vaistais, kur
didelés jtakos turi gydytojo sprendimas, véliau vaistininko ir tik galiausiai pac¢io paciento. Pagal
Siuo metu Lietuvoje galiojancia receptiniy vaisty tvarka, vaistai recepte yra rasomi bendriniu
pavadinimu, t.y nurodant veikliagja medziaga, o ne firmini (brand name) pavadinima. Todé¢l
dazniausia praktika yra ta, jog konkrety vaisto veikima, efektyvuma, vartojima ir net pavadinima
gydytojas buna aptargs su pacientu, taCiau biina ir taip, kad gydytojas palieka teise iSsirinkti
konkrety gamintoja ir vaista paCiam pacientui,, gal dél to, jog jis jau prieS tai yra vartojes ta
medikamenta ar d¢l kity svariy priezas¢iy. IS esmés vaistininko rolé ¢ia taip pat labai svarbi. Biitent
vaistininkas pasiiilo ir suteikia galimybe rinktis i§ keliy alternatyvy arba suteikia lemiamuy svariy
argumenty sprendimo priémimo procese, todél dar karta pabréziant receptiniy vaisty pasirinkima,
jis yra itakotas daugelio kity faktoriy ir daznai nuo pacio vartotojo net nepriklausanciy.

2. 3 Tyrimo metodika

Vaistas ,,Coldrex” pagal vidinius kompanijos ,,GlaxoSmithKline* duomenis, tarp
populiariausiy vaisty nuo persalimo Lietuvoje, uZima antra vieta ir turi 18,71 % rinkos dalj. (zr. 4
lentele). Nors visi Sie lenteléje pateikti vaistai nuo perSalimo yra didziausi ,,Coldrex konkurentai,
visgi €ia néra i8skirti, kiti liaudies metodai, arbatos, paracetamolis, vitaminas C, taciau Siuo atveju,

nors kampanija i tai atsizvelgia, taciau rimtais konkurentais jy nelaiko.
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Vaisty nuo perSalimo rinkos daliy pasiskirstymas

4 lentelée

Kompanija Produktas Rinkos dalis Kaina

1. ,,Novartis* ,,Theraflu“ 21,73 % ~16,99 Lt
2. ,,GlaxoSmithKline* ,, Coldrex” 18,71 % ~13,93 Lt
3.,,US Pharnacia ,,-Gripex” 16, 05 % ~1597 Lt
4. ,, KRKA*“ ,.Daleron Cold 3 14,29 % ~12,42 Lt
5. ,,Bristol-Myers Squibb* ,.Fervex‘ 13,18 % ~16,86 Lt
6. ,,Stada “ ,,Grippostad C 9, 16 % ~16,24 Lt
7. ,, Glaxo Wellcome * ,,Actifed 5,11 % ~22.57 Lt

Saltinis: vidiné jmonés informacija, 2010 mety pardavimy duomenys.

tyrimo pagrindiniai tikslai ir uZdaviniai bus tokie:

Taigi, aptarus visus Siuo metu susiklosCiusius veiksnius, galima prieiti prie iSvady, jog

Tyrimo objektas — vaisto ,,Coldrex‘ prekés Zenklo pasirinkimo kriterijus.

Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinus prekés zenklo itaka pirkéjo sprendimui pirkti teoriniu aspektu,

i8tirti realy prekés zenklo ,,Coldrex* pasirinkimo kriterijy.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti, sprendimo pri€mimo procesa.

A

sprendimams model;.

Atskleisti kurioje i§ sprendimo priémimo viety yra prekés zenklas.
ISsiaiSkinti, kaip prekés zenklas jtakoja vaistininko pasirinkima.

Istirti, kaip prekes zenklas jtakoja vartotoju sprendima pirkti.

Tyrimu patikrinti sukurta teorini vaisto ,,Coldrex* prekés zenklo ijtakos vartotojo

Tyrimo imtis: Siekiant istirti, kokia jtaka prekés zenklas turi vaisto ,,Coldrex* pasirinkimui,

tyrimas bus atlieckamas Kaune. Kokybiniam tyrimui — interviu su ekspertais numatyta apklausti

deSimt vaistiniy vedéjy, kurios yra savo srities zinovés ir kompetetingos atsakyti | klausimus, kas

svarbu vartotojams renkantis nereceptinius vaistus.

Siekiant iStirti vartotojus, pagal statistikos departamento 2010 mety duomenis, Kauno

mieste nuo 20 mety ir vyresni, gyvena 277635 gyventojai. Todé¢l i§ viso Kauno mieste reikia

apklausti 399 respondentus.

( http://www.stat.gov.lt/uploads/docs/Gyv_sk pagal amziu 100716_1.xls)

Remiantis Babbie E. (2004) imtis apskai¢iuojama pagal tokia formulg.

1

n=

1
£+ —

n=

0.05° +

277635

= 399 respondentai Kauno mieste.

n — imties tliris, ¢ — atrankos paklaida, pasirinkta 0,05 paklaidos riba. N — atrankinés visumos

dydis.
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http://www.vaistai.lt/gamintojas/bristol-myers-squibb.html
http://www.vaistai.lt/gamintojas/glaxo-wellcome.html
http://www.stat.gov.lt/uploads/docs/Gyv_sk_pagal_amziu_100716_1.xls

Keliamos hipotezés:
H 1 Vartotojas nereceptinius vaistus perka pagal vaisto zenkla.
H 2 Vartotojas nereceptinius vaistus perka pagal vaisto veiksminguma (efektyvuma)

H 3 Vartotojas vaistams isleidzia didesng pinigy suma, jei jo vidutinés pajamos aukstesnés.

Tyrimo metodai:
1. Struktirizuotas interviu su vaistininkais.
2. Anketiné pirkéju apklausa.

3. Kiekybiné duomeny analizé.

[ Tyrimas ]
I ]

Kokybinis ] [ Kiekybinis ]

Interviu su ekspertais ] [ Anketiné apklausa ]

p
L Rezultaty apibendrinimas

Saltinis: sudaryta autorés

16 pav. Tyrimo metodai ir organizavimas

Taigi, skiekiant iSsiaiSkinti ar vaisto prekés zenklas yra ijtakojantis veiksnys vartotojo
sprendimui bus atlickamas empirinis tyrimas. Planuojama, kad tyrimas truks nuo §.m kovo iki
geguzés ménesio. Tyrimui atlikti bus naudojama interviu su vaistininkais ir anketiné apklausa, kur

planuojama tirti vaisty pirkéjus/vartotojus.

Siekiant visapusiSko, nuodugnaus ir aktualaus tyrimo tikslo pasiekimo pagrindziamas

kiekvienas i§ tyrimo metody.

Kokybinis tyrimas pasirenkamas d¢l tiriamojo klausimo specifikos, taip pat, siekiant, kad
klausimas bty nuodugniai iSnagrinétas ir gautas detalus (iSsamus) dalyko vaizdas. Kokybinio

tyrimo metu duomenys bus renkami eksperty (vaistininky) interviu pagalba.

Eksperty interviu
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Tai specifinés riiSies interviu, kurios metu apklausiama specialiai parinkta Zmoniy grupg,
turinti kurios nors srities Ziniy. Siuo atveju tai ypa¢ naudinga, kadangi eksperty interviu esmé ta,
kad ekspertai logiSkai analizuoja kuria nors problema, kokybisSkai vertindami ir formaliai
apdorodami duomenis. Siame tyrime ekspertai tai — farmacininkai, dirbantys tiesiogiai su klientais
perkanciais vaistus nuo persalimo. Nuolat bendraudami su klientais, ekspertai gali lengvai jvardinti
vienus i§ pagrindiniy vaisty nuo perSalimo pasirinkimo kriterijy, vartotojiskaja elgsena. Eksperty
vertinimy pagrindu nustatoma ju nuomoné, asmeninés izvalgos, kurios remiasi tiesioginio

bendravimo patirtimi. Eksperty apklausos metodo taikymas ypa¢ naudingas kuomet:
e tyrimo pradZioje norint patikslinti tyrimo problema, hipotezes bei ju formulavima.

e kaip papildomas metodas iSsamesnei informacijai gauti kartu su anketavimu, stebéjimu ir kt.

metodais (Tidikis R.,2003)

Siuo konkreéiu tyrimo atveju eksperty interviu metu yra surenkama kokybiné informacija,
vaisty nuo perSalimo vartojimo ypatumai, jprociai,vartotojiskoji elgsena.

Naudojama struktiirizuota interviu forma, kuomet pateikiami ,,uzdari*“ klausimai laikantis 18
anksto nustatytos juy eilés ir formulavimo. Struktiirizuotas interviu yra naudingas metodas nes:

Pagal Tidiki R. (2003) struktirizuoto ,,interviu stimulo — atsakymo pobtdis salygoja
greiCiau racionalius nei emocionalius atsakymus*

Pasak Tidiki R. (2003) ,grieztai standartizuojama formalizuoto interviu vedéjo ir
respondento saveikos situacija, todél tyréjas gali greitai kvantifikuoti atsakymus ju analizavimui ir
reikiamam statistiniam apdorojimui‘.

Siuo tyrimo atveju, tai ypa¢ naudinga, nes padeda gauti kokybiskos informacijos apie vaisty
nuo persalimo vartotojus, ju pirkimo jprocius, poreikius bei pozymius.

Antroji tyrimo dalis, tai kiekybinis tyrimas, kuriam atlikti bus naudojamas struktiiruotas
klausimynas. I$ eksperty interviu duomeny iSskiriami vaisty nuo persalimo vartojimo ypatumai,
poreikiai bei pasirinkimo kriterijai. Tuomet kiekybinio tyrimo metu nustatomi svarbiausi vaisto nuo
persalimo vartotojy poreikiai bei vaisto prekés Zenklo pasirinkimo kriterijai.

Kiekybinis tyrimas — tai toks empirinis tyrimas, kurio duomenis galima pateikti skaiciais
(kiekybine israiska). Tai visada pozityvistinis tyrimas (svarbu aprasSyti tai, kas objektyvu, realu ir
bandyti tai paaiSkinti). Kiekybiniy tyrimy paskirtis — patvirtini esama (hipotetini) fakta ar jo
nepatvirtinti. Kiekybiniams tyrimas biidinga:

1) objektyvus pozitris i aplinka

2) nesikiSimas i tikrove, kai daromas tyrimas.
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Kitaip tariant, tiriama tai, kas yra, o ne tai, ko norétume, kad buty. Kiekybiniam pozitriui i

socialinés realybés reiSkini svarbu aprasSyti iSoriskai stebima reiSkini surinkus apie ji duomenis.

Kitaip tariant, ji uzfiksuoti — kaip tai atrodo i Salies (objektyviai). (Pruskus V., 2003)

Anketiné apklausa

Kiekybinio tyrimo duomenys renkami apklausos biidu pateikiant klausimyna vaistinés

klientams. Pagal Babbie E., (2004), apklausos ypatingai naudingos apibiidinant didelés

populiacijos charakteristikas. Atidziai parinkta tikimybiné atranka kartu su standartizuotu

klausimynu suteikia galimybe paruosti iStobulinta aprasomuyjy teiginiy visuma.

