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Santrauka. Siandien farmacijos sektorius susiduria su vis didesniais i$$ikiais: norint islikti ir sékmingai konkuruoti,
kiekvienai jmonei reikalingi inovatyvis rinkodaros sprendimai. Farmacijos sektoriaus rinkodaros galimybes stipriai riboja
Salies jstatyminé bazé, tad norint sékmingos rinkodaros strategijos plétros, vienas i§ svarbiausiy aspekty yra nuoseklus vado-
vavimasis $alies jstatymais. Farmacijos pramoné $iandien jau nebegali vartotojy nustebinti vien tik inovatyviais sprendimais.
Gamintojai turi parodyti, kad pacientams pridétine verte sukuria jy prekés Zenklas , kurio rinka ne tik nori ir reikalauja, bet
ir noriai moka priemoka. Kaip ir kitose pramonés $akose, farmacijos rinkoje vyrauja gaminamy produkty perteklius, todél
gamintojai ir pardavéjai priversti konkuruoti dél vartotojo. Esant tokiai situacijai pasitelkiamos rinkodaros strategijos, kurios
padeda i8siai$kinti vartotojy norus ir poreikius. Tai skatina vaisty gamintojus kurti ir pritaikyti esamg savo produkcija savo
tiksliniam vartotojui — pacientui. Rinkodaros principai, taikomi farmacijos versle, yra specifiniai kiekvienai produkty gru-
pei. Darbe nagrinéjamos pagrindinés farmacijos sektoriaus gaminiy grupés — receptiniai vaistai, nereceptiniai vaistai, maisto
papildai ir specifinés komunikacijos priemonés, taikomos kiekvienai grupei.

Reik$miniai zZodziai: farmacija, rinkodara, komunikacijos priemonés, receptiniai vaistai, nereceptiniai vaistai, maisto
papildai, skaitmeniné rinkodara, rinkodaros tendencijos, verslo strategija, rinkodaros strategija.

Ivadas

Siandien farmacijos sektorius yra vienas perspektyviausiy verslo sektoriy. Saltinio pharmaaproach.com duomenimis,
2018 m. Jungtinése Amerikos Valstijose farmacijos rinka buvo vertinama apie 484,8 mlrd. USD, tai yra 40,4 % viso
pasaulio rinkos. Europos farmacijos industrijy ir asociacijy federacijos (European Federation of Pharmaceutical Indus-
tries and Associations — EFPIA) 2018 m. duomenimis, farmacinés rinkos verté Europoje sieké net 213 mlrd. Eur., o
Lietuvoje sieké 694 mln. Eur. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2019 m. gydytojy paskirtus
arba nepaskirtus vaistus vartoja daugiau kaip 43 proc. Lietuvos gyventojy. Tai rodo, jog $is sektorius sparciai auga ne
tik Europoje ir JAV, bet taip pat ir Lietuvoje. Be kita ko, farmacijos verslo kryptis susiduria su vis didesniais i$$tkiais:
norint islikti ir sékmingai konkuruoti, kiekvienai jmonei reikalingi inovatyvas rinkodaros sprendimai. Lietuvos
statistikos departamento pateiktais duomenimis, 2014-2016 m. laikotarpiu farmacijos sektoriaus jmonés, diegusios
rinkodaros inovacijas jvairiose srityse, patyré Zzymy $io rodiklio pakilima. Tai reiskia, jog jmonés kasmet iesko budy,
kaip plésti rinkodaros strategijas, taikyti inovatyvias rinkodaros komunikacijos priemones. Deja, bet farmacijos sekto-
riaus rinkodaros galimybes stipriai riboja Salies jstatyminé bazé, tad norint sékmingos rinkodaros strategijos plétros,
vienas i§ svarbiausiy aspekty yra nuoseklus vadovavimasis Salies jstatymais. Farmacijos pramoné $iandien jau nebegali
vartotojy nustebinti vien tik rinkodaros inovacijomis, gamintojai turi parodyti, kad pacientams pridétine verte sukuria
ju prekés zenklas, kurio rinka ne tik nori ir reikalauja, bet ir noriai moka priemoka. Rinkodaros principai taip pat yra
taikomi farmacijos versle, taciau jiems yra taikomi itin griezti apribojimai. Pramoniné vaisty gamyba geba visiskai
patenkinti esamus Zmoniy poreikius, ta¢iau kaip ir kitose pramonés $akose, farmacijos rinkoje vyrauja gaminamy
produkty perteklius, todél gamintojai ir pardavéjai priversti konkuruoti dél vartotojo. Esant tokiai situacijai pasitelkia-
mos rinkodaros komunikacijos priemoniy taikymo strategijos, kurios padeda i$siaiskinti vartotojy norus ir poreikius.
Tai skatina vaisty gamintojus kurti ir pritaikyti esamg savo produkcijg (farmacijos specialistui - farmacing paslauga)
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savo tiksliniam vartotojui — pacientui. Tyrimo problema: kokios $iuolaikinés rinkodaros komunikacijos priemonés
farmacijos sektoriuje yra efektyviausios. Tyrimo objektas — farmacijos sektoriaus jmoniy rinkodaros komunikaci-
jos priemonés. Tyrimo tikslas - jvertinti, ar rinkodaros komunikacijos priemonés, kurios taikomos Siuolaikiniame
farmacijos sektoriuje, yra efektyvios. Uzdaviniai tikslui pasiekti: i$nagrinéti teorijas apie rinkodaros komunikacijos
priemones, naudojamas farmacijos sektoriuje, i$siai$kinti, kokie tyrimai atlikti norint nustatyti rinkodaros komu-
nikacijos priemoniy efektyvuma farmacijos sektoriuje, bei jvertinti nustatyty marketingo priemoniy skirtumus ir
efektyvuma, sukurti efektyviausiy rinkodaros komunikacijos priemoniy teorinius modelius farmacijos sektoriaus
jmoniy receptiniy, nereceptiniy vaisty bei maisto papildy srityse, atlikti pasirinkty farmacijos sektoriaus jmoniy
receptiniy, nereceptiniy vaisty bei maisto papildy rinkodaros komunikacijos priemoniy taikymo efektyvumo kokybine
analize, atlikti pasirinkty farmacijos sektoriaus jmoniy receptiniy, nereceptiniy vaisty bei maisto papildy rinkoda-
ros komunikacijos priemoniy taikymo efektyvumo kiekybine analize, nustatyti, kokios tirty farmacijos sektoriaus
jmoniy taikomos rinkodaros komunikacijos priemonés yra efektyviausios receptiniy, nereceptiniy vaisty bei maisto
papildy srityse, pateikti farmacijos sektoriaus jmonéms praktines rekomendacijas taikomy rinkodaros komunikacijos
priemoniy efektyvumui tobulinti receptiniy, nereceptiniy vaisty bei maisto papildy srityse. Tyrimo metodai: tyrimo
metu bus derinamas kokybinis ir kiekybinis tyrimo metodai. Tyrime bus vertinamos farmacijos jmoniy rinkodaross
padaliniy eksperty nuomonés. Tam pasirinktas kokybinio aprasomojo tipo tyrimo metodas — interviu. Remiantis
gautais rezultatais, bus planuojamas kitas tyrimas - kiekybinis (apklausa). Jo metu bus pasitelkiami kokybinio ty-
rimo rezultatai ir kuriamas tyrimo jrankis. Remiantis rezultatais, bus padaryta i$vada, kad pasirinkti tyrimo jrankiai
yra tinkami (arba netinkami) rinkodaros komunikacijos priemoniy efektyvumui vertinti bei vertinimo kriterijai ir
rodikliai gali bati laikomi pagrijstais (arba nepagristais).

