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SANTRAUKA

Kalpokaité, S., “Seimos vaistin¢” tinklo integruotyjy rinkodaros komunikacijy planavimas
[RankrasStis]: bakalauro baigiamasis darbas: vadyba ir verslo administravimas. Kaunas, ISM
Vadybos ir ekonomikos universitetas, 2008.

Siuo darbu siekiama: paruosti efektyvy integruotyjy rinkodaros komunikacijy plana, kuris
padéty ,.Seimos vaisting“ tinklui didinti Zinomuma ir kurti teigiama jvaizdj klienty samongje. Sio
tikslo pasiekimas reikalauja $iu uzdaviniy iSsprendimo: atlikti iSoring ir viding “Seimos vaisting”
tinklo situacijos analizg; atlikti “Seimos vaisting” tinklo Zinomumo ir jvaizdzio empirinj tyrima;
pateikti vadybinius sprendimus “Seimos vaistine” tinklo integruotuyjuy rinkodaros komunikacijy
plano parengimui. Darbe naudojami metodai — vaistiniy rinkos analizé, ,,Seimos vaistin¢* vidiniy
duomeny analizé, atliktas kiekybinis tyrimas apklausos metodu, naudojant klausimynus bei
mokslinés literatiiros analiz¢.

Pirmoje darbo dalyje pateikta vaistiniy rinkos ir vidiné ,,Seimos vaistine* analizé. Sioje
dalyje identifikuojama pagrindiné tinklo problema: kaip paruosti efektyvy integruotyju rinkodaros
komunikaciju plana?

Antroje dalyje yra atlickamas empirinis tyrimas, kurio tikslas: istyrus ,,Seimos vaistiné®
tinklo zinomumo lygi, ivaizdi klienty samonéje surinkti informacija, reikalinga efektyviam
integruotyju rinkodaros komunikacijy plano parengimui. Trijose Kauno gydymo istaigose apklausta
376 respondentai. Gauti tyrimo rezultatai su 95% garantija ir 5% paklaida rodo, jog ,,.Seimos
vaistiné* vaistiniy tinkla zino maziau nei pusé apklaustyjy ir respondenty pateiktos asociacijos apie
“Seimos vaistiné” tinkla pateikia informacija kuri parodo, jog “Seimos vaistiné” tinklo jvaizdis yra
neutralus.

Trecioje darbo dalyje remiantis empirinio tyrimo metu gautais rezultatais bei teoriniais
modeliais pateikiami vadybiniai sprendimai, kaip paruoiti efektyvy ,,Seimos vaistin¢* tinklo
integruotyju rinkodaros komunikacijy plana. Paruostame plane daugiausia démesio skiriama tinklo
reklamai. Darbo pabaigoje pateikiamos struktiiruotos kiekvienos dalies iSvados.

ReikSminiai zodziai: vaistiniy rinka, zinomumas, {ivaizdis, integruotosios rinkodaros
komunikacijos.



EXECUTIVE SUMMARY

Kalpokaité, S., integrated marketing communications planning for the “Seimos vaistiné” network.
[Manuscript]: bachelor thesis: management and business administration. Kaunas, ISM university of
Management and economics, 2008.

The goal of this paper is to prepare an efficient integrated marketing communications plan
which would help the “Seimos vaisting” network to increase the awareness and create a positive
image in the customers perception. In order to achieve this goal, the following tasks have to be
formulated and completed: an analysis of the external and the internal condition of the “Seimos
vaisting¢” network has to be carried out, an empirical research has to be conducted in order to find
out about the awareness and the image of the “Seimos vaistiné” network, and the executive
decisions must be proposed for the preparation of the integrated marketing communications plan for
“Seimos vaistin” network. The following research methods were employed: analysis of pharmacy
market, analysis of the internal data of the “Seimos vaistiné”, quantitative research using the survey
method, employing questionnaires, and analysis of the scientific literature.