Anketa — tai klausimy, kuriuos jungia tyréjo siekimas istirti koki nors socialini reiskini ar

procesa, visuma.

Zemiau nurodytoje 5 lenteléje pateiktas paruostos anketos klausimy pagrindimas.

Klausimynas buvo sudarytas atsizvelgiant i suformuota teorini modelj ir siekiant patvirtinti arba

paneigti suformuluotas hipotezes.

5 lentelé.

Anketos klausimy pagrindimas

1 — 3 klausimai

Skirti nustatyti vaisty nuo persalimo pozymius
susijusius su kaina, skoniu, pakuote bei vaisto
forma, siekiant iSsiaiSkinti koks vaistas nuo
persalimo vartotojam pats priimtiniausias.

4 klausimas

Siekiama, nustatyti vaista pagaminusios kompanijos
itaka vartotojam renkantis vaista.

5 klausimas

Siekiama nustatyti vartotojy lojaluma vaistams nuo
persalimo.

6 klausimas

Skirtas nustatyti bendrinius vaisty nuo persalimo
trilkumus bei vartotojiSkaja elgsena perkant vaistus.

7 klausimas

Siekiama, nustatyti kas daro didziausia
apsisprendima renkantis vaistus.

9 — 10 klausimati

Skirti nustatyti vaisto ,,Coldrex* Zinomuma bei
vartotojy nusistoveéjusia nuomong apie $j vaista.

11 — 13 klausimai

Skirti nustatyti vartotojy vaisty bei pagalbiniy
priemoniy vartojimo iprocius, bei pinigy suma,
kurig vartotojai linke iSleisti vaistams.

14 — 17 klausimai

Vartotojy demografinés charakteristikos.

Saltinis: sudaryta autorés

Pasak Pruskaus V., (2003) anketinés apklausos privalumai yra tokie:

UZztikrina pakankamas atrankos galimybes ir ankety grazinima.
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Sudaro galimybe apklausiamiesiems pasikonsultuoti su tyréju (siekiant issiaiSkinti, ko
klausiama, ar taip $is klausimas yra suprantamas).

Sudaro galimybg apklauséjui instruktuoti apklausiamuosius, kai iSkyla butinybé paaiskinti,
ka 1§ jy norima suzinoti.

Sudaro galimybg apklauséjui kontroliuoti situacija: sekti atsakymy i klausimus eiga, gauti
papildomos informacijos stebéjimo metu.

Sudaro galimybe pagal apklausiamyju reakcija spresti apie tyrimo problemos aktualuma,
reik§minguma, anketos klausimy sudarymo ir i§déstymo tikslinguma.

Pagal Tidikj R. (2003) ,Siy metody grupés (kokybinio ir kiekybinio tyrimo metody)
veiksmingai papildo vienos kitas ir, norint iSsamiai pazinti tyrimo objekta, ju saveika duoda

iSsamesniy, objektyvesniy ir patikimesniy rezultaty®.

41



3. PREKES ZENKLO ITAKOS VAISTO ,,COLDREX*“ PIRKIMO
SPRENDIMUI EMPIRINIS TYRIMAS

Daugelio autoriy nuomone, kaip vienas i§ veiksniy daranciy itaka produkto pirkimui —
prekés zenklas, taciau ar $i salyga galioja ir perkant vaistus nuo persalimo, buvo atliktas kiekybinis
ir kokybinis tyrimas, kuri pateikiamas Siame skyriuje.

3. 1 Tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas

Kiekybinis tyrimas atliktas nuo 2011 balandzio 18 iki geguzés 5 dienos Kauno mieste.
Apskaiiavus respondenty imtj nustatyta, kad i§ viso riekalinga apklausti 399 respondentus, todél
beveik pusé respondentuy (219 respondentai) apklausta internetu naudojant interneting anketa.
(http://www.apklausa.lt/private/forms/prekes-zenklo-itaka-vaistu-pirkimo-sprendimui-
99t7d9m/entries), o likusieji — 181 apklausti vaistingje ,,Camelia® adresu Varniy 40 Kaune ir 1§ viso
apklausta 400 respondenty. Kokybinis tyrimas buvo atliktas 2011 mety geguzés 3-5dienomis.
Atliekant eksperty apklausa atlikti 5 interviu, nes tiriant penktaji respondenta atsakymai pradéjo
kartotis, o remiantis RupSiene L. (2007), tiriamyjy imtis yra prisotinta, kai respondenty atsakymai
pradeda kartotis.

Gauti duomenys rodo, kad i§ visy apklaustyjy, moterys sudaro beveik 74% , o vyrai 26%
visy respondentuy, tod¢l galima daryti iSvada, jog vaistinése lankosi ir vaistus dazniau perka moterys
nei vyrali. Amziaus cenzas pasiskirto gana jvairiai. Daugiausia respondenty — moterys, nuo 46 iki 55
mety ( 82,6%). Siek tick maZiau (74,3%) respondenty yra moterys, kurios 56 arba daugiau mety.
Atsizvelgiant | respondentus vyrus- tai didZioji dalis net (38,5%) yra nuo 36 iki 45 mety amziaus.
Apibendrinant lyties ir amziaus kriterijus pastebéta, kad respondentu skirtumas tarp kity amziaus
grupiy néra didelis, tad galime teigti, kad apklaustyjuy skirtingose amziaus grupése buvo iStirta

daugmaz vienodai.
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] | |
56 ir daugiau 257% | 74,3%
46 - 55 metai | 17,4% | 82,6%
36 - 45 metai 38,5% | 61,5% = Vyres
s Al O Moteris
26 - 35 metai 30,2% | 69,8%
20 - 25 metai 27,3% | 72,7%
| | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Saltinis: sudaryta autorés

17 pav. Respondenty lyties pasiskirstymas pagal amziy

Tyrimas buvo atlickamas siekiant iSsiaiSkinti respondenty nuomong nuo 20 mety. Tokio
amziaus Zmong¢s jau turi susiformavusia savo nuomong ir daznai biina iSbandg {vairiy vaisty bei gali
pasidalinti savo patirtimi. Nors daugiausia respondenty yra nuo 46 iki 55 mety ( 82,6%) moterys,
taciau galima daryti iSvada, kad visi respondentai yra iSsilaving ir aukS$tas pareigas uzimantys
zmoneés. Pagal 18 paveiksle pateiktus apklaustyjy i$silavinimo rezultatus matyti, jog 59,5% yra igij¢
aukstaji universitetini iSsilavima, maziau nei pusé tik (17,3%) ju néra baige auksStojo mokslo.

MaZziausiai atsakiusiuyju (4,5%) apklaustyjy néra baigg net vidurinés mokyklos.

70% A
59,5%
60%
50%
40%
30%
20% Lo
9,3% 9,5%
10% — — 4.5%
00/0 1 1 1 1 l_l 1
AukStasis Nebaigtas Nebaigtas Vidurinis / spec. Nebaigtas
universitetinis auksStasis auksStasis vidurinis vidurinis
universitetinis neuniversitetinis

Saltinis: sudaryta autorés

18 pav. Respondenty iSsilavinimas
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Analizuojant respondenty atsakymus deél galimos vaistams nuo perSalimo iSleidziamos
pinigy sumos pastebima, kad didzioji dalis atsakiusiyjy (37,3%) yra link¢ vaistams iSleisti nuo 21
lito ir daugiau. Truputi maziau (29,7%) tiriamyjy pasiryz¢ uz vaistus mokéti nuo 16 iki 20 lity
suma.

Daznai daroma prielaida, kad labiau i$silaving Zmonés ir uzdirba daugiau nei tie, kurie ne
tiek daug iSsimoksling. Pagal atlikta tyrima buvo siekiama nustatyti, ar uzdirbama didesné pinigu
suma jtakoja ir iSleisti didesng suma vaistams. Atlikus skai¢iavimus nustatyta, kad gauta p reikSmé
(p = 0.097) yra didesné uz pasirinkta reikSmingumo lygemni alfa ( Alfa = 0.05), (Zr. 3 prieda)
gauname, kad galimai respondenty iSleidziama suma vaistams priklauso nuo respondento pajamuy,
todel didejant respondenty pajamoms, didéja ir vaistams iSleidziama suma.

Uzdirbantys 2001 lita ir daugiau yra linke mokéti uz vaistus daugiau nei 21 lita (37,3%).
Tie, kuriy pajamos vidutinés, tai yra nuo 1501 iki 2000 lity sutinka mokéti tiek nuo 16 iki 20 lity
suma (28,3%), tiek nuo 21 lito ir daugiau (28,3%).

MaZiausiai uzdirbantys tiriamieji iki 800 lity yra linkg vaistams nuo perSalimo skirti taip
pata gana nemaza suma, tai yra nuo 16 iki 20 lity (29,7%), siek tiek maziau (25,2%) yra linke
i8leisti 21 lita ir daugiau respondenty. MaZiusiai 6 - 8 litus yra linkg iSleisti (5,4%) respondenty ir
kurie gauna iki 800 lity. Taigi, atlikti skai¢iavimai pasitvirtina, kad didejant respondenty pajamoms,

iSauga ir vaistams iSleidziama suma.

| |
21LTir daugiau |  25,2% 28,3% | 37,3%

16-20 LT 29,7%

28,3% 19,3%

O ki 800 LT

m 801 -1500LT
1221517 [ 234%  [NCOMINN  21.7% | 21.7%
01501 - 2000 LT

0 2001 ir daugiau

9-11LT | 16.2% 130% | 16,9%

| |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Saltinis: sudaryta autorés

19 pav. Vidutinés pajamos (tenkancios vienam Seimos nariui per ménesj)

Atlikus demografiniy duomeny analiz¢ prieinama prie pagrindiniy klausimy, kurie skirti

nustatyti veiksnius lemian¢ius vaisty nuo perSalimo pasirinkima. ,,Kas jums svarbiausia renkantis
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vaistus per$alimo?“ Sis klausimas buvo skirtas nustatyti vartotojy svarbiausius atributus renkantis
vaista nuo perSalimo, kokius vaisto pozymius ir charakteristikas vartotojas mano esant
svarbiausiais. I§ gauty duomeny matome, kad didziajai daliai vartotoju (34,6%) renkantis vaista nuo
persalimo ypac svarbu - vaisto efektyvumas, zZinoma, tai vienas i§ svarbiausiy visuy vaisty atributy.
Kitas svarbus vaisto atributas vartotojam yra kaina, dauguma vartotoju (25,2%) nurodé, kad jiems
renkantis vaista, kaina yra pakankamai svarbi. TreCias svarbiausias atributas, tai vartojimo
patogumas (9,1%) ir vaisto forma (9,1%), Siek tieck maziau vaista pagal jo skoni renkasi (7,3%)
respondenty. Nors Siame tyrime ypac svarbus yra vaisto pavadinimas/prekinis zenklas, taciau jis
surinko kiek maziau vartotoju balsy kaip svarbiausias vaisto atributas (4,7%). MaZiausiai
respondenty balsy surinko vaisto kiekis/pakuotes dydis (3,7%), gamintojas/gamintojo pavadinimas
(3,1%) ir vaisto kilmés/pagaminimo Salis (3,2%), tad Sie atributai turéty buti vertinami kaip

nedarantys didelés jtakos vartotojo vaisto pasirinkimui.
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Saltinis: sudaryta autorés