1. Receptiniy vaisty rinkodaros komunikacijos priemonés

1.1. Standartinés rinkodaros komunikacijos priemonés receptiniams vaistams,
taikomos farmacijos sektoriuje

Pagrindiniai rinkodaros tikslai farmacijos sektoriuje yra didinti organizacijy pelninguma, tenkinant pacios organi-
zacijos ir vartotojo poreikius. Siandien farmacijos sektoriaus jmones galima apibtdinti kaip receptiniy, nereceptiniy
vaisty bei maisto papildy gamintojus arba minéty prekiy kategorijy didmenos atstovus (platintojus). Trys skirtingos
produkty kategorijos $iame darbe pasirinktos neatsitiktinai — kiekvienai i§ jy yra taikomos skirtingos rinkodaros
komunikacijos priemonés. Receptiniy vaisty rinkodaros priemonés — sveikatos specialisto konsultacija ir rekomen-
dacija - islieka vienu i§ pagrindiniy rinkodaros jrankiu, kuris pasiekia vartotoja. Nereceptiniams vaistams ir mais-
to papildams taikomy rinkodaros priemoniy gausa yra neabejotinai didesné: skaitmeninés rinkodaros priemonés,
klasikinés rinkodaros priemoneés, tokios kaip reklama televizijoje, spaudoje, lauko reklama ir kt. (Crigger et al., 2009,
p. 525-533). Nagrinéjant Saltinius, susijusius su receptiniy vaisty komunikacija, paprastai isiskiria dvi $ios produkty
kategorijos kryptys:

- komunikacija tiesiogiai vartotojui (angl. direct to consumer); ir

- komunikacija sveikatos priezitros specialistams.

Komunikuojant tiesiogiai vartotojui siekiama teikti receptiniy vaisty informacija plac¢iajai visuomenei per j
vartotojg orientuotas ziniasklaidos priemones (Mukherjee et al., 2013) ir tai apima spauda, televizijg ir interneto sve-
taines. Si rinkodaros komunikacijos priemoné pradéta taikyti nuo 1997 mety. Naujausiais duomenimis, 81 proc. JAV
vaisty ir maisto administracijos (United States Food And Drug Administration, USFDA) tyrime dalyvavusiy apklausos
dalyviy prane$é mate ar girdéje vaisty prekés zenklo reklamg, nesvarbu, ar ji buvo publikuota spaudoje ar reklamuota
pasitelkiant skaitmenines priemones (Mukherjee et al., 2013). 2018 m. atlikty tyrimy duomenimis, tokio pobudZio
reklamos televizijoje teiké daugiau zalos nei naudos. Tyrimo autoriai iSanalizavo receptiniy vaistiniy preparaty re-
klamas, kurios buvo rodomos tiesiogiai vartotojui televizijoje. Tyrime analizuotos 97 JAV publikuotos televizijos re-
klamos, gauti tyrimo duomenys parodé, jog reklamose pateikiamy duomeny kokybé, rodanti vaisto efektyvuma,
procentiniu rodikliu buvo maza — 26 % (Parekh & Shrank, 2018). Verta paminéti ir tai, jog nei vienoje tiriamoje
reklamoje nebuvo nurodomos su vaisto vartojimu susijusios rizikos, o net 13 % reklamy nurodytas vaisto vartoji-
mas neatitiko informaciniame lapelyje pateiktos informacijos (Klara et al., 2018). Tokio pobudzio reklamos, kurios
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nurodomos pries tai minétame tyrime JAV, yra uzdraustos JAV vaisty ir maisto administracijos. Toks prieziros
institucijy zingsnis yra visi$kai suprantamas dél akivaizdZios zalos, kurig neinformatyvi reklama suteiké pacien-
tui. Sis tyrimas rodo neigiamg receptiniy vaisty reklamos Zala, taciau atskleidziama ir teigiama receptiniy vaisty
reklamos televizijoje pusé. Viena i§ pagrindiniy perspektyvy $ioje srityje yra ta, jog tokios reklamos informuoja
apie tam tikras ligas, ju gydyma, taip paskatindamos vartotoja labiau rupintis sveikata ir, esant negalavimams,
kreiptis i sveikatos specialistg (Bélisle-Pipon & Williams-Jones, 2015). JAV vaisty ir maisto administracijos skel-
biamame 2004 m. atliktame tyrime nurodoma, jog apklaustieji gydytojai teigé, jog tiesioginé reklama pacientams
televizijoje itin padidino pacienty skaiéiy (27 %), kuriy vizito tikslas buvo diskutuoti apie galimus jy turimos
ligos gydymo budus po to, kai jie pamaté reklamg (Rosenberg & Siegel, 2016). Apibendrinant $iuos su receptiniy
vaisty reklama susijusius tyrimus galima teigti, jog jose ypa¢ svarbus yra rizikos ir naudos jvertinimas. Siandien,
tobuléjant sveikatos sistemai visame pasaulyje, yra reali galimybé, jog kuriant receptiniy vaisty reklamas ilgainiui
tokio pobuidzio informacija bus susisteminta ir patekiama kaip itin aukstos kokybés informacija, kuri tiekiama tiek
gydytojams, tiek pacientams. Si perspektyva galéty tapti puikia galimybe jmonéms siekti vieno bendro rinkoda-
ros komunikacijos tikslo kartu su prieziaros institucijomis: sukurti maksimalig pridétine receptinio vaisto verte
tiekiant ja tik tiems pacientams, kuriems to reikia, ir tik tada, kai jiems to reikia (esant tam tikrai ligai). Siandien
reklama televizijoje néra jgali rusiuoti pacientus pagal tam tikrus susirgimus (tai yra maksimaliai nukreipti visus
pajégumus i vartotoja, kuriam i$ tikryjy reikia receptinio vaisto), tad pagrindinis receptiniy vaisty reklamos $altinis
tiek Lietuvoje, tiek visame pasaulyje vis dar yra gydytojai ir kiti licencijuoti sveikatos specialistai. Rinkodaros
komunikacijos priemoniy, skirty sveikatos prieziiros paslaugy specialistams, geriausi pavyzdziai yra straipsniai
medicininio pobiidzio leidiniuose bei informacijos teikimas pasitelkiant medicinos atstovus. Siuo atveju isryskéja
svarbus tikslas — suprasti gydytoju motyvacijos rysj su rinkodaros strategijomis (Ahmed et al., 2016, p. 153-167).
Jvairiuose $altiniuose yra nagrinéjamas $is gydytojy elgesio sampratos, medicinos atstovy veiklos ir rinkodaros
diegiamy kintamuyjy salytis. Rinkodaros mokslas tikslingai atkreipia démesj, jog besalygiskai svarbu yra kliento
pasitenkinimas, nes tuo atveju atsiranda klienty islaikymas, o véliau lojalumas ir ilgainiui - teigiamas poveikis
pelnui. Analizuojant receptiniy vaisty rinkodara iSryskéja tendencija, jog Lietuvoje, kaip ir uzsienyje, receptiniy
vaisty rinkodaros uzsiima medicinos atstovai. Lietuvoje, kaip ir daugelyje Europos $aliy, pagal Europos vaisty
asociacijos pateikiamas gaires receptiniy vaisty reklama yra draudziama, o nereceptiniy - leidziama (European
Medicines Agency, 2015). Lietuvoje skleisti informacija apie receptinius vaistinius preparatus, pagal LR farmaci-
jos jstatyma, leidziama tik sveikatos prieziaros specialistams (Lietuvos Respublikos farmacijos jstatymas, 49 str.).
Kitose $alyse, atlikty tyrimy duomenimis, jmonéms, gaminancioms tiek receptinius, tiek nereceptinius vaistinius
preparatus bei maisto papildus, santykis su sveikatos specialistais turi didele reik§me produkty pardavimui, tad
rinkodaros padaliniy darbuotojai turi palaikyti ry$j su sveikatos specialistais, siekiant uztikrinti sé¢kminga produkty
pardavimg ir kartu racionaly vaisty vartojima. 1 paveiksle pateikta taikomy rinkodaros priemoniy veiksmingumo
koncepcija, kuri gali turéti teigiamg jtaka gydytojy motyvacijai rekomenduoti bei paskirti atintinkama vaistg (Wei
& Delbaere, 2015, p. 330-348).