The first part of the paper presents the analysis of the pharmacy market as well as the
analysis of the internal condition of the “Seimos vaistiné”. This part identifies the main problem of
the study, i.e. how to prepare an efficient integrated marketing communications plan?

The second part focuses on the empirical research, the purpose of which is to analyze the
awareness of the “Seimos vaistiné” network as well as its image in the customers’ perception and to
collect the data necessary for the preparation of the integrated marketing communications plan. 376
respondents were inquired in three Kaunas healthcare institutions. The obtained research results
with the guarantee of 95 percent and the bias of 5 percent suggested that less than a half of the
respondents knew the “Seimos vaistiné” pharmacy network, and the associations provided by the
respondents indicated that the image of the “Seimos vaistiné” network was neutral.

Based on the results obtained from the empirical research and on the theoretical models, the
third part of the paper presents executive solutions on how to prepare an efficient integrated
marketing communications plan for the “Seimos vaisting” network. The advertisement of the
“Seimos vaistiné” network is given the greatest share of attention in the prepared plan. The paper is
finalized with the structural conclusions of every part.

Keywords: pharmacy market, awareness, image, integrated marketing communications.
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[VADAS

Temos aktualumas. Vaistiniy rinkoje vyrauja itin ,,arS$i“ konkurencija. Vaistiniy tinklai
siekia jvairiomis rinkodaros priemonémis pasiekti kuo daugiau klienty. Tad ,.Seimos vaistiné*
tinklui norint iSlikti ir sékmingai konkuruoti vaistiniy rinkoje biitina imtis kryptingy veiksmu.
Remiantis ankstesne jmonés analize, akivaizdu, jog ,,.Seimos vaisting* tinklo Zinomumas yra mazas,
o ivaizdis klienty samonéje yra neutralus. Tai jvertinus atsirado poreikis efektyviam rinkodaros
komunikaciju plano parengimui.

Nagrinéjama problema. Darbo pagrindiné problema, kuri reikalauja detalesnio
nagrin€jimo ir praktiniy sprendimy priémimo yra formuluojama klausimu: kaip paruosti efektyvuy
integruotyju rinkodaros komunikacijuy plana? Sios problemos i§sprendimas — detalus, konkrediais
zingsniais suplanuotas integruotyjuy rinkodaros komunikacijy planas.

Darbo tikslas. Sio darbo tikslas yra nagrin¢jamos problemos sprendimo rezultatas. Taigi,
$iuo darbu siekiama: atlikus vaistiniy rinkos ir viding ,,Seimos vaistiné* tinklo analize bei jvertinus
empirinio tyrimo metu gautus rezultatus, paruosti efektyvu integruotyjy rinkodaros komunikacijy

plana.

Darbo uzdaviniai. Darbo tikslo bus siekiama, pagal toliau pateiktus tris pagrindinius darbo
uzdavinius.

«  Atlikti iSoring ir viding “Seimos vaistin¢” tinklo situacijos analize, kuri padéty identifikuoti
problemines tinklo sritis;

+  Atlikti “Seimos vaisting” tinklo Zinomumo ir jvaizdzio empirini tyrima, kurio rezultatai
padéty nustatyti integruotyjy rinkodaros komunikacijy plano rengimo kryptis;

+ Pateikti vadybinius sprendimus “Seimos vaistin¢” tinklo integruotyjy rinkodaros
komunikacijy plano parengimui, remiantis konkreciais teoriniais modeliais, pagal kuriuos
bus islaikytas plano nuoseklumas.

Tyrimo metodai. Empirinio tyrimo tikslas - istyrus ,,Seimos vaistin¢* tinklo Zinomumo
lygi, ivaizdi klienty samonéje surinkti informacija, reikalinga efektyviam integruotyjuy rinkodaros
komunikacijy plano parengimui. Pasirinkta atlikti apraSomaji, kiekybini tyrima. Tyrimas bus
atliekamas apklausos metodu, naudojant klausimyna. Apklausa bus vykdoma trijose Kauno gydymo
istaigose. Surinkti duomenys bus apdorojami ir analizuojami naudojant statistini duomeny analizes
paketa (Statistical Package for the Social Sciences).