20 pav. Svarbiausi atributai renkantis vaistus nuo persalimo

Atlikus tyrima paaiSkéjo, jog svarbiausias atributas (Zzr. 20 pav.) renkantis vaistus nuo
perSalimo yra vaisto efektyvumas (34,6%), taciau jdomu koks Siy atributy pasiskirstymas pagal
respondenty lytj (Zr. 4 prieda). Jau pradzioje tyrimo iSsiaiSkinome, jog didZioji dalis apklaustyjy yra
moterys, todél galima teigti, kad vaistus daZniau perka jos nei vyrai. Didziajai daliai motery
(84,8%) svarbiausias atributas renkantis vaista — tai vartojimo patogumas. Toks motery
pasirinkimas gana logiSkas, nes daZniausiai biitent joms tenka prizitiréti ir gydyti vaikus bei

sutuoktinius. Antrasis pagal svarba motery pasirinkimo atributas — kaina (79,5%). Sis kriterijus taip
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pat buvo antras (25,2%) lyginant bednra vyry ir motery atsakymuy lentelg. Kitas gana svarbus
moterims vaisto pasirinkimo kriterijus — vaisto kiekis/pakuotés dydis (78,9%), kuris po vartojimo
patogumo ir kainos yra vienas svarbiausiy kriterijy renkantis vaistus nuo persalimo. Paradoksalu tai,
jog nors moterims maziausiai svarbus atributas renkantis vaistus yra vaisto pavadinimas/prekinis
zenklas (66%), taCiau vyrams tai bene svarbiausias veiksnys nulemiantis pasirinkima (34%). Kitas
svarbus veiksnys vyrams- tai vaisto gamintojas/gamintojo pavadinimas, kuris sudaro (29,4%)Taip
pat vyrai visisSkai skirtingai nei moterys yra linke visai nesureik§minti vartojimo patogumo
(15,2%), kai tuo tarpu moterims (84,8%)— tai pats svarbiausias kriterijus. Atlikto tyrimo rezultatai

rodo, kad kriterijai perkant vaistus nuo perSalimo lyginant respondenty lytis yra gana skirtingi.

| | |
Kilmés / pagaminimo Salis [ 28 1% 1 | 71.9% |
Vaisto pavadinimas / prekinis zenklas 34.0% | | 6,0% |
Gamintojas / gamintojo pavadinimas | 29 4% I | 70.6% |
Vaisto forma: tabletes, pastiles, tirpus sirupas [21,7/% I 78.3%
. . ) ] | | 0O Vyras
Vaisto kiekis / pakuotés dydis [21 1%] 78 9% ]
4 | | | O Moteris
Kaina [20,5%] | 79,5% |
Skonis [ 26 4% | | 73.6% |
Vaisto efektywmas [ 25.9% | | 1% |
Vartojimo patogumas 15,2% | | 84 8% |
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Saltinis: sudaryta autorés

21 pav. Svarbiausiy atributy renkantis vaistus
nuo persalimo pasiskirstymas pagal lytj

Klausimu apie priimtiniausia vaisto forma nuo siekiama nustatyti kokios formos vaistas
vartotojams atrodo veiksmingiausias. DidZioji dalis respondenty (53%,) nurodé¢, kad remiantis ju
asmenine patirtimi tirpinami milteliai (kar$ti gérimai) yra pati veiksmingiausia vaisto forma nuo
persalimo. Taip pat gana didelé dalis respondenty (31%) tabletes nurodé kaip veiksminga vaisto
forma. Kitos vaisto formos: sirupai (9,50%) ir kompresai (2,30%) bei ¢iulpiamos tabletés (4,30%),
kaip veiksmingos vaisto formos nurodytos tik nedidelio kiekio respondenty todél gaima teigti, kad

vartotojam tokios formos vaistai neatrodo itin veiksmingi.
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(=}

Kompresai :I 2,301

Ciulpiamos tabletés :I 4,30%

Tirpinami milteliai (Karsti

gérimai) =

Sirupai l9.50%

Tabletes |31%
| | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Saltinis: sudaryta autorés
22 pav. Vartotojam priimtiniausia ir veiksmingiausia vaisto forma

Jei respondenty nuomone renkantis vaistus nuo persalimo yra svarbi ne tik kaina, vaisto
forma, bet ir vaisto pavadinimas/prekinis Zenklas, tai Siame tyrime taip pat buvo siekta iSsaiSkinti
ar svarbi vaista gaminanti kompanija (zr. 23 pav.). IS visy atsakiusiyju respondenty vaista gaminanti
kompanija nei svarbi, nei nesvarbi yra (41,5%) vartotojy. Beveik dvigubai maziau atsakiusiyjy
gamintojas yra svarbu (19,8%). Likusiems yra nesvarbu (18%), visiSkai nesvarbu (16,5%), o tik
paciai maziausiajai daliai (4,3%) vaistus gaminanti kompanija yra labai svarbu. Apibendrinant
rezultatus reikéty pastebéti, jog vaista nuo perSalimo gaminanti kompanija vartotojams néra nei
svarbi, nei nesvarbi, taCiau kaip partodé rezultatai i§ 21 paveikslo, kur matomas apsiskirstymas

pagal lytis — tai vyriSkoji giminé yra labiau linke kreipti démesi | vaisto gamintoja.
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23 pav. Vaista nuo perSalimo gaminancios kompanijos svarba

Siekiant nustatyti zmoniy lojaluma vartojamam produktui buvo uzduodamas klausimas, ar
vartotojai labiau linke naudoti ta pati produkta ar labiau linke iSbandyti skirtingus produktus. I$
gauty duomeny matome, kad vartotojai iSlieka vidutiniSkai iStikimi vartojamam produktui, taciau
(22,8%) vartotoju nurodé, kad nuolat vartoja ta pati produkta, tad galime teigti, kad dauguma
vartotojuy stengiasi iSbandyti vis skirtingus vaistus nuo perSalimo, bet yra link¢ grizti prie iprasto
(45,8%). Kiek maziau respondenty vartoja skirtingas pagalbines priemones, o vaista renkasi ta pati
(18,2%), kaip ir visai nelojaliis vienam vaistui yra kiek daugiau nei deSimtadalis apklaustyjy

(13,2%).

113,29

Vartoju skirtingus produktus

Esu linkes (-usi) iSbandyti skirtingas pagalbines 18.2%

priemones (arbata, vitaminai), taCiau vaistg
renkuosi tg patj

145,8%

Esu linkes (-usi) iSbandyti keletg produkty, taciau
dazniausiai griztu prie jprasto

122,8%

Vartoju tg patj produktg
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Saltinis: sudaryta autorés

24 pav. Vartotojy lojalumas produktui

Didzioji dalis respondenty (22,6%) pagrindini triikuma renkantis vaistus nuo persalimo
nurodé¢ tai, kad per didelis pasirinkimas ir yra sunku iSsirinkti. Taip pat, gana daug respondenty
nurodé, kad vaistai jiems atrodo brangiis (21,6%) bei neefektyvis (20,4%). Kiti atsakymai nesiekia
nei deSimtadalio ir pasiskirsto daugmazZ vienodai — tai ir ilgai laukti kol pradés veikti (9,90%),
prastas skonis (9,20%) bei patiriamas Salutinis poveikis (9,10%). MazZiausiai respondenty nurode,

kad jiems nepakanka informacijos apie vaistus (7,20%) .
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Per didelis pasirinkimas, sunku i$sirinkti ] 122,60%
Mazai informacijos apie vaistus | 17,20%
Patiriamas $alutinis poveikis | 19,10%
llgai laukti, kol pradés veikti | 19,90%
Prastas skonis | 19120%
Neefektyvis | 120,40%
Brangis | 121,60%
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Saltinis: sudaryta autorés
25 pav. Vaisty nuo perSalimo trikumai
Atlikus konkretaus vaisto pirkimo sprendima, labiausiai jtakojan¢iy veiksniy analize
pastebéta, kad didziausia itaka daro asmeniné patirtis (28%). Nedaug nuo asmeninés patirties
atsilieka ir vaistininko rekomendacijos (19,9%). Siek tiek maZiau jtakos turi draugu/paZistamy
rekomendacijos (14,4%), Seimos nariy rekomendacijos sudaro (13,5%), o gydytojo patarimai
(12,7%). Maziausiai respondenty balsy surinko savarankiSkai rasta informacija (5,6%) ir reklama

(4,1%) bei galima sakyti, kad visai nedaro itakos prekés Zenklas (1,8%).
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Saltinis: sudaryta autorés

26 pav. Faktoriai jtakojantys pirkti konkrety vaista
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IS 26 paveikslo matome, jog visiems respondentams svarbiausia yra asmeniné patirtis
renkantis vaistus nuo persalimo, taciau idomu paanalizuoti duomenis konkretaus vaisto pirkimo
kriteriju pagal respondenty lyti (zr. 27 pav). Akivaizdu, jog moterims svarbiausia yra gydytojo
rekomendacija (86,5%). Kiek maziau svarbi savarankiskai rasta informacija (80%) ir Seimos nariy
rekomendacijos (76,3%) bei vaistininko patarimai (75,4%). Maziausiai moterims svarbiis vaisto
pirkimui veiksniai yra draugy ir pazistamy rekomendacijos (74,8%), asmeniné patirtis (74,1%) bei
reklama (69%) ir taip pat maziausiai aktualus prekés zenklas (61,5%).