| Moksling literatiira >
Reklaminé medziaga
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1 paveikslas. Gydytojams taikytiny rinkodaros priemoniy koncepcija
(sudaryta autorés, remiantis Wei & Delbaere, 2015, p. 330-348)
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I§ $io paveikslo matoma, jog medicinos atstovai turi didele jtaka formuojant gydytojo elgsena farmacijos
jmonei palankia linkme. Imonés jvaizdis ir prekés Zenklo jvaizdis taip pat atlieka svarby vaidmenj skatinant gydy-
tojo apsisprendimg israsyti ir rekomenduoti receptinius vaistinius preparatus. Kuo daugiau priemoniy taikoma, tuo
didesnis gydytojo pasitenkinimas ir motyvacija iSrasyti atitinkamus receptinius preparatus (Al-Areefi et al., 2013,
p. 981-988). Tiesa, daugeliu atvejy, receptiniams vaistams paskirti gydytojo motyvacija formuojama pasitelkiant ne
tokias etiskas priemones, kurios minimos ankstesniuose teiginiuose. Sig nuomone iliustruoja tyrimas, atliktas 2017
m. Indijoje, kurio metu nustatyta, jog vyrauja tendencija, kai medicinos atstovai skatina ir apdovanoja gydytojus
jvairiausiomis finansinémis paskatomis: dovanomis, kvietimais apsilankyti jvairiose konferencijose bei parama, jvairiy,
minéty sveikatos specialisty atliekamy moksliniy tyrimy rémimu (Agarwal & Kaur, 2017). Si nuomoné vyrauja kitoje
dalyje moksliniy straipsniy, kuriuose iSkeliami klausimai apie tai, ar eti$ka yra skatinti sveikatos specialistus (Ruiz-
Conde et al., 2014). Sveikatos specialisty, kuriy didzioji dauguma pasikliauja medicinos atstovy jiems suteikiama
informacija, skaicius yra galingas rinkodaros jrankis, galintis sudaryti klaidinga visuomenés (taip pat ir pacienty)
nuomone. Etinés normos $ioje vietoje kvestionuojamos, tad visame pasaulyje $iuo metu pastebima tendencija, jog
rinkodaros komunikacijos priemonés receptiniams vaistams, susijusios su materialine nauda, yra smerktinos (Vijay,
2017; Vukadin, 2015). I$ straipsniy matoma, jog problema, kai rceceptiniy vaisty rinkodarai yra pasitelkiamos ne
etiSkos rinkodaros komunikacijos priemonés medicinos atstovams bendraujant su licencijuotais sveikatos specialistais,
i$ tikruyjy egzistuoja. DidZiausia problema tokio pobudzio situacijose Lietuvoje yra ta, jog $iandien tiek pasaulyje, tiek
Lietuvoje dar néra atrasta etisky rinkodaros komunikacijos priemoniy, kurios tenkinty tiek jmones, tieck motyvuoty
licencijuotus sveikatos specialistus.

1.2. Siuolaikinés rinkodaros komunikacijos priemonés receptiniams vaistams,
taikomos farmacijos sektoriuje

Lietuvoje, kaip ir daugelyje pasaulio valstybiy, be klasikinés rinkodaros priemoniy, aptarty 1.1 poskyryje, vis daugiau
pradedama taikyti Siuolaikiskesnes, vartotojui ranka pasiekiamas rinkodaros komunikacijos priemones (Ziniy radijas,
2020). Pandemijos akivaizdoje vis daugiau versly tiek Lietuvoje, tiek pasaulyje pradéjo intensyviai vykdyti rinkodaros
skaitmenizacija. Ne i$imtis ir farmacijos sektorius. Daugeliui zmoniy dél padidéjusio pavojaus uzsikrésti pandemijos
metu buvo nurodoma likti namuose. Sio draudimo neigvenge ir viena i$ svarbiausiy standartinés farmacinés rinkoda-
ros grandziy — medicinos atstovai. Specialistams tapo sudétingiau uzmegzti kontaktus su sveikatos specialistais dél
didelio pastaryjy darbo kravio, taip pat tapo nejmanoma vizituoti tiek gydytojy, tiek vaistininky dél kontakty rizikos
(Chiplunkar et al., 2020). Farmacijos rinkodaros rinkos persiorientavimas j skaitmenizacija buvo matomiausias pan-
demijos laikotarpiu. Tokig tendencija visy pirma lemia itin supaprastintas galutinio vartotojo pasiekiamumas, maziau
laiko ir pastangy reikalaujantis vartotojo jsitraukimas bei kasty efektyvumas. Ne paslaptis, jog skaitmeniné rinkodara
i§ socialiniy tinkly pritraukia didziausig dalj vartotojy, didina jy susidoméjimg naudotis socialiniais tinklais ir kitomis
skaitmeninémis komunikacijos priemonémis. Dél plataus socialinés medijos naudojimo zmonés gali lengvai bendrauti
ir dalintis informacija, o tai taip pat turi jtakos pacienty, gydytojy ir sveikatos priezitros organizacijy tarpusavio rysiui.
Pavyzdziui, Pasaulio sveikatos organizacija (PSO) socialiniame tinkle ,Twitter* turi daugiau nei 12 000 sekéjy, o ju
informacijos santrauka atnaujinama aktualia informacija apie sveikatos prieziiiros paslaugas. Jungtinéje Karalystéje
daugiau nei pusé visuomenés naudojasi socialiniu tinklu ,,Facebook®, norédami ieskoti sveikatos prieziaros informaci-
jos ir bendrauti temomis, susijusiomis su sveikatos problemomis. ,,LinkedIn® ir ,,Facebook® yra vieni i§ populiariausiy
socialiniy tinkly sveikatos prieziGiros paslaugy pozitriu. Informaciniy svetainiy, susijusiy su sveikata, naudojimas
daugiau pastebimas tarp JAV gyventojy (Jawaid & Ahmed, 2018).

Receptiniams vaistams komunikacijos priemoniy skaitmenizacija JAV yra vykdoma gana laisvai. JAV maisto ir
vaisty administracijos (FDA) nuostatuose teigiama, kad bet koks receptiniy vaisty reklamavimas, kuris teikia naudos
vaistams vartotojams, taip pat turi atskleisti tam tikrg informacija apie vaisto keliama rizika. Beveik trys ketvirtadaliai
visy JAV mobiliyjy telefony naudotojy narso i$maniuoju telefonu, o daugiau nei pusé pranesa, kad savo jrenginyje
pastebi reklamuojama turinj. 2017 m. atliktame tyrime JAV buvo bandoma i$siaiskinti, kaip receptiniai vaistai yra re-
klamuojami vartotojams, naudojantiems mobiliuosius jrenginius. I$analizuotas 51 mobilusis reklaminis pranesimas ir
su jais susije puslapiai, j kuriuos vartotojas buvo kreipiamas. Tyrimo autoriai vertino mobiliojo ry$io ir puslapiy, j ku-
riuos vartotojas buvo kreipiamas, turinj, atsizvelgdami j JAV FDA reglamentuojamas gaires. I§ 51 mobiliojo reklaminio
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pranesimo 41 % (21/51) buvo pranesimai apie produktus (jskaitant vaisto pavadinima, privalumus ir su vaistu susi-
jusias $alutines reakcijas), 22 % (11/51) buvo priminimy pranesimai (akcentuojantys tik vaisto pavadinima) ir 37 %
(19/51) buvo turinys, susijes su pagalbos tam tikrais sveikatos klausimais ie$kanciais asmenimis (apima informacija
apie tam tikras sveikatos bukles, bet ne vaisto pavadinima). Kai kuriuos pranesimus apie produkta (5/21, 24 %) reikéjo
slinkti  Song, kad vartotojas pamatyty visg informacija apie nauda; kitus — priesingai, norint pamatyti visa informacija
apie rizika, reikéjo slinkti 95 % (20/21). I$ 19 pranes$imy apie gaminius, kuriuose buvo pateikiama ir nauda, ir rizika,
95 % (18/19) pranasumy pateiké pries rizika, o 47 % (9/19) naudojo didesnj $rifta aiSkinant tik nauda. Dauguma
mobiliyjy jrenginiy (35/51, 69 %) buvo tikslingai susieti su atitinkamy receptiniy vaisty svetainémis, kuriose pateikia-
mas turinys susijes tiek su nauda, tiek rizika, 25 % (13/51) reklaminiy pranes$imy buvo susieti su puslapiu, kuriame
buvo aprasoma nauda, ta¢iau nebuvo jvardintos rizikos, ir 6 % (3/51) pranesimy kreipé vartotoja i vaistinio preparato
puslapi, kuriame buvo jvardinta rizika, bet nebuvo aprasyta vaisto nauda. Sie tyrimo rezultatai rodo, kad nors rizika
ir nauda yra pateikiama reklaminiuose prane$imuose (ar puslapiuose, kurie yra susieti su jais), jie néra vienodai
pastebimi ir prieinami vartotojui. Tyrimas atskleidé, jog toks skaitmeniniy rinkodaros priemoniy taikymas galimai
priestarauja FDA nuostatoms (Aikin et al., 2017).