Kiek kitaip pasiskirsto vyru kriterijai renkantis vaistus nuo persalimo. Idomu tai, jog kaip ir
renkantis bet kuri kita vaista vyrams svarbiausiu tampa prekés Zenklas (38,5%), kai tuo tarpu
moterims $is kriterijus maziausiai svarbus. Taip pat vyrai daug démesio kreipia | reklma (31%).
Kiek maZiau remiasi asmenine patirtimi (25,9%), draugy ir pazistamy rekomendacijomis (25,2%)
bei vaistininko rekomendacijos (24,6%). Maziusiai itakos vyru sprendimams turi Seimos nariy
rekomendacijos(23,7%) savarankiskai rasta informacija (20%) ir beveik nesvarbi gydytojo
rekomendacija (13,5%). Apibendrinant biity galima teigti, kad vyrai ir moterys yra link¢ rinktis

skirtingus faktorius itakonacius ju sprendimus pirkti. ( zr. 5 prieda)

Reklama | 31% | 69%
Asmeniné patirtis vartojant vaistag | 25,9% | | 74.1%
Draugy/ pazjstamy rekomendacijos | 25.2% | 74,8%
Prekés Zenklas : 38.5% [ 61.5% E\l\//lifjis
Savarankiskai rasta informacija | 20% 80%
Gydytojas _'3,5% 86,5%
Seimos nariy rekomendacijos | 23.7% 1| 76.3%
Vaistininkas | 24,6°/cT | I 75|,4%
0% 20I% 40I% 60I% 80I% 100% 120%

Saltinis: sudaryta autorés

27 pav. Faktoriy jtakejanciy pirkti konkrety vaista pasiskirstymas pagal lytj

Tiriant vartotojiSkaja elgsena perkant vaistus nuo perSalimo kur nagriné¢jama situacija apie
klienty vaisty pirkima vaistingje (Zr. 28 pav.). I§ gauty rezultaty pastebima, kad daugiau negu puse
(51%) apklaustyjuy praso vaistininko patarimo pirkdami vaistus, kiek daugiau nei ketvirtadalis

(30,8%) atsakiusiyju nurod¢, praSantys anksCiau vartoty vaisty, o apie 17,5% respondenty nurodé
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perkantys gydytojo rekomenduotus vaistus. Maziausiai respondnety perka reklamoje (0,8%)

matytuis vaistus.
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Saltinis: sudaryta autorés

28 pav. Vartotojo veiksmai vaistinéje

Atliekant duomeny analize apie ,,Coldrex* vaisto nuo perSalimo Zinomuma vartotojy tarpe

(Zr. 29 pav.) , pastebéta, kad didZioji dalis apklaustyjy (81,5%) yra pirke ir vartoje $i. Kiek maziau

respondenty $i vaista yra pastebéj¢ prekyboje, bet nepirke (11,5%) ir beveik perpus maziau yra

girdéje apie §i vaista 1S draugy ir pazistamuy, taciau néra pirke (5,3%). Galima teigti, kad maza dalis

respondenty néra nieko girdéjg apie ,,Coldrex* (1,8%). IS Sio klausimo galima daryti i§vada, kad

vaistas ,,Coldrex* yra gerai zinomas ir vartojamas respondenty tarpe.
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Saltinis: sudaryta autorés
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29 pav. ,,Coldrex“ Zinomumas

Analizuojant duomenis, apie “Coldrext” vaisto asociacijas gauta, kad respondentai
dazniausiai sieja $i vaista, nuo persalimo sieja su patogumu vartoti (29,6%) Mazdaug penktadalis
apklaustyju mano, jog Sis vaistas yra efektyvus (19,1%), kiek maziau (16,2%) respondenty mano,
jog $is vaistas geras kainos ir kokybés santykis. Tik (10,1%) atsakiusiyjy mano, kad S$is vaistas yra
skanus, o kad jis kokybiskas mano (7,9%). Maziau balsy surinko vaistas nesukeliantis $alutinio
poveikio (6,3%), taip pat vaisto patrauklus pavadinimas (6%) ir patraukli pakuoté (4,9%). Nei vieno
respondento balso nesurinko ir visi apklasutieji nemano, jog vaistas yra nattralus ir jis surinko 0%.
Respondentai geriausiai vaista Zino pagal jo vartojimo patoguma, tai yra, kad vaistas ,,Coldrex* yra

tirpinami karsti milteliai ir geriami kaip arbata.
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Saltinis: sudaryta autorés
30 pav. Geriausiai vaista ,,Coldrex‘ apibudinantys atributai
Jei analizuojant tyrimo duomenis buvo pastebéta, kad vyrai yra labiau linke kreipti démesi 1
vaisto prekés Zenkla nei moterys, kai tuo tarpu pastarosios labiausiai akcentuoja vartojimo

patoguma ir kaing (zZr. 21 pav. ), tai idomu suZinoti, kaip amzius itakoja prekés Zenklo pasirinkima.
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56 ir daugiau h 8,3%
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Saltinis: sudaryta autorés
31 pav. Prekés Zenklas ir respondenty metai.

Gauti rezultatai rodo, jog 20-25 mety pirkéjai yra labiausiai linke (39,8%) prekés zenkla
tvardinti kaip pasirinkimo kriterija. (Zr. 6 prieda). Galima daryti prielaida, kad jauni Zmonés yra
labiau linke¢ {siminti prekinius zenklus. Antra kategorija pirkéju nuo 26-35 mety, kuriems prekés
Zenklas néra toks svarbus atributas (29,2%). Maziau svarbu vidutinio amziaus Zmonéms nuo 46-55
mety, kuriy pasirinkimas néra toks didelis (16,7%). MaZiausiai prekés Zenklas svarbus Zmonéms
nuo 36-45 mety (6,3%) ir vyresniems, tai nuo 56 ir daugiau mety (8,3%). Apibendrinus galima
daryti iSvada, jog kuo vyresni Zmonés, tuo maziau jiems aktualus prekinis Zenklas.

Kokybinio tyrimo rezultatai. Kokybinis tyrimas atlickamas su eksertais — vaistiniy
vedéjomis, kurio metu siekiama patikslinti ir papildyti kiekybini tyrima. Ekspertu interviu metu

gauti rezultatai apibendrinami, esminiy teiginiy i pateikta klausima iSskyrimu.

6 lentele
Kokybinio tyrimo rezultatai
1. Pagal kokius kriterijus dazniausiai zmonés renkasi 1 interviu ,,daznai perka labiausiai populiarius jiems jau
vaistus nuo persalimo? girdétus vaistus®, ,,atkreipia démesi i vaisto jpakavima*,

»Domisi kainomis, klausia patarimo®, ,,Kiti i§lieka iStikimi
tam ka jau vartojo, kiti nori ka nors naujesnio*

2 interviu ,didele jtaka daro reklama®, ,labai daznai
visada pasiteirauja vaistininko ar i§ tikryjy Sitie vaistai
geri, ar yra kokiy geresniy‘.

3 interviu ,,démesj atkreipia i produkto kaina®, ,,praso
biitent konkrecios vaisto formos: tableciy, , ,,dauguma
zmoniy praso jau konkretaus produkto®, ,,Daugelis tiesiog
papraso patarimo®.

4 interviu ,,pirkéjai nori efektyviausiai veikiancio vaisto®,
»populiariausi karsti gérimai‘

5 interviu ,,klausia ir veiksmingumo, ir kainos, ir kiek
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6 lentelé (tgsinys)

ilgai reikés vartoti, daznai daug ty kriterijy biina sunku
iSskirti vieng“.

2. Pagal kokius kriterijus jis parenkate vaista nuo
persalimo ir kodél biitent ta patariate vartoti?

1 interviu ,,dazniausiai atsizvelgiu i kriterijus ko praso
pirkéjas taciau daznai biina kad vienas vaistas sukasi
galvoje nuolat, tai tg ir duodu*

2 interviu ,,daznai biina, kad uz konkrety vasta gauname
ir papildoma motyvacija, tai jei klientui tinka tai daznai ir
pasitilau biitent ta preparata.*

3 interviu ,,jei nepasako kokio vaisto konkrec¢iai nori tai
biina, kad remiuosiu savo pacios patirtimi.*

4 interviu ,,dabar Zmonés geria daug vaisty ir yra iSbande
daug jvairiy, todél daznai ateina ir praso kazko
konkretaus, bet jei nezino ir praso pasitilyti tai a§ renkuosi
pigesni.

5 interviu , kazkaip daznai galvoje biina susiformave, kad
jei skauda- tai vienas vaistas sukasi galvoje, jei gerkle
skauda — kitas, jei perSalo dar kitas ir pasiiilai tas kas
pirmas galvoje, o be to dazniausiai teiraujuosi ar tenkina
kaina, nes tai labai svarbus kriterijus §iuo metu, tada
dazniausiai renkamés pigesni.

3. Ar Kklientai renkasi vaistus nuo perSalimo pagal prekini
zenkla? Kokio vaisto jie praso dazniausiai?

1 interviu ,,dazniausiai iesko geriausio kainos ir kokybés
santykio, praso anksciau vartoty arba kazkur jau girdéty
pavadinimy. Aisku populiariausi karsti gérimai ir
tabletés*.

2 interviu ,,Jeigu kaina neatrodo ispidinga dazniausia
nekreipia démesio { prekés zenklus.* ,,Dazniausiai vyrai
atkreipia démesi | reklamose ar kur kitur matytus
preparatus ir praso konkreciais pavadinimais arba sako:
duokit ty zaliy apvaliy tableciy. Daznaiusiai jei turi
temperatliros praso paprasto paracetamolio® .

3 interviu ,,senesnio amziaus klienty ypatingai atkreipia
démesi i kaina, praSo paciy pigiausiy vaisty, jiems jokie
prekeés Zenklai negalioja, taciau jei viena iSmoksta
pavadinima, tai jo labai daznai ir praso.

4 interviu ,,dazniausiai aiSku renkasi ,, Thera-flu* arba
,»Coldrex“, ,,Fervex® dél ju vartojimo patogumo ir
efektyvumo, nes daugelis vartotojy yra iSbandg Siuos
vaistus tai tikrai galiu pasakyt, kad ateina jau konkreciai
nusiteike ir praso biitent juy*.

5 interviu ,,aisku viskas susiveda i kaina, bet praso
reklamoje ar akcijoje matytus vaistus, sumaiso
pavadinimus, bet i$siaiSkinam ko istikryjy nori®. ,,Senukai
jokiy Zenkly nezino, kiti ateina konkrec¢iai praso tik tam
tikro vaisto, tad sunku pasakyt kategoriskai‘.

4. Ar daznai pasitaiko, kad vartotojai praso bitent
konkretaus vaisto t.y tik to konkretaus pavadinimo (pvz.:
,,Coldrex®), arba gamintojo produkty?

1 interviu , tikrai daznai praso konkreciy vaisty, bet btina
kad pasitariam ir pakeic¢ia nuomong®.

2 interviu ,,daznai®. ,,Jei prasideda nauja reklama per
televizoriy tai ypac jauciasi biitent to vaisto
susidoméjimas*.
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6 lentelé (tgsinys)

3 interviu ,,Mazy vaiky mamos ir Siaip moterys tai jos
linkusios tartis su mumis arba pasitiki buvusia patirtim,
taCiau jei joms ar jos vaikams, vyrui konkretus vaistas
tiko, tai jos tikrai praso konkretaus preparato®.

4 interviu ,,Gamintojas gal néra toks svarbus, bet
pavadinimai tikrai turi jtakos. Atrodo, kad tais kuriuos
labiau Zino ir yra iSbandg, tais ir labiau pasitiki.*

5 interviu ,,Sakyciau daznai praso konkreciy vaisty jei
juos ankséiau buvo bandé ir jiems jie patiko, bet didele
itaka tam padaro ir reklama“.