Europoje skaitmeninés rinkodaros strategijos receptiniy vaisty rinkoje negali buti nukreipiamos tiesiogiai varto-
tojui dél to, jog visose Europos valstybése receptiniy vaisty rinkodara tiesiogiai vartotojui yra draudziama (Europos
Sajungos direktyva 2001/83/EC). Tac¢iau farmacinéms kompanijoms svarbu taikyti skaitmeninés rinkodaros strategijas,
siekiant didinti receptiniy vaisty prekés zenkly Zinomumga. Remiantis 2018 m. apzvalga, galima teigti, jog kompanijos
taiko kitg sékmingg skaitmenine strategija — prekés Zenklo zinomumo didinima.

Prekés Zenklo vientisumas

DI FERIANE]AC]A ROZIC@NAVAIVIAS

Marketingo
strategija

Prekés Zenklo jvaizdis

POZCCINVAVAINIAS PIRENES ZENIAS

SE191NUSP! OP|USZ SaXaId

Prekés Zenklo sgveika

2 paveikslas. Rinkodaros strategijos prekés zenklo Zinomumui didinti modelis
(sudaryta autorés, remiantis Rahayu et al., 2018)

Rinkodaros strategija prekés Zenklo zinomumui didinti susideda i§ prekés zenklo identiteto, prekés zenklo
jvaizdzio, prekés zenklo vientisumo ir prekés zenklo saveikos. Prekés zenklo tapatumas yra prekés zenklo pozicio-
navimas i§ vartotojo perspektyvos. Prekés zenklo jvaizdis yra tapatinamas su gebéjimu jgyti vartotojo pasitikéjima.
Prekés zenklas turéty patikti vartotojui, atitikti jo emocinius poreikius ir nora naudoti atitinkama farmacinj produkta.
Prekés zenklo vientisumas yra tai, kg per padéties nustatymga jgyvendinti yra batina, o prekés zenklo verté nustatoma
diferencijuojant. Naujas komponentas, aptartas tyrime, yra prekés zenklo saveika. Si saveika tiria jmoniy verte i$ pa-
ties prekés Zenklo neapsiribojant klientais. Tyrime atskleidziama, jog 2 pav. pavaizduotas modelis padeda jmonéms
efektyviai prisitaikyti prie kintan¢ios skaitmeninés rinkodaros (Kotler et al., 2017). Si strategija taip pat yra rinkodaros
raidos pavyzdys, bet ji orientuota ne tik j socialinius tinklus, bet taip pat gali bati taikoma kuriant rinkodaros strate-
gijas, siekiant efektyviai stiprinti prekés zenklo ir vartotojo santykj. Si strategija yra paremta kompleksiniais poky¢iais:
rinkos nepastovumu, pasauline konkurencija, reikliais klientais, greity naujy technologijy atsiradimu. Skaitmenini-
mas transformuoja ir palengvina pirkimo sprendimo priémimo procesus: klientui taip patogiau ie$koti informacijos,
neskubant apsvarstyti ir jvertinti produktus ir paslaugas, suzinoti daugiau apie pacia organizacija ir lengvai atlikti
jsigijima. Skaitmenizacijoje vyrauja naujosios kartos vartotojai, kurie ne tik ie$ko produkty, karybiskumo ir vertybiy,
taciau siekia patenkinti pagrindinius savo poreikius ir norus (Andrew et al., 2009).
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2. Nereceptiniy vaisty rinkodaros komunikacijos priemonés

2.1. Standartinés rinkodaros komunikacijos priemonés nereceptiniams vaistams,
taikomos farmacijos sektoriuje

Siandieninis Lietuvos zmogus riipinasi savo sveikata ir stengiasi dométis bei gilinti savo Zinas su sveikata susiju-
siomis temomis. Nemazai Zzmoniy yra pajégiis patys ieskoti informacijos apie sveikata, pasitelkdami informacijos
priemones. Tokios $iy dieny aktualijos bei greitas Siuolaikinio Zmogaus tempas skatina uzsiimti savigyda (Babin &
Harris, 2016). Vadinamajg ,,savigydos rinkg“ galima apibudinti kaip daugiausia nereceptiniy vaisty rinka, kurioje
zmonés savarankiskai perka ir vartoja nereceptinius vaistus, taip iSvengdami apsilankymo pas sveikatos specialistg ir
mal$indami ligos simptomatika patys (Holtgrafe & Zentes, 2012, p. 95-110). Remiantis LR SAM ministro jsakymu
nr. V-1128 ,,Dél vaistiniy preparaty reklamos taisykliy patvirtinimo*, $iuo metu Lietuvoje nereceptiniy vaisty reklama
yra galima masinémis rinkodaros komunikacijos priemonémis. Sig reklamg kasdien galima i$vysti televizijoje, inter-
nete ir spaudoje. Remiantis anks¢iau nagrinéta literatara, tiek neigiamas, tiek teigiamas pasekmes tokio pobudzio
reklama turi. Toliau 1 lenteléje palyginimui pateikiami duomenys, kurie galimai prognozuoja nereceptiniy vaisty
rinkos augimg visame pasaulyje iki 2025 mety. Svarbu paminéti tai, jog $i analizé atlikta nejtraukiant pasaulinés
COVID-19 pandemijos.

1 lentelé. Nereceptiniy vaisty rinkos aprépties prognozé 2019-2025 metams (sudaryta autorés, remiantis Ugalmugle et al., 2020)

Ataskaitos apréptis Duomenys
Tiriamieji metai 2018 | Rinkos dydis 2018 125 mlrd. doleriy
Duomenys laikotarpiui | 2014-2018 | Prognozavimo periodas 2019-2025

Prognozavimas periodo

0 . o .
augimui, proc. (CAGR) 5,5% | 2025 vertés projekcija 185 mlrd. doleriy

JAV, Kanada, Vokietija, Jungtiné Karalysté, Prancuzija, Italija, Ispanija, Rusija, Lenkija, Kinija,
Vietos Indija, Japonija, Australija, Piety Koréja, Taivanas, Brazilija, Meksika, Argentina, Piety Afrika, Saudo
Arabija, Kataras, Kuveitas

Bayer HealthCare, GlaxoSmithKline (GSK), Sanofi, Johnson & Johnson, Pfizer, Sun Pharmaceutical
Industries Ltd., Alkem Laboratories Limited, Cipla, Inc., Teva Pharmaceutical Industries Ltd.,
Glenmark Pharmaceuticals Ltd., Takeda, Innovus Pharmaceutical Inc., Dr. Reddy’s Laboratories,
Reckitt Benckiser Group Plc, Piramal

Imoneés

Farmacinés jmoneés skiria daugiau démesio nereceptiniy vaisty reklamai, ypa¢ JAV.