5. Ar jusy manymu vartotojai yra linke¢ atsiminti tam
tikrus vaisty prekinius Zenklus?

1 interviu ,,gal labiau yra linke tam tikram pavadinimui
priskirti tam tikras asociacijas. Mes ¢ia daug iSgirstam
ivairiausiy ir netikéciausiy pavadinimuy.*

2 interviu ,,daznaiusiai atsimena tuos, kuriuos mato
reklamoje per televizoriy, sveikatos laidas arba vaistiniy
laikrastukuose®.

3 interviu ,,Siaip atsimena, bet biina kad sumaiSo, i§ keliy
viena padaro pavadinima, tai stengiamés bendrom jégom
iSsiaiskinti.

4 interviu ,,Kazkaip gal jaunesni Zmonés labiau linke
atsiminti pavadinimus, nes vyresniems ir taip sunku
susigaudyti®.

5 interviu ,, Turbiit labiausiai atsimena vyrai, nes jie
konkreciai viska praSo arba Zino, nesivelia | dideles
diskusijas®.

6. Kaip manote ar reklama daro jtaka vartotojy
sprendimams?

1 interviu ,,Zinoma, kad daro. Jau vien po jvairiy
sveikatos laidy jauciamas pagyvéjimas konkretaus vaisto®.

2 interviu ,reklama, kokia ji bebiity, ji vistiek daro jtaka™

3 interviu ,,aisku nereceptiniam vaistam reklama néra
uzdrausta, tad ji tikrai veikia, nors mes tai juokiamés ypac
i§ jvairiy ty sveikato laidy®.

4 interviu ,reklamos tam ir kuriamos, kad daryty jtaka“.

5 interviu ,,turi biiti tos srities profesionalas, kad tau
nedaryty itakos reklama, nes juk visi norime biiti sveiki ir
nesirgti.

7. Ar klientai domisi vaista pagaminusia kompanija, jos
kilmés Salimi?

1 interviu ,atkreipia démesj kai renkasi maziau Zinoma
(vaista)

2 interviu ,,labai retai kada klausia kokioje $alyje ar
kokios kompanijos pagamintas produktas®

3 interviu ,jeigu pacientas susidomi nauju vaistu ir
nepilnai pasitiki vaistininko rekomendacija, jis daug
klausinéja (apie vaista)

4 interviu ,didelé dalis pirkéju neatkreipia démesi i vaista
pagaminusia kompanija*

5 interviu ,kai vasitas naujas ar dar nematytas, negirdétas,
tai klausia kur pagamintas®.
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6 lentelé (tgsinys)

8. Ar Kklientai rinkdamiesi vaistus nuo perSalimo ypatingai
atkreipia démesi i produkto kaina?

1 interviu ,.kai Siuo metu Zmonés taip sunkiai verciasi tai
kaina tikrai labai svarbi‘.

2 interviu ,,jiis neisivaizduojate kiek vaisty geria seni
zmongs, jiems kiekvienas centas svarbus o vaistai tikrai
brangiis, o be ju kartais ir nelabai gerai gali baigtis®.

3 interviu ,kai zmogui blogai i kaina nezitiri, svarbu, kad
tik padéty“.

4 interviu ,.taip kaina labai aktuali. Vaikams gal nuperka
brangesniy, o Siaip sau tai tirkai labai taupo®.

5 interviu ,,maZai tokiy, kad sako man kaina néra svarbi,
dabar visi skaiciuoja..”

9. Ar daznai klientai praso jusy patarimo dél vaisto
veiksmingumo ?

1 interviu ,,Zinoma praso ir patarimo ir klausia ka mes
patys geriame, kuom gydomés, Zmonés | vaistiné ateina ne
tik vaisty nusipirkti bet ir pasikalbéti, pasiguosti,
pasitarti®.

2 interviu ,,vieniems ka gydytojas pasaké — tas $venta,
neperkalbési ju, o aiSku kiti tai butinai klausia ka
gydytojas paskyré, ka mes manom apie tai‘.

3 interviu ,beveik visi klausia, nebent biina jau keleta
karty vartojg ta vaista ir viska zino®.

4 interviu ,,visko biina, ypac su vyresniais Zmonémis,
sunku juos perkalbéti jei kaimynei $itie vaistai padéjo,
kodél jai nepadeda klausia... daug kantrybés reikia“.

5 interviu ,,daznai klausia o ka a$ daryciau jy vietoje, ar
tikrai tas vaistas padés‘.

Jasy pasialymai, pastabos dél jvairiy priezasciy lemianciy
klienty konkretaus vaisto pasirinkima.

1 interviu ,,pirkéjam labai didelg itaka daro pats
vaistininkas®, ,,neretai vaistininkai ir siekia parduoti tuos
produktus uz kuriuos vaisty gamintojai kaip nors
atsilygina®, ,,jeigu pirkéjas ateina su konkretaus vaisto
nusipirkimo tikslu, jis tokj vaistg ir nusiperka.*

2 interviu ,,vaistas turéty buti skanus, nebrangus ir
efektyvus, turéti konkrecius nurodymus kaip vartoti

3 interviu ,,ypatinga démesij vaisty vartotojai skiria
asmeniniai patir€iai vartojant vaistus®, ,.kuriems vartotas
vaistas nepadéjo, stengiasi iSbandyti vis naujus vaistus®,

4 interviu ,,Vaistas turi ir mal$inti skausma, musti
temperatiirg ir turéti prieSuzdegiminj veikima“.

5 interviu ,,daug kas lemia jy pasirinkima ir mes
(vaistininkai) ir gydytojai ir reklama ir kaina jtakoja,
taCiau gerus preparatus ir tai, kas pacientams padeda jie
yra linke atsiminti‘.

Saltinis: sudaryta autorés

Atliktas kokybinis tyrimas papildo jau atlikta respondenty anketing apklausa. Siuo atveju

interviu su ekspertais (vaistiniy vedéjomis) leidzia formuoti papildomas iSvadas del vaisto

pasirinkimo ir prekés Zenklo jtakos vartotojo apsisprendimui pirkti.

Interviu su penkiomis vaistininkémis metu iSaiSkéjo, jog kaip ir kiekybiniame tyrime,

vartotojams svarbi kaina ir vaisto efektyvumas, taciau taip pat remiasi anks¢iau turéta patirtimi ir
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klausia vaistininko patarimo. Kalbant apie vaistus nuo perSalimo tai vartotojai yra linke rinktis
karStus gérimus dél ju patogumo ir efektyvumo, taip pat praso jau konkreciy pavadinimy, kuriuose,
kaip patvirtino ekspertai figuruoja ir mus dominantis ,,Coldrex*.

Vaista gaminanti kompanija ar jo kilmes Salis néra labai svarbiis kriterijai, nebent vaistas yra
naujas arba dar negirdétas nematytas, tada vartotojai teiraujasi, kur jis pagamintas. Vis dél to
vaistininkas yra didziausias pataréjas ir gelbsti iSsirenkant preparatus, kiek maziau Zmoniy laikosi
grieztai tik gydytojo nurodyty rekomendacijy.

Kalbant apie prekés Zenklus, tai labai sunku senyviems zmonéms atsiminti pavadinimus,
daZnai jie maiSomi ar supainiojami. Yra dalis vartotojy, kurie praSo konkretaus pavadinimo,
daugelis linke atsiminti jiems efektyviai padéjusius vaistus ir jy pavadinimus, taip pat vyrai —
i8skiriami kaip daZniausiai prasantys konkre¢iy pavadinimy ir maziausiai linke diskutuoti vartotojai.
Atskiras segmentas — mamos. Perkant vaistus vaikams joms néra svarbi nei kaina, nei pavadinimas,
svarbiausia — efektyvumas.

Kaip viena didziausia veiksni lemianti vartotojuy pasirinkima formuoja reklama. Ypatingai
i8skiriamos televizinés reklamos, vaistiniy laikrastukai ir ypa¢ didelis démesys — sveikatos laidoms.
Biitent jos suformuoja nuomong vartotojo samonéje, kuria véliau sunku pakeisti ne tik vaistininkui,
bet ir gydytojui, tad televizija turi be proto didele galia formuoti net ir vaisty pirkimo sprendimus.

Reikia pastebeti, jog vieno konkretaus kriterijaus, pagal kuri pirkéjas renkasi vaista - néra.
Kaina yra vienas i§ tu pagrindiniuy kriterijy, kuris lemia vartotojo sprendima pirkti. Kaip jau
anksciau atliktame kiekybiniame tyrime issiaiSkinome, kad kaina svarbesné moterims nei vyrams,
tai atliekant interviu su ekspertais, vaistiniy vedéjomis, iSsiaiSkinta, kad jaunos mamos, turincios
mazameciy vaiky, yra linkusios pirkti brangesnius vaistus, arba visai nekreipti démesio i kaina.

Vaistininkas, kaip pardavéjas, taip pat turi dideli potenciala paveikti pirkéja ir jo
apsisprendima, nes ne visada paisoma gydytojo nurodymuy. Pacioms vaistininkéms apsispresti, kuri
vaista rekomenduoti gali padéti arba ju paciy asmeniné patirtis, arba vienas konkretus pavadinimas
»istriges® galvoje, arba farmaciniy kompanijuy motyvacin¢ sistema uz tam tikrus parduotus
preparatus. Taciau jei klientas ateina i vaisting su konkreciais pageidavimais arba konkrec¢iu vaisto
pageidavimu, tai tokj vaista jis ir gauna.

Galiausiai, kabant apie vaistus bendraja prasme, tai yra tokia preke, kurios pasirinkima ne
visada gali nulemti pacio Zmogaus norai ar ambicijos. Daug kas priklauso nuo iSoriniy aplinkybiy,
nes nevisada pacientui pakanka reikiamy ziniy apie vaista ir ne visada viska gali nuspresti, koks
vaistas jam geriausiai tinka. Todé¢l kalbant apie vaisty gamintojus ir jy platintojus, tai jiems norint
labaiu didinti produkto Zinomuma ir perkamuma reikia tiek ir reklamos, tiek ir SvietéjisSkos

informacijos, teik ir darbo su gydytojais bei vaistininkais.
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Taigi, atlikus i§samia vaisty nuo persalimo vartotoju analiz¢ ir susisteminus tiek kiekybinio,
tiek kokybinio tyrimo rezultatus gauname, kad vartotojams yra svarbiausi Sie vaisto atributai: vaisto
efektyvumas, kaina ir patogumas vartoti. KarStieji gérimai arba tirpinami milteliai yra kaip
patogiausia vaisto forma, vaista gaminanti Salis, arba kilmés Salis néra nei svarbi, nei nesvarbi
vartotojams arba kitaip sakant Siuo klausimu jie nelabai turi nuomong. Vaistams nuo persalimo
respondentai sutinka mokéti 21 lita ir daugiau, kas iSties yra gana nemaza suma.

Apskritai vaisty vartotojam svarbu, kad vaistas buty geros kainos ir kokybés santykis.
Dazniausiai renkantis vaistus nuo perSalimo vartotojai kaip pagrindinius trilkumu nurodé, kad jiems
vaistai neefektyvus, didelé¢ kaina bei, tai, kad sunku iSsirinkti konkrety vaista. Didziausia itaka
vaisty pasirinkimui daro asmeniné patirtis, vaistininko rekomendacijos bei draugy ar pazistamy
rekomendacijos. Pagal atlikta tyrima galima daryti iSvada, kad vaistas ,,Coldrex* yra gerai Zinomas
vartotojy tarpe ir daugelio net iSbandytas produktas. Vartotojai, kurie zino ar vartojo ,,Coldrex*
nurodo tokius vaisto privalumus: patogus vartoti, efektyvus gydymas ir kaip geras kainos ir
kokybés santykis.

Tyrimo pradzioje iSkelta hipoteze, HI Vartotojas nereceptinius vaistus perka pagal vaisto
Zenklq tyrimas kaip ir nepatvirtina, taCiau paanalizavus giliau, tai yra pagal respondenty lyti
gauname, kad moterims prekinis zenklas neturi visiSkos jtakos, o biitent vyrams — vaisto zenklas yra
svarbus atributas.

Antroji iSkelta hipotezé H2 Vartotojas nereceptinius vaistus perka pagal vaisto
veiksmingumq (efektyvumaq). Si hipotezé visiskai pasitvirtina, nes respondentai vaisto veiksminguma
tvardijo kaip pagrindinj kriterijy perkant vaistus.

Trecioji suformuluota hipotezé H3 Vartotojas vaistams isleidzia didesne pinigy sumq, jei jo
vidutinés pajamos aukstesnés. Kadangi statistiSkai patikrinu p reikSmé (p= 0.097) gauta didesné
0.097 > 0.05, negu Alfa (reikSmingumo lygmuo = 0.05), tai hipotezé, kad vartotojy iSleidziama
suma vaistams priklauso nuo pajamy- neatmetama. Vartotoju isleidziama suma vaistams priklauso

nuo jy pajamuy.

3. 2 Teorinio prekés Zenklo jtakos vaisty pirkimo sprendimui pasirinkimo modelio
modifikavimas

ISanalizavus jvairiy autoriy nuomong ir atlikus mokslinés literatiiros analiz¢, kaip prekés
zenklai itakoja zmoniy sprendima pirkti, buvo sudarytas teorinis modelis. Sio modelio esmé ta, jog
pirkdami vaista Zmonés pereina pagrindinius penkis etapus. Pradedant problemos identifikavimu,
informacijos paieska, alternatyvy vertinimu, pirkimo sprendimu ir baigiant elgsena po pirkimo.
Taigi, atliekant tyrima svarbu buvo iSsiaiSkinti, kas jtakoja pirkimo sprendima. Respondenty anketa

biitent ir buvo sudaryta siekiant patikrinti, ar teoriniame modelyje suformuluotos prielaidos
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pasiteisins atlikus tyrima. Buvo siekiama patikrinti, ar vaisto veiksmingumas (efektyvumas), kaina

ir prekés zenklas turi jtakos sprendimo pirkti priémimui.

Atlikus kiekybini respondenty ir kokybini eksperty interviu tyrima, sudarytas teorinis

modelis, kuris buvo patikrintas ir papildytas atsizvelgaint { tyrimo rezultatus. (zr.32 pav.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais, 2011
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32 pav. Vaisty prekés Zenklo jtaka vartotojo sprendimui pirkti modifikuotas modelis

Taigi, sukurtas teorinis modelis buvo patikrintas ir papildytas i§ gauty tyrimo rezultaty.

Reikia pastebéti, jog teorinis modelis buvo sukurtas gana tikslus ir problemos identifikavimas,

infomacijos paieska ir jy rinkimo biidai pasiteisino ir yra aktuallis respondentams. Alternatyvy

vertinimas be prekés kilmeés Salies, kuri i§ tiesy nebuvo daugumai labai svarbi, taciau vis dél to
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keletos respondenty buvo paminéta, ir vaisto forma bei situaciniai veiksniai, buvo papildyti
respondenty ankstesne asmenine patirtimi, bei vartojimo patogumu. Respondentai tyrimo metu
ivardino, kad asmeniné patirtis jiems itin svarbi renkantis vaistus, kaip ir vartojimo patogumas,
kuris taipogi kaip alternatyva yra gana logiskas. Prieinant prie Siame darbe labiausiai dominusio
pacio pirkimo sprendimo, reikia pastebéti, jog vaisto veiksmingumas yra akivaizdus sprendimo
pirkti kriterijus, taCiau jvertinant respondenty atsakymu daznj ir ivairove, tikslinga juos skirstyti {
dvi grupes. Tai yra i vyrus ir moteris. Bitent lyties atzvilgiu labiausiai iSsiskyré respondenty
pozitiriai ir nuomonés i skirtingus kriterijus nusprendziant pirkti. Moterys, kaip ir turbut deréty
motinom ir Zmonom didZiausia démesi kreipia i vaisto veiksminguma — joms jis yra pats
svarbiausias. Akivaizdu, kad riipindamosis savo artimaisiais jos labiausiai linkusios sureikSminti
vaisto veiksminguma. Kaip tyrimas atskleid¢, daugiausia vaisty perka moterys, todél ir dauguma
marketinginiy veiksmy turéty buti nukreipta butent 1 jas, kaip mamas, zmonas, drauges
besirtipinancias kitais. Nepaisant vaisto veiksmingumo (efektyvumo) svarbos, moterys yra jautrios
kainai ir linkusios skai¢iuoti bei neiSlaidauti. Nors eksperty interviu metu paaiSkéjo, kad moterys
kiek daugiau leidzia sau iSleisti pirkdamos vaistus vaikams, taCiau kaina yra antras pagal svarba
motery pirkimo sprendimo atributas. Nors moterys daznesnés pirkéjos nei vyrai, taCiau prekés
zenklas joms néra svarbus atributas. Reikty pabrézti, kad tokia iSvada visiSkai neturéty reiksti, jog
moterys néra linkusios atsiminti prekiniy zenkly, taciau perkant vaistus Sis prekés atributas joms
néra svarbus.

Analizuojant tyrimo metu gautus duomenis pastebéta, jog vyrai skirtingai nei moterys, yra
linke atsizvelgti 1 kiek kitus kriterijus lemiancius ju sprendima pirkti vaista. Vyrams prekés zenklas
yra bene svarbiausias atributas. Jei tyrimo metodologijoje buvo suformuluota hipotezé, kad vaistai
perkami pagal prekés Zenkla, tai biitent vyry déka S$i hipotezé ir buvo patvirtinta. Jei farmacinés
kompanijos siekia didinti prekés zenklo zinomuma ir perkamuma konkretaus produkto, tai biitent
vyriskajai auditorijai turi biti akcentuojami prekiu zenklai. Vyrai kaip ir santykinai uzdirbantys
daugiau nei moterys néra tokie jautriis kainai. Sis atributas néra vyrams svarbus ir tiek pigis, tiek ir
brangiis vaistai gali vienodai konkuruoti tarpusavyje. ISanalizavus tyrimo duomenis taip pat
paaiskéjo, kad vyrams néra toks svarbus vaisto efektyvumas kaip moterims. Paradoksalu, taciau
vaisto veiksmingumo (efektyvumo) kriterijus moterims pats svarbiausias, 0 vyrams yra maziausiai
svarbus.

Analizuojant tyrimo duomenis buvo atsizvelgta i tai, kad nors ir nereceptinius vaistus galima
pirkti be didesniy apribojimy ir pacgiam prasyti konkre¢iy medikamenty, taciau paaiskéjo, kad vis
delto tiek vaistininkas, tiek gydytojas ir ¢ia vaidina svarby vaidmenj. Vaistininko patarimai ar
gydytojo rekomendacijos gali nulemti galutinj pirkéjo sprendima, todél ju vaidmuo ir jtaka taip pat

neatmetama ir nereceptiniy vaisty pirkimo procese.
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Taigi, papildytas ir pakoreguotas vaisty pirkimo sprendimo modelis atspindi dabarting vaisty
pirkimo sprendimo ir ji itakonaciy veiksniy situacija. Tiek vyrai, tick moterys yra link¢ vadovautis
skirtingomis patirtimis ir skirtingais veiksniais daranciais itaka jy apsisprendimui. Taciau vertinant
ir teoring, ir prakting darbo dalj, galima prieiti prie i§vados, kad visgi prekiy Zenklai daro itaka net ir

vaisty pirkimui.
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ISVADOS
Prekés Zenklas yra — vardas, simbolis, Zenklas ar iy elementy derinys, kuris i$skiria produkta i$
konkurenty ir daro ji lengviau atpazistama. Prekés zenklas — tai pazadas vartotojui. Farmacijos
versle, vaisto prekés zenklas - grafiskas zymuo, pavadinimas, ar gamintojo Zenklas, kokybé ar
dizainas susietas su konkreciu vaistu, kas daro ji i$skirtini. Pagrindiné prekés Zenklo funkcija-
padeda iSsiskirti i§ konkurenty ir buti atpazistamu vartotoju, taciau iSskirtiniai Zenklai kuria
vertg ne tik gamintojui, bet ir pa¢iam vartotojui, nes formuoja jo ivaizdi.
Dauguma autoriy iSskiria penkis sprendimo priémimo proceso elementus vartotoju elgsenos
modelyje. Tai problemos (poreikio) identifikavimas, reikalingos informacijos paieSka,
alternatyvy vertinimas, pirkimo sprendimas ir elgsena po pirkimo. Vartotojas ivertings visas
paskatas ir stimulus priima sprendima pirkti produkta arba preke ir jo Zenklas Siame etape gali
biiti kaip vienas 1§ pasirinkimo motyvu.
Atlikus 18samig literatliros analiz¢ sukurtas prekés Zenklo jtakos vartotojo sprendimui pirkti
modelis. Sio modelio pagrindu siekiama patikrinti ar sprendimo pirkti etape i§skirti: prekés
zenklas, kaina ir veiksmingumas yra svarbiis atributai renkantis nereceptinius vaistus.
Sociokultiiriniai veiksniai taip pat daro jtaka visam sprendimo priémimo pirkti procesui, tiek ir
vaistui, bei visai farmacinei aplinkai. Susikloste iprociai ir pirkimo kultiira jtakoja tiek vartotoja,
tiek rinka. Ekonominiai veiksniai susij¢ tiek su bendra ekonomine situacija, tiek su vartotojo
pirkimo galimybémis tiesiogiai priklauso ir pirkimo sprendimo procesui. Nereceptiniy vaisty
reklama néra uzdrausta, todél jiems gali biiti taikomos visos marketingo priemonés kaip ir bet
kuriam kutam produktui.
Atliktas kiekybinis ir kokybinis tyrimas patikrino sukurta teorini modeli ir ji papildé. Gauti
rezultatai rodo, jog vartotojai yra linke pasikliauti asmenine patirtimi ir vartojimo patogumu
vertindami alternatyvas. Sprendimo pirkti jtakojanCius veiksnius skirtingai vertina vyrai ir
moterys. Moterims pats svarbiausias vaisto efektyvumas, yra jautrios kainai ir tikrai néra
svarbus prekés Zenklas. Tuo tarpu vyrai labiausiai itakojami yra prekés Zenklo, visai nejautriis
kainai ir vaisto veiksmingumas néra pats svarbiausias pirkima lemiantis veiksnys. Nustatyta,
kad vaistininkas ir gydytojas yra taip pat svarbiis ir perkant nereceptinius vaistus, nes jie gali
daryti svarig itaka pirkéjui. Vaistas nuo perSalimo ,,Coldrex* yra gerai Zinomas ir daugelio
vartotas produktas. Kaip pagrindiniai $io vaisto pasirinkimo kriterijai iSskiriami: patogus vartoti,
efektyvus gydymas ir kaip geras kainos ir kokybés santykis. Tyrimo pradzioje iskeltos
hipotezes, kur HI Vartotojas nereceptinius vaistus perka pagal vaisto zenklq — kaip ir
nepatvirtinta, taciau paanalizavus giliau, pagal respondenty lytj, vis délto prieita prie i§vados,
kad vyrams prekes Zenklas yra svarbus. H2 Vartotojas nereceptinius vaistus perka pagal vaisto