Auganti savigyda.

Didelio kainy skirtumo jtaka vartojimui tarp nereceptiniy vaisty ir receptiniy vaisty, ypa¢ Azijoje ir
Lotyny Amerikoje

Augimo veiksniai

Keletas problemy, susijusiy su neteisingai nustatyta diagnoze ir piktnaudziavimu tam tikromis

I$sukiai . -
medziagomis

Remiantis rinkos prognoze, kuri atlikta pagal 2014-2018 m. tendencijas, galima matyti, jog prognozuojamas
augimas periodui yra 5,5 %. Skaitine i$raiska augimas turéty siekti 185 mlrd. JAV doleriy. Si statistika pateikta be
rinkos veiksniy, kurie galéty didinti potencialy rinkos augima. Galima daryti iSvada, jog nereceptiniy vaisty pardavi-
mai kyla kasmet, tac¢iau 2020 m. turéty itin pakilti dél $iuo metu pasaulyje plintancio koronaviruso. Apzvelgiant ir
kity Europos $aliy tendencijas, galima aptikti pavyzdziy, kuriuose nereceptiniy vaisty rinka laikosi stabili arba kinta
nezymiai (Petkova et al., 2014). Viena i$ tokiy $aliy — Bulgarija. Analizuojant tyrima, kurio metu pasitelkta SWOT
analizé nereceptiniy vaisty Bulgarijos rinkai jvertinti, nurodytos $ios silpnybés: netinkamas valstybiniy ligoniniy
valdymas daro jtaka visai gamybos ir vaisty logistikos grandinei; kainodaros ir kompensavimo sistema apibréziama
kaip neskaidri ir kintanti, korupcijos egzistavimas farmacijos sektoriuje, dél to kai kurie didmenininkai dominuoja
bendraudami su ligoninémis ir privaciais mazmeninés prekybos kanalais (Petkova et al., 2014). Atsizvelgiant i Sias
gana reik$mingas grésmes, jzvelgiamas nereceptiniy vaisty rinkos augimas. Taip yra dél to, jog Bulgarijos farmacijos
rinka pasitelkia ne vien tik tradicines, bet ir inovatyvias rinkodaros priemones. Buitent tradicinés nereceptiniy vaisty
rinkodaros priemonés yra labai panasios kaip ir Lietuvoje: reklama Zziniasklaidoje, televizijoje, radijuje. Vienas i$
inovatyviy metody, taikomas farmacijos sektoriuje Bulgarijoje, yra skaitmeninés reklamos forma, batent sios reklamos
Bulgarijos teisés aktai nereglamentuoja (Petkova et al., 2014). Lietuvoje vaistiniy preparaty reklama reglamentuoja
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SAM ministro jsakymas Nr. V-1128, III punktas, kuris nurodo esmines gaires, skirtas nereceptiniams vaistiniams
preparatams reklamuoti. Jsakyme néra draudziama nereceptinius vaistinius preparatus reklamuoti skaitmeniniais
kanalais. Europos Sajungoje pagal direktyva 2001/83/EC nereceptiniy vaisty reklama taip pat néra draudziama. JAV
lygmeniu pagal nereceptiniy vaisty monografijoje (OTC drug monograph) skelbiamas gaires 21 CFR 330 nereceptiny
vaisty rinkodara tiesiogiai vartotojui taip pat néra draudziama.

Nors egzistuoja daugybé ir jvairios literatiiros apie pirkéjy elgseng internete, iki Siol atlikty tyrimy duomenimis,
sveikatos priezitiros produktai ir paslaugos yra viena i§ spar¢iausiai populiaréjanciy internetiniy produkty kategorijy
(Romano et al., 2021). Be kita ko, 2020-2021 m., siauc¢iant pasaulinei pandemijai, portalo Forbes duomenimis (Forbes,
2020), 2020-2021 metais pasauliné prekyba internetu iSaugo 129 %. Dél $ios priezasties didéjanti internetiniy vaistiniy
svarba ir dél to kylantys i$$tukiai tradicinéms vaistinéms rodo tolesniy tyrimy, susijusiy su vartotojy nereceptiniy
vaisty pirkima lemianciais veiksniais, svarbg.

Pirkéjy elgsena, renkantis nereceptinius vaistus nestandartinése prekybos vietose, konceptualizuojantis modelis
pateikiamas 3 paveiksle.

(Ne) pasitikéjimas Internetinés InFer.ne.tmes
vaistines

sveikatos specialistu vaistinés

Informacijos ieskojimas internete, vaisty pirkimas Maisto ir kasdieniy prekiy
rastos i ijos vertinimas

nestandartinése [ )

pagal patikimumg ir naudg prekybos parduotuvés, degalinés
vietose
Papildomy naudy paieska \ Nereceptiniy vaisty
(asortimento dydis, pirkimas neautorizuotose
nuolaidos) pardavimo vietose

3 paveikslas. Pirkéjy elgsenos modelis, identifikuojantis nereceptiniy vaisty pirkimo nestandartinése prekybos vietose polinkj
(sudaryta autorés, remiantis Holtgréife & Zentes, 2012, p. 95-110).

I$ analizuojamo paveikslo galima matyti, jog pagrindiniai veiksniai, lemiantys pasirinkima nereceptinius vaistus
jsigyti internetu, yra ne visiskas pasitikéjimas sveikatos specialistais arba noras apie esamg sveikatos sutrikima suzinoti
daugiau ir taip uztvirtinti arba paneigti i§ sveikatos specialisto iSgirstg informacijg. Konceptualus modelis, vaizduoja-
mas 3 pav., parodo, kokie yra galimi nereceptiniy vaisty vartotojo keliai, renkantis prekybos vieta. Vokietijoje atlikta
pacienty apklausa parodé, kad beveik trys ketvirtadaliai vartotojy internete iesko su sveikata susijusios informacijos.
Tai rodo, jog internetas tampa vienu i$ pagrindiniy $altiniy, reklamuojant nereceptinius vaistus (Holtgrife & Zentes,
2012, p. 95-110). Japonijoje atlikti tyrimai rodo, jog sékmingiausi nereceptiniy vaisty reklamos pavyzdziai yra susije
su tuo, jog vaistus reklamuoja jZymus zmonés (Babin & Harris, 2016). Ne paslaptis, jog garsiy Zmoniy pasirodymas
reklamoje turi poveikj vartotojui, nes tokiomis reklamomis vartotojas yra linkes pasitikéti labiau (Babin & Harris,
2016). Garsenybiy dalyvavimas reklamoje yra pripazinta palanki taktika, taikoma daugeliui produkty, ne i$imtis ir
vaisty reklama. Siuo tyrimu buvo siekiama suZinoti nauda ir suprasti, kokie jZymis zmonés daro reikimingiausig jtaka
nereceptiniy vaisty reklamai. Tyrime atskleistas pagrindinis veiksnys kuriant ry$j su vartotojais — pasitikéjimas. Po-
tencialus pirkéjas yra linkes susitapatinti su jzymiu Zmogumi ir dél $ios priezasties zmogaus nuomone galima paveikti
norima linkme (Morimoto et al., 2018, p. 234-250). Remiantis atliktais tyrimais, galima daryti i$vadg, jog $iuolaikinés
receptiniy vaisty rinkodaros komunikacijos priemonés remiasi prekés Zenklo patikimumo didinimu tarp vartotojy.