veiksmingumq (efektyvumq)- visiSkai pasitvirtina, nes respondentai vaisto veiksminguma
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tvardijo kaip pagrindini kriteriju. H3 Vartotojas vaistams isleidzia didesne pinigy sumgq, jei jo
vidutinés pajamos auksStesnés- patvirtinta, nes statistiSkai gauta p reikSmé (p= 0.097) didesné

negu alfa (reikSmingumo lygmuo = 0.05).

PASIULYMAI

» Marketingo specialisty uzduotis stiprinti prekés zenkla, nes tuomet jis bus atpazistamas
vartotojuy ir bus pasiektas pagrindinis imonés tikslas- didesni pardavimai.

» Vaisty gamintojai turéty labiau iSskirti i kokia tiksling auditorija orientuojasi, nes kaip
parodé tyrimo rezultatai — tai skirtingo amziaus ir net lyCiy atstovai skirtingai vertina
produkto sprendima pirkti nulemiancius kriterijus.

» Prekés zenkla, kaip viena pagrindiniy kriteriju ijtakojanciy sprendima pirkti, renkasi vyrai,
tode¢l ypatingas prekés zenklo pozicionavimas ir specialisty démesys turéty biiti skiriamas

jam, kai kalbama apie iSskirtinai vyrams skirtus produktus ir ju zenklus.
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SONGAILAITE, Monika. (2011) Brand influene on drugs purchasing decision in Lithuania
pharmacy market. MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius

University. 61 p.

SUMMARY

Key words: brand, pharmacy market, drugs, purchasing decision process.

Work objective- the brand influence on consumers purchasing decision process. The aim of
this work is to analyze and evaluate brand influence on consumer purchasing decision in pharmacy
market. In order to achieve these goals following tasks are rised: to review and systematize brand
conception, functions, created value and theoretical aspects of consumer purchasing decision; to
analyze brand and consumer decision making place in consumer behaviour model; to create
theoretical brand influence on consumer purchasing decision model in a pharmacy market; to check
empirically, created brand influence on consumer purchasing decision model in pharmacy market.

A brand is one of the factors which influence buyer‘s particular product purchasing
decision. Strong brands help to find distributors, strengthen customer loyalty and provide legal
protection, promote sales, and reduce consumer price sensitivity. Experts are assured that women
do about 80% of all purchases. As the men's and women's views, attitudes and values are different,
so the products or trademarks should be directed to specific users. While most marketing activities
are currently focused on the female, mainly because they do most purchases, however, are
exclusively men's products such as cars, which highlights the male side, not alienate and women
because both men and women are likely to influence each otrhe, so it is important to maintain the
balance.

Currently in Lithuania there are no restrictions for non-prescription medicines as for any
other retail trade. Medical products are emphasised on the efficiency, and so the brands are
associated with the reliability and effectiveness of the drug. While the decision to buy a particular
drug, can be lead by many factors, but the main determining criteria are: price, effectiveness and the
brand.

Work consists of an introduction, 3 parts and conclusions. The main material described in
61 pages, including 6 tables, 32 pictures. There are also presented 6 annexes. Bibliography includes

41 sources.
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Sveiki,

1 PRIEDAS
Vartotojy klausimynas

Siuo metu Vilniaus universiteto II kurso magistro studenté atlicka apklausa, kurios metu

sickiama isiaiskinti prekés Zenklo jtaka vartotojy sprendimui pirkti vaistus. Siuo tikslu prasau jasy
uzpildyti klausimyna, tikiuosi, tai neatims daug Jisy laiko.

Sios apklausos metu garantuojamas Jiisy anonimi§kumas, savo vardo, pavardés rasyti
nereikia, duomenys bus naudojami tik apibendrinta forma.

Dékoju uz bendradarbiavima.

1) Kas jums svarbiausia renkantis vaistus nuo perSalimo? (Galimi KELI atsakymuy variantai)

Vartojimo patogumas

Vaisto efektyvumas

Skonis

Kaina

Vaisto kiekis/ pakuotés dydis

Vaisto forma: tabletés, pastilés, tirpus sirupas.
Gamintojas/gamintojo pavadinimas

Vaisto pavadinimas/ prekinis Zenklas

Kilmeés/ pagaminimo Salis

2) Remdamiesi asmenine patirtimi, {vertinkite, kokios formos vaistas nuo persalimo yra
veiksmingiausias?
(PaZzymekite VIENA atsakymo varianta)

Tabletes

Sirupai

Tirpinami milteliai (Karsti gérimai)
Ciulpiamos tabletés

Kompresai

3) Jei jus perSalote, vaista Jis:
(Pazymekite VIENA atsakymo varianta)

Visur turite po ranka
Vartojate tik namuose
Vartojate tik darbe

4) Ivertinkite, kiek Jums svarbi vaista nuo persalimo gaminanti kompanija?

Visiskai nesvarbu
Nesvarbu

Nei svarbu nei nesvarbu
Svarbu

Labai svarbu

5) [vertinkite, ar Jis stengiatés vartoti vis ta pati produkta nuo persalimo, ar esate labiau linkgs
iSbandyti skirtingus produktus?

Vartoju ta pati produkta

Esu linkes (-usi) iSbandyti keleta produkty, taciau dazniausiai griztu prie iprasto

Esu linkgs (-usi) iSbandyti skirtingas pagalbines priemones (arbata, vitaminai), tafiau vaista
renkuosi ta pati

Vartoju skirtingus produktus
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6) Kokius matote vaisty nuo persalimo trikumus? (Galimi KELI atsakymy variantai)
e Brangus

Neefektyviis

Prastas skonis

Ilgai laukti, kol pradés veikti

Patiriamas Salutinis poveikis

Mazai informacijos apie vaistus

Per didelis pasirinkimas, sunku i$sirinkti

7) Kas labiausiai itakoja jusy sprendima pirkti konkrety vaista nuo persalimo?
(PaZzymekite VIENA atsakymo varianta)
e Vaistininkas
Seimos nariy rekomendacijos
Gydytojas
SavarankiSkai rasta informacija
Prekeés Zenklas
Draugu/pazistamy rekomendacijos
Asmeniné patirtis vartojant vaista
Reklama
Kita (IraSykite)

8) Pirkdami vaistus nuo perSalimo vaistinéje Jus :
(PaZymekite VIENA atsakymo varianta)
e PraSote vaistininko patarimo
Perkate gydytojo rekomenduotos vaistus
PraSote ankscCiau vartoty vaisty
Perkate reklamoje matytus vaistus
Kita (IraSykite)

9) Ar Jums teko girdéti / vartoti vaista perSalimui gydyti ,,Coldrex* ?
(Pazymekite VIENA atsakymo varianta)
e Pirkau ir vartojau §i produkta
e Pasteb¢jau produkta prekyboje (bet nepirkau)
e Teko girdéti atsiliepimus i§ draugu/pazistamy (bet nepirkau)
e Nieko neteko girdeéti

10) Kuris teiginys, Jlisy nuomone, geriausiai apibiidinty ,,Coldrex* vaista
(Jet 11-ame klausime atsakéte ,,Nieko neteko girdéti §i klausima praleiskite.)
o Kokybiskas

Efektyvus gydymas

Geras kainos ir kokybés santykis

Patogus vartoti

Skanus

Patrauklus pavadinimas

Naturalus

Patraukli pakuoté

Nesukeliantis Salutinio poveikio
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11) Ar pries$ vartojant vaistus nuo perSalimo, vartojate kitokius produktus pvz. stiprinancius
imuniteta? (vitaminai, imuniteta stiprinantys preparatai bei liaudiskos priemonés )
e Taip
e Ne

12) Kiek laiko Jums turi nepraeiti perSalimo simptomai, kad imtuméte vartoti tam skirtus vaisuts ?
Jei 11-ame klausime atsakéte ,,Ne“ §i klausima praleiskite.
e 0-—1dienos
e 2-3dieny
e 3 —4dieny
e Daugiau negu 4 dienos.

13) Kokia suma Jus pasiryzg iSleisti vaistams nuo perSalimo? (Pazymekite VIENA atsakymo

varianta)
e 0-5LT
e 6-8LT
e O-11LT
e 12-15LT
e 16-20LT
e 21LT ir daugiau
14) Jasy lytis:
e Vyras
e Moteris
15) Jisy amzius:
e 20-25m.
e 26-35m.
e 36-45m.
e 46—-55m.
e 56m. Ir daugiau

16) Jiisy pajamos (tenkancios vienam $eimos nariui per ménesi)

e Tki800LT

e 801-1500LT
e 1501-2000LT
e Vir§ 2000 LT

17) Jusy iSsilavinimas

e Aukstasis universitetinis
Nebaigtas aukstasis universitetinis
Aukstasis neuniversitetinis
Nebaigtas aukStasis neuniversitetinis
Vidurinis / spec. vidurinis
Nebaigtas vidurinis
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2 PRIEDAS
Eksperty interviu klausimynas.

Gerbiamieji,

Atlikdama $ia eksperty apklausa siekiu iSsiaiSkinti konkrefius vaisty nuo persalimo

pasirinkimo kriterijus vartojimo ypatumus bei iprocius. Kadangi jus dirbate tiesiogiai su $iy vaisty

pirkéjais, prasyCiau jusu atsakyti { pateiktus klausimus remiantis jlisy asmenine patirtimi bei

izvalgomis.

Klausimai

Atsakydami | Siuos klausimus remkités savo

asmenine nuomone, patirtimi parduodant vaistus nuo persalimo.

1.
2.
3.

© % 2o

Pagal kokius kriterijus dazniausiai zmonés renkasi vaistus nuo persalimo?

Pagal kokius kriterijus jiis parenkate vaista nuo perSalimo ir kodél butent ta patariate vartoti?