2.2. Siuolaikinés rinkodaros komunikacijos priemonés nereceptiniams vaistams,
taikomos farmacijos sektoriuje

Lyginant su receptiniais vaistais, nereceptiniy vaisty reklama gali bati rodoma tiesiogiai vartotojui, todél atsiranda dau-
giau galimybiy farmacijos sektoriaus jmonéms vykdyti skirtingy kryp¢iy komunikacija. Nereceptiniy vaisty rinkodaros
srityje daugelis Siuolaikiniy komunikacijos strategijy paremtos skaitmenizacija. Zmogaus socialiniai bei psichologiniai
veiksniai sukuria poreikj interaktyviai rinkodaros veiklai, kuri gali sukurti komunikacijos terpe tarp skirtingy rinky:
nereceptiniy vaisty gamintojy, platintojy ir vartotojy. Tai aprasoma 2015 m. Roblek atliktame tyrime, jame buvo
lyginamos standartinés rinkodaros priemonés (komunikacija i$ lapy j lapas) ir skaitmeniniy jrankiy pasitelkimas
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nereceptiniy vaisty prekés zenklo jvaizdziui formuoti. Sio tyrimo tikslas buvo nustatyti skaitmeninés rinkodaros
poveikj prekés zenklo jvaizdziui, nustatyti Zodinés rinkodaros poveikj prekés Zenklo jvaizdziui ir nustatyti abiejy
rasiy - skaitmeninés ir Zodinés - rinkodaros poveikj prekés zenklui. Tyrime buvo nustatyta, jog Zodinés rinkodaros
priemoneés turi reik$mingg poveikj prekés zenklo jvaizdziui. Prekés zenklo jvaizdzio formavimas naudojant skait-
menizacijos priemones turéjo ypac rysky ir reik§minga poveikj. Straipsnio autoriai iSvadose teigia, jog skaitmeninés
priemonés ir Zodinés rinkodaros priemonés kartu atlieka svarby vaidmenj formuojant prekés zenklo jvaizdj. Tokia
i$vada buvo suformuota, kai respondenty atsakymai buvo analizuojami, taikant daugianarés tiesinés regresijos modelj.
Skaitmeniniy priemoniy kintamieji (X1) daro jtaka prekés Zenklo jvaizdziui - 0,362 ir zodiniy priemoniy kintamuyjy
(X2) poveikis yra 0,416. Verta paminéti ir tai, jog klientams labiau jsiminé produktai, susieti su sveiku gyvenimo
badu, kuris buvo naudojamas, siekiant sukurti jspadj apie produktus klientams, taip tenkinant vartotojo emocinj
poreikj (Roblek et al., 2015). Skaitmeninés rinkodaros rinka nei$vengiamai auga, tokia jzvalga galima patvirtinti
portalo statista.com pateikta iSvada apie 2019 m. (Statista, 2021). Nustatyta, kad 2019 m. farmacijos pramoné JAV
iSleido 8,34 mlrd. JAV doleriy skaitmeninéms rinkodaros priemonéms. Remiantis naujausiomis prognozémis, $io
sektoriaus skaitmeninés reklamos islaidos toliau augs ir virSys 11 milijardy doleriy iki 2021 m. pabaigos. Tokj staigy
skaitmenizacijos Suolj lemia ir tai, jog skaitmeninés rinkodaros priemonés yra salygiskai pigi $iuolaikiné alternatyva
standartinéms rinkodaros priemonéms, tad galima daryti iSvada, jog skaitmenizacija nei$vengiamai augs tiek JAV,
tiek Europoje, tiek Lietuvoje.

3. Maisto papildy rinkodaros komunikacijos priemonés
3.1. Standartinés rinkodaros komunikacijos priemonés maisto papildams, taikomos farmacijos sektoriuje

Maisto papildai - jprastam racionui papildyti skirtas maisto produktas, kuris yra koncentruotas vienos arba keliy
maistiniy arba kity medziagy, turin¢iy mitybinj arba fiziologinj poveikj, $altinis. Maisto papildai tiekiami rinkai
dozuotomis formomis — kapsulémis, pastilémis, piliulémis, tabletémis, kitomis panasiomis formomis bei milteliy
maiSeliais, skys¢iy ampulémis, buteliukais su lasy dozatoriais bei kitomis panasiomis skys¢iy ir milteliy, skirty vartoti
mazais dozuotais kiekiais, formomis (Lietuvos Respublikos Valstybinés vaisty kontrolés tarnyba, 2020a). Kadangi
jos yra bioaktyvios medziagos, jos kelia nepageidaujamo Salutinio poveikio rizika. Ne paslaptis, jog maisto papildy
rinkodara yra viena i sri¢iy, kurioje susijungia rizika ir nauda: ne visi maisto papildai gali turéti aiskiai matoma efekta.
Maisto papildy rinkodaros ypatumai autoriaus Temple 2013 m. Kanadoje atliktame tyrime rodo, jog $i problema yra
reali: dauguma parduodamy papildy gali ir nesuteikti norimo efekto. Maisto papildy pramonés greztas reglamentavi-
mas ir vartotojy apsauga nuo apgaulingy ir klaidinanciy teiginiy kelia daug i$sukiy (Temple et al., 2013, p. 167-173).
Dar vienas pavyzdys, uztvirtinantis anks¢iau minétg teiginj, yra autoriaus Starr tyrimas, atliktas 2015 m. JAV. Tyrime
nurodoma, jog maisto papildy rinkodara internete JAV 55 % atvejy buvo klaidinanti dél nurodomos informacijos, kuri
teigé, jog preparatai turi gydomuyjy savybiy. Taip pat pusé tiriamyjy reklamy neturéjo JAV Vaisty ir maisto asociaci-
jos patvirtinty teiginiy, kurie naudojami reklamuojant maisto papildus (Lietuvoje $ie teiginiai skamba taip: papildas
X padeda palaikyti normalia peristaltika, papildas Y padeda palaikyti miego funkcija, papildas Z padeda palaikyti
kepeny funkcija, aut. past.) (Starr et al., 2015).

Maisto papildy pardavéjai daznai pateikia teiginius, pagrjstus fiziologiniais ar biocheminiais organizmo poky¢iais.
Kiekvienu tokiu atveju mechanizmas yra toks paprastas, kad Zmogui tai yra lengvai ir greitai pasisavinama informacija
(Vesela et al., 2018, p. 559-569). Tokie teiginiai turi mazai patikimumo. Dazniausiai pasitaikantys Sios rinkodaros
strategijos pavyzdziai:

1. Daugelio papildy, ypa¢ zoliniy, reklamoje teigiama, kad jie stimuliuoja imunine sistema. Kai kuriais atvejais
(pavyzdziui, eziuolé) yra pagristy jrodymuy, taciau daugeliu kity atvejy jrodymu, jog papildas tikrai efektyvus, triksta
(Noonan & Patrick Noonan, 2006, p. 4-8).

2. Antras populiarus teiginys yra tas, jog maisto papildai skatina organizmo detoksikacijos procesus. Dauge-
liu atvejy teiginiai, kad tam tikri papildai sukelia detoksikacijg ir bitent taip gerina sveikata, neturi patvirtinanciy
jrodymy (Noonan & Patrick Noonan, 2006, p. 4-8).

Europos Sgjungoje maisto papildy reklama yra kontroliuojama remiantis ES direktyva 2002/46/EC. Apibendri-
nant, direktyvoje nurodoma, kaip apsaugoti vartotojus nuo galimo pavojaus sveikatai ir uztikrinti, kad jiems nebuty
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teikiama klaidinanti informacija apie maisto papildg. Lietuvoje maisto papildy rinka taip pat néra grieztai kontro-
liuojama. Norint pradéti prekiauti maisto papildais, reikia kreiptis | VMV'T teritorinj padalinj dél maisto tvarkymo
subjekto patvirtinimo pazyméjimo iS§davimo arba maisto tvarkymo subjekto registravimo ir atkreipti démesj, ar nori-
mas platinti maisto papildas nepatenka j draudziamy medziagy sgrasus Lietuvoje (Lietuvos Respublikos Valstybiné
vaisty kontrolés tarnyba, 2020b). Nusprendus prekiauti maisto papildais, apie juos reikia pranesti (notifikuoti) VMV'T.
Lietuvoje maisto papildy reklamos teisinis reguliavimas vis dar formuojasi, o jo turinys ple¢iamas analizuojant ir
sprendZiant vartotojy teisiy apsaugos ir klaidinan¢ios reklamos klausimus. Siame kontekste maisto papildy reklamos
teisinio reguliavimo tema yra aktuali. Lietuvoje Reklamos jstatymas numato, kad klaidinancios reklamos kontrole
Lietuvoje jgyvendina Lietuvos Respublikos konkurencijos taryba, kuri priima sprendimus dél reklamos pripazinimo
klaidinancia ir uz tai taiko Lietuvos Respublikos nesazinigos komercinés veiklos vartotojams jstatymo nustatytas
sankcijas (Lietuvos Respublikos nesazinigos komercinés veiklos vartotojams jstatymas, 1 skirsnis). Spresdama, ar
reklama yra klaidinanti, Konkurencijos taryba atlieka kompleksinj jos vertinima (pateikiamy teiginiy teisingumo,
reklamos i$samumo, pateikimo budo ir formos) ir pateikia i$vada, kaip tokia reklama bty suprantama paprasto
reklamos vartotojo (Lietuvos Respublikos Civilinis kodeksas, 2010, 6.302-6.304 straipsniai). Rinkodaros komunikaci-
jos priemoneés, taikomos maisto papildams, yra $ios: reklama televizijoje, radijuje, ziniasklaidoje, socialinéje erdvéje,
internetiniuose puslapiuose, taip pat maisto papildy méginiai neretai yra platinami zmonéms tiesiogiai, pvz., perkant
vieno maisto papilda, pridedamas kito, maisto papildo méginys. Ribojimai, kurie taikomi Sioje srityje, skirti maisto
papildams zenklinti, yra 2006 m. gruodzio 20 d. Europos Parlamento ir Tarybos reglamento (EB) Nr. 1924/2006 dél
teiginiy apie maisto produkty maistinguma ir sveikatinguma (Reglamentas Nr. 1924/2006) nuostatos. Remiantis $iais
Valstybinés vaisty kontrolés tarnybos pateiktais duomenimis, maisto papildy zenklinimas turi atitikti jteisinty teiginiy
apie sveikatingumga sarasa, tuomet preparatg galima reklamuoti. Apibendrinant maisto papildy rinkodaros komuni-
kacijos priemones, galima daryti i§vada, jog $i sritis yra maziausiai apribota, ta¢iau ne kg maziau svarbi vartotojui.
Apizvelgiant uzsienio Salyse atliktus tyrimus, matoma, jog vartotojai jautriai reaguoja i jiems pateikiama reklamine
informacija ir dazniausiai i$ maisto papildy yra tikimasi didesnio efekto, nei jie gali suteikti.

3.2. Siuolaikinés rinkodaros komunikacijos priemonés maisto papildams, taikomos farmacijos sektoriuje

Remiantis 2021 m. Grand View Research tinklapyje publikuota apzvalga, pasaulio maisto papildy rinkos dydis 2020 m.
buvo jvertintas 140,3 mlrd. USD ir tikimasi, kad 2021-2028 m. metinis augimo tempas i$augs 8,6 %. Manoma,
kad didéjantis vartotojy informuotumas apie asmens sveikatg ir gerove bus pagrindinis veiksnys, skatinantis maisto
papildy rinkos plétimasi prognozuojamu laikotarpiu. Dél jtempto darbo grafiko ir besikei¢ianc¢io gyvenimo buado
visame pasaulyje darbingo amziaus Zzmonés stengiasi patenkinti kasdienj maistiniy medziagy poreikj jsigydami vis
daugiau ir daugiau maisto papildy (Grand View Research, Dietary Supplements Market Size, Share & Trends Analysis
Report By Ingredient (Vitamins, Proteins & Amino Acids), By Form, By Application, By End User, By Distribution
Channel, and Segment Forecasts, 2021-2028, 2021). Maisto papildy rinka yra maziausiai apribota reklamos tiesiogiai
vartotojui aspektu. I§ visy trijy Siame darbe tiriamy produkty grupiy pastarajai gali buti taikomos jvairios komuni-
kacijos priemonés.

2020 m. Broers atliktame tyrime nagrinéjama nuomonés formuotojy jtaka polinkiui pirkti sportui skirtus maisto
papildus. Siame tyrime lyginamos dvi daznai taikomos komunikacijos priemonés: tik skaitmeniné produkto reklama
ir komunikacija i§ nuomonés formuotojo. Sio tyrimo tikslas yra istirti ry$j tarp $altinio patikimumo ir ketinimo
pirkti. Norint nustatyti efektyviausia priemone, naudojamos koreliacijos tarp saltinio patikimumo charakteristiky ir
pirkimo ketinimy. Duomenys buvo surinkti naudojant internetine apklausg tarp tiriamyjy. Véliau jie buvo analizuo-
jami naudojant SPSS programing jrangg. Sio tyrimo i$vados patvirtina iskeltg problema, kad $altinio patikimumas turi
reik§mingg ry$j polinkiui pirkti. Kalbant apie apzvalgos formatus, statistiskai reik$mingy skirtumy tarp daugumos
Saltinio charakteristiky nerasta. Siame tyrime nustatyta, kad vartotojas tapatinasi su nuomonés formuotoju ir nori j
ji lygiuotis, todél polinkis pirkti didéja. Apzvelgiant §j tyrima, galima teigti, jog nuomonés formuotojo jsitraukimas
j skaitmeninés strategijos formavimg yra efektyvi $iuolaikiné rinkodaros komunikacijos priemoné maisto papildy
rinkoje (Broers, 2020).

Young savo moksliniame tyrime 2019 m. aptaré socialiniy tinkly marketingo strategija probiotikams. Probioti-
kai - maisto papildai, kurie padeda palaikyti Zarnyno mikroflora. Sio tyrimo tikslas buvo jvertinti priemones, kurias
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maisto papildus gaminancios jmonés ,Culturelle®, ,Life of Garden® ir ,Renew Life“ naudoja probiotiniams produk-
tams parduoti per socialinius tinklus. Tikslas buvo nustatyti strategijas, skirtas $viesti vartotojus apie mokslu pagristy
bandymy naudg sveikatai, sukurti pasitikéjima gaminama produkcija. Tyrimo problema: kokias skaitmenines rinkoda-
ros strategijas probiotiniai prekés Zenklai taiko $viesti, informuoti ir daryti jtaka vartotojy pirkimo sprendimams? Siai
temai buvo pasirinktas kokybinio tyrimo planas. I$ viso iSanalizuoti 254 socialiniy tinkly jra$y atnaujinimai trims
maisto papildy jmonéms. Socialiniy tinkly jrasai buvo suskirstyti i temines kategorijas pagal tekstinius ir vaizdinius
elementus, o prane$imy analizé buvo lyginama su kiekviena jmone (patinka paspaudimai, komentarai, pasidalini-
mai), siekiant jvertinti jsitraukima ir ar turinys atitinka prekés Zenklo tapatuma. Rezultatai atskleidé jmoniy daznio,
kokybés, nuoseklumo ir sveikatos temy skirtumus. ,,Probiotic“ maisto papildy prekés zenklas naudojasi socialiniais
tinklais kaip skaitmeninés rinkodaros platforma produkty reklamai. Taip jie reklamuoja, kuria prekeés zenklo tapatybe
ir bendrauja su vartotojais. Taikydama tokig strategija jmoneé tikisi, jog tai paveiks pirkimo sprendimus ir padidins
produkty pardavimus. Taikydama tik nuoseklig socialiniy tinkly rinkodaros strategija, imoné nepasiekia efektyviy
rezultaty. Jmoné , Life Garden® naudojo jvairias priemones, kurios skatino vartotoja kaip jmanoma daugiau jsitraukti.
Ypatinga démesj jmoneé sutelké ties vaizdo jrasais. Vaizdo jrasy, kaip rinkodaros komunikacijos priemonés, pasirinki-
mas sékmingai pritrauké daugiau zitrovy. Vaizdo jrasai buvo sékmingi visose tirtose jmonése, taciau ,Garden of
Life“ vaizdo jrasy dalinimosi strategija buvo dazna ir nuosekli, todél atsirado sékmingiausios socialinés rinkodaros
kampanijos. Apzvelgiant §j tyrima galima teigti, jog efektyviausia priemoné maisto papildy socialiniy tinkly rinkoda-
ros strategijoje turi buti pateikta vaizdo jrady formatu, taip pat ji turi skatinti vartotoja jsitraukti (Young et al., 2019).