Ar klientai renkasi vaistus nuo perSalimo pagal prekini Zenkla? Kokio vaisto jie prasSo
dazniausiai?

Ar daznai pasitaiko, kad vartotojai praSo biitent konkretaus vaisto t.y tik to konkretaus
pavadinimo (pvz.: ,,Coldrex*), arba gamintojo produkty?

Ar jisy manymu vartotojai yra linke atsiminti tam tikrus vaisty prekinius zenklus?

Kaip manote ar reklama daro jtaka vartotoju sprendimams?

Ar klientai domisi vaista pagaminusia kompanija, jos kilmés Salimi?

Ar klientai rinkdamiesi vaistus nuo perSalimo ypatingai atkreipia démesi | produkto kaing?

Ar daznai klientai praso jiisy patarimo dél vaisto veiksmingumo ?

Jusy pasialymai, pastabos dél jvairiy priezas€iy lemianciy klienty konkretaus vaisto

pasirinkimg.
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Naujas_isleista_suma * 16. Jusu pajamos (tenkancios vienam seimos nariui per menesi)

Crosstabulation

3 PRIEDAS

16. Jusu pajamos (tenkancios vienam seimos nariui per

menesi)
1501 - 2000 2001 ir
lki 800 LT 801 1500LT LT daugiau Total

Naujas_isleista_suma 6 8 LT Count 6 13 8 4 31

% within 19,4% 41,9% 25,8% 12,9% | 100,0%

Naujas_isleista_suma

% within 16. Jusu 5,4% 11,4% 8,7% 4,8% 7,8%

pajamos (tenkancios

vienam seimos nariui

per menesi)

9 1MLT Count 18 28 12 14 72
% within 25,0% 38,9% 16,7% 19,4% | 100,0%
Naujas_isleista_suma
% within 16. Jusu 16,2% 24,6% 13,0% 16,9% 18,0%
pajamos (tenkancios
vienam seimos nariui
per menesi)

12 15LT Count 26 29 20 18 93
% within 28,0% 31,2% 21,5% 19,4% | 100,0%
Naujas_isleista_suma
% within 16. Jusu 23,4% 25,4% 21,7% 21,7% 23,3%
pajamos (tenkancios
vienam seimos nariui
per menesi)

16 20 LT Count 33 23 26 16 98
% within 33,7% 23,5% 26,5% 16,3% | 100,0%
Naujas_isleista_suma
% within 16. Jusu 29,7% 20,2% 28,3% 19,3% 24,5%
pajamos (tenkancios
vienam seimos nariui
per menesi)

21LTir Count 28 21 26 31 106

daugiau % within 26,4% 19,8% 24,5% 29,2% | 100,0%
Naujas_isleista_suma
% within 16. Jusu 25,2% 18,4% 28,3% 37,3% 26,5%
pajamos (tenkancios
vienam seimos nariui
per menesi)

Total Count 111 114 92 83 400
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% within 27,8% 28,5% 23,0% 20,8% | 100,0%
Naujas_isleista_suma
% within 16. Jusu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
pajamos (tenkancios
vienam seimos nariui
per menesi)
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 18,663° 12 ,097
Likelihood Ratio 18,447 12 ,103
Linear-by-Linear 1,902 1 ,168
Association
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 6,43.
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Vartojimo patogumas_* 14. Jusu lytis: Crosstabulation

4 PRIEDAS

14. Jusu Iytis:
\yras Moteris Total
Vartojimo patogumas  Vartojimo patogumas  Count 14 78 92
% within Vartojimo 15,2% 84,8% 100,0%
patogumas
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Total Count 14 78 92
% within Vartojimo 15,2% 84,8% 100,0%
patogumas
% within 14. Jusu Iytis: 100,0% 100,0% | 100,0%
Vaisto efektyvumas * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu lytis:
\yras Moteris Total
Vaisto efektyvumas  Vaisto efektyvumas  Count 91 261 352
% within Vaisto 25,9% 74,1% 100,0%
efektyvumas
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Total Count 91 261 352
% within Vaisto 25,9% 74,1% 100,0%
efektyvumas
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Skonis * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu lytis:
Vyras Moteris Total
Skonis Count 19 53 72
% within Skonis 26,4% 73,6% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Total Count 19 53 72
% within Skonis 26,4% 73,6% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%

Kaina

*14. Jusu lytis: Crosstabulation




14. Jusu Iytis:
\yras Moteris Total
Kaina 1 Count 53 205 258
% within Kaina 20,5% 79,5% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Total Count 53 205 258
% within Kaina 20,5% 79,5% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%

Vaisto kiekis/ pakuotes dydis * 14. Jusu lytis: Crosstabulation

14. Jusu Iytis:
\yras Moteris Total

Vaisto kiekis/ pakuotes  Vaisto kiekis / pakuotes  Count 8 30 38
dydis dydis % within Vaisto kiekis/ 21,1% | 78,9% | 100,0%

pakuotes dydis

% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%
Total Count 8 30 38

% within Vaisto kiekis/ 21,1% 78,9% | 100,0%

pakuotes dydis

% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0% | 100,0%

Vaisto forma: tabletes, pastiles, tirpus sirupas * 14. Jusu lytis: Crosstabulation

14. Jusu lytis:
Vyras Moteris Total
Vaisto forma: tabletes, Vaisto forma: tabletes, Count 20 72 92
pastiles, tirpus sirupas  pastiles, tirpus sirupas 9%, within Vaisto forma: 21,7% 78,3% | 100,0%

tabletes, pastiles, tirpus

sirupas

% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0% | 100,0%
Total Count 20 72 92

% within Vaisto forma: 21,7% 78,3% | 100,0%

tabletes, pastiles, tirpus
sirupas

% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%

Gamintojas/gamintojo pavadinimas * 14. Jusu lytis: Crosstabulation

14. Jusu Iytis: Total




Vyras Moteris
Gamintojas/gamintojo Gamintojas / gamintojo ~ Count 10 24 34
pavadinimas pavadinimas % within 29,4% 70,6% | 100,0%
Gamintojas/gamintojo
pavadinimas
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%
Total Count 10 24 34
% within 29,4% 70,6% | 100,0%
Gamintojas/gamintojo
pavadinimas
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%
Vaisto pavadinimas/ prekinis zenklas * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu lytis:
\yras Moteris Total
Vaisto pavadinimas/ Vaisto pavadinimas / Count 16 31 47
prekinis zenklas prekinis zenklas % within Vaisto 34,0% 66,0% | 100,0%
pavadinimas/ prekinis
zenklas
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0% | 100,0%
Total Count 16 31 47
% within Vaisto 34,0% 66,0% | 100,0%
pavadinimas/ prekinis
zenklas
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0% | 100,0%
Kilmes/ pagaminimo salis * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu lytis:
Vyras Moteris Total
Kilmes/ pagaminimo Kilmes / pagaminimo Count 9 23 32
salis salis % within Kilmes/ 281%| 71,9%| 100,0%
pagaminimo salis
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%
Total Count 9 23 32
% within Kilmes/ 28,1% 71,9% | 100,0%
pagaminimo salis
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%
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Vaistininkas * 14. Jusu lytis: Crosstabulation

14. Jusu Iytis:
\yras Moteris Total
Vaistininkas  Vaistininkas Count 35 107 142
% within Vaistininkas 24,6% 75,4% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Total Count 35 107 142
% within Vaistininkas 24,6% 75,4% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%

Seimos nariu rekomendacijos * 14. Jusu lytis: Crosstabulation

14. Jusu Iytis:
\yras Moteris Total
Seimos nariu Seimos nariu Count 23 74 97
rekomendacijos rekomendacijos % within Seimos nariu 23,7% 76,3% | 100,0%
rekomendacijos
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0% | 100,0%
Total Count 23 74 97
% within Seimos nariu 23,7% 76,3% | 100,0%
rekomendacijos
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0% | 100,0%
Gydytojas * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu lytis:
Vyras Moteris Total
Gydytojas  Gydytojas  Count 12 77 89
% within Gydytojas 13,5% 86,5% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Total Count 12 77 89
% within Gydytojas 13,5% 86,5% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Savarankiskai rasta informacija * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu lytis:
Vyras Moteris Total
Savarankiskai rasta Savarankiskai rasta Count 8 32 40
informacija informacija % within Savarankiskai 20,0% 80,0% | 100,0%
rasta informacija

80



% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%
Total Count 8 32 40
% within Savarankiskai 20,0% 80,0% | 100,0%
rasta informacija
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%
Prekes zenklas * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu Iytis:
Vyras Moteris Total
Prekes zenklas  Prekes zenklas Count 5 8 13
% within Prekes zenklas 38,5% 61,5% 100,0%
% within 14. Jusu Iytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Total Count 5 8 13
% within Prekes zenklas 38,5% 61,5% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Draugu/pazistamu rekomendacijos * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu lytis:
Vyras Moteris Total
Draugu/pazistamu Draugu / pazistamu Count 26 77 103
rekomendacijos rekomendacijos % within 25,2% 74.8%| 100,0%
Draugu/pazistamu
rekomendacijos
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%
Total Count 26 77 103
% within 25,2% 74,8%| 100,0%
Draugu/pazistamu
rekomendacijos
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0% | 100,0%
Asmenine patirtis vartojant vaista * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu lytis:
Vyras Moteris Total
Asmenine patirtis Asmenine patirtis Count 52 149 201
vartojant vaista vartojant vaista % within Asmenine 25,9% 74,1% | 100,0%
patirtis vartojant vaista
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%
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Total Count 52 149 201
% within Asmenine 25,9% 74,1% | 100,0%
patirtis vartojant vaista
% within 14. Jusu lytis: 100,0% | 100,0%| 100,0%

Reklama * 14. Jusu lytis: Crosstabulation
14. Jusu Iytis:
\yras Moteris Total

Reklama  Reklama  Count 9 20 29

% within Reklama 31,0% 69,0% 100,0%
% within 14. Jusu Iytis: 100,0% 100,0% 100,0%
Total Count 9 20 29
% within Reklama 31,0% 69,0% 100,0%
% within 14. Jusu lytis: 100,0% 100,0% 100,0%
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Vaisto pavadinimas/ prekinis zenklas * 15. Jusu amzius: Crosstabulation

15. Jusu amzius:

2025 26 35 36 45 46 55 56m. Ir
m. m m. m. daugiau Total

Vaisto pavadinimas/ Vaisto pavadinimas / Count 19 14 3 8 4 48

prekinis zenklas prekinis zenklas % within Vaisto 39,6% | 29,2% 6,3% | 16,7% 8,3% | 100,0%
pavadinimas/ prekinis
zenklas
% within 15. Jusu 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
amzius:

Total Count 19 14 3 8 4 48
% within Vaisto 39,6% | 29,2% 6,3% 16,7% 8,3% | 100,0%
pavadinimas/ prekinis
zenklas
% within 15. Jusu 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

amzius:

6 PRIEDAS
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