Skaitmeninés rinkodaros rinka nei$vengiamai auga, tokia jZvalga galima patvirtinti portalo statista.com pateikta
iSvada apie 2019 m. (Statista, 2019). Nustatyta, kad 2019 m. farmacijos pramoné JAV i8leido 8,34 mlrd. JAV doleriy.

4. Receptiniy, nereceptiniy vaisty bei maisto papildy rinkodaros komunikacijos priemoniy esminiai
panasumai bei skirtumai

4.1. Standartiniy rinkodaros komunikacijos priemoniy, taikomy receptiniams, nereceptiniams vaistams
bei maisto papildams, panasumai bei skirtumai

Receptiniy vaisty rinkodarai Lietuvoje taikomos tik netiesioginés priemonés. Lietuvos Farmacijos jstatymas draudzia
tiesiogine receptiniy vaisty reklamg klientui. Sios vaisty grupés rinkodara remiasi tik tikslingos informacijos apie
receptinj vaistinj preparatg teikimu sveikatos specialistams (Crigger et al., 2009, p. 525-533). Kaip ir daugelyje $aliy
iSryskéja neigiama tokiy rinkodaros komunikacijos priemoniy pusé, daznai tikslinga informacija teikiancios jmonés
yra linkusios teikti tam tikrg materialing naudg sveikatos specialistams ir butent tai lemia jy polinkj iSradyti ir / arba
rekomenduoti tam tikrus receptinius vaistinius preparatus pacientams (Wei & Delbaere, 2015, p. 330-348). Esminis
receptiniy vaisty rinkodaros komunikacijos skirtumas yra tas, jog $iandien Lietuvoje yra taikomas tik $is vienin-
telis modelis. Kaip analizuota ankstesniuose skyriuose, nereceptiniy vaisty rinkodaros komunikacijos priemonés yra
tiek netiesioginés, tiek tiesioginés: sveikatos specialisty rekomendacijos, reklama internete, televizijoje, radijuje bei
ziniasklaidoje (Wei & Delbaere, 2015, p. 330-348). Esminis skirtumas nuo receptiniy vaisty bei maisto papildy yra
tas, jog nereceptiniy vaisty reklamg aiskiai reglamentuoja Lietuvos Farmacijos jstatymas bei reklamos auditg vykdo
Valstybiné vaisty kontrolés tarnyba. Esant bet kokio pobudzio neatitikéiai teisés aktams, reklama negali buti ro-
doma. Nereceptiniy vaisty rinkodaros komunikacijos priemonés su maisto papildy komunikacijos priemonémis yra
identiskos (Babin & Harris, 2016). Esminis skirtumas tarp $iy dviejy preparaty kategorijy yra tas, jog maisto papil-
dams netaikomi tokie griezti reikalavimai, kokie taikomi nereceptiniy bei receptiniy vaisty rinkodarai (Temple et al.,
2013, p. 167-173). Maisto papildy rinkodaros srityje galioja pagrindinis ribojimas, tai yra jsakymas naudoti Europos
Sajungos nustatytus teiginius maisto papildy pakuotéms zenklinti. Pagrindinius skirtumus tarp visy trijy preparaty
grupiy galima atvaizduoti piramidéje (4 pav.).

Apzvelgiant esminius panasumus ir skirtumus, egzistuojancius standartiniy rinkodaros komunikacijos priemoniy
receptiniy, nereceptiniy vaisty bei maisto papildy rinkose, galima teigti, jog efektyviausia yra tiesioginé reklama svei-
katos specialistams. Taip pat verta paminéti, jog receptiniy vaisty rinkai jmonés taiko ir kitus netiesioginius metodus -
prekeés zenklo reklama televizijoje, radijuje, lauko reklamas stenduose, Ziniasklaidoje. Tokiy rinkodaros komunikacijos
priemoniy taikymas stiprina prekés Zenklo identiteta, tac¢iau $iy priemoniy beveik nejmanoma pamatuoti, tad tokiy
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Sudaro netiesioginés priemonés
(informacijos  perdavimas  sveikatos
specialistams) bei vykdoma grie#ta
stebésena

Sudaro  netiesioginés  priemonts  (informacijos
perdavimas sveikatos specialistams) ir tiesioginis
pricmonés (reklama televizjoje, internete, radijuje),
vykdoma gricita reikalvimy stebisena

- 5

Sudaro  netiesioginés  priemonés  (informacijos

—»  perdavimas sveikatos specialistams) i tiesloginés
priemonés (reklama televizijoje, Internete, radijuje),
vykdoma reikalvimy stebésena

4 paveikslas. Rinkodaros komunikacijos priemoniy panasumai ir skirtumai trijose produkty grupése (receptiniy vaisty,
nereceptiniy vaisty bei maisto papildy), (sudaryta autorés, remiantis visy, cituoty autoriy pateikiamais tyrimais)

rinkodaros komunikacijos priemoniy taikymas racionalus tik tais atvejais, kai norima komunikacija stiprinti, bet ne
inicijuoti ar juolab taikyti jas kaip pagrindines rinkodaros komunikacijos priemones.

ISvados

1. Siuolaikinés skaitmeninés rinkodaros komunikacijos priemonés sékmingai taikomos receptiniy vaisty reklamai.
Nors tiesioginés reklamos draudimas islieka, imonés sékmingai integruoja skaitmenizacijg ir taip didina prekeés zenklo
verte vartotojui bei mazmeninéms pardavimo jmonéms. Analizuotose tyrimuose matomas didesnis vartotojy polinkis
pirkti zZinomo prekés zenklo gaminamus receptinius vaistus, tad galima teigti, jog tokia receptiniy vaisty rinkodaros
komunikacijos priemoné yra efektyvi.

2. Nereceptiniams vaistams gali bati taikoma ta pati priemoné - prekés Zenklo vertés skatinimas, taciau tokia
priemoné gali biiti taikoma kaip palaikomoji. Siai prekiy kategorijai tikslingiau taikyti skaitmenines reklamos priemo-
nes, nukreiptas tiesiogiai j vartotoja. 1.2 skyriuje analizuoti keli sékmingi tokiy rinkodaros komunikacijos priemoniy
taikymo pavyzdziai. Apzvelgus tyrimus, galima teigti, jog efektyviausios Siuolaikinés rinkodaros komunikacijos
priemonés nereceptiniy vaisty rinkodaros srityje turéty bati nukreiptos tiesiogiai j vartotoja.

3. Maisto papildy rinkoje gali buti taikomos jvairios $iuolaikinés rinkodaros komunikacijos priemonés. Efektyviau-
sios i jy, tyrimy duomenimis, buvo tos, kurios skatino vartotoja jsitraukti, buvo pateikiamos vaizdo jrasy pavidalu ir
/ arba produkcijg reklamavo nuomonés formuotojai. Apibendrinant efektyviausias maisto papildy rinkodaros komu-
nikacijos priemones galima teigti, jog $ig produkty grupe galima reklamuoti jvairiais buidais, pasitelkiant skaitmening
rinkodarg.
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