Praktiné darbo verté. Siiilomas integruotyjy rinkodaros komunikacijy planas leis padidinti
»Seimos vaisting“ tinklo Zinomuma ir kurti teigiama jvaizdi klienty samonéje, kas padidins
pardavimo apimtis bei padés iSlaikyti lojalius bei pritraukti naujus klientus.



1. ,,SEIMOS VAISTINE“ TINKLO SITUACIJOS ANALIZE

Pirmoje darbo dalyje atlickama situacijos analiz¢, kurioje pristatyta bendra informacija apie
UAB ,,Tamro® ir jos valdoma grupe ,.Seimos vaisting®, atlikta Lietuvos vaistiniy rinkos, ,.Seimos
vaistiné* tinklo vidiniy veiksmy bei SSGG analizé.

1.1. Bendra informacija apie jmon¢

UAB Tamro — uzsienio kapitalo imoné, kurios visos akcijos priklauso Suomijos bendrovei
»lamro®“. Bendrovés pagrindiné veikla — didmeniné prekyba vaistais ir medicininés paskirties
produktais. ,,Tamro* koncernas gyvuoja nuo 1895 mety ir yra vienas 1§ farmacijos rinkos lyderiy
Siaurés Europoje. | Lietuva koncernas atéjo 1993 metais. Bégant metams UAB ,,Tamro® isigijo
keleta kity Lietuvos farmacijos didmenininky, reorganizuojant ir perkant juy akcijas taip iSpleciant
savo veikla. Bendrovés klientais yra dauguma Lietuvos vaistiniy bei gydymo istaigy. UAB ,,Tamro*
siekia uzimti apie 20 % Lietuvos farmacijos rinkos. [vertinus tai, jog farmacijos rinkoje, vykdant tik
didmening veikla, pasiekti didesnés pelno marzos beveik neimanoma, saugodama savo pozicijas
rinkoje UAB “Tamro” neapsiribojo vien tik didmenine prekyba ir 2003 metais dar labiau iSpléte
savo veikla, jkurdama vaistiniy tinkla ,,Seimos vaistiné“, kurio beveik visos vaistinés, ju akcijos
priklauso Suomijos koncernui. Imoné isigijo AB ,,Farmacijos projektai®, UAB ,,Vogné*“, UAB
»Ramuciy vaistin€¢* vaistiniy tinklus ir keleta pavieniy vaistiniy. Siuo metu UAB “Tamro” ir
,Seimos vaisting* tinkle dirba apie 445 darbuotojy. ,,Seimos vaistin¢* tinklo misija yra stengtis
pazinti kiekvieno kliento poreikius, suteikti profesionaly patarima ir nuolat klientus apriipinti
reikiamais ir kokybiskais vaistais, kad ju gyvenimas bty sveikesnis. Vaistiniy tinklo vizija: tapti
patikimiausia vaistine klientui, geidziamiausiu darbdaviu specialistui ir pelningai veikianciu
vaistiniy tinklu visoje Lietuvoje. ,,Seimos vaisting" vertybés: kliento pasitikéjimas vaistinés darbu;
darbuotojy profesionalumas ir nuolatinis tobulé¢jimas; darbuotojo pasididziavimas bendrove bei
orientacija | rezultata.

,Seimos vaistin¢” tinklas sudarytas i§ 92 vaistiniy ir yra i$sidéstes visoje Lietuvoje. Tai
néra galutinis vaistiniy skaicius, nuolat yra ieSkoma palankiy viety vaistinéms isteigti. Visas
,.Seimos vaistiné* tinklo vaistines aptarnauja Kaune isiktirusi UAB ,,Tamro*. Novatoriska sandélio
sistema garantuoja kokybiSka bei greita vaisty surinkima ir pristatyma savo tinklo vaistinéms ir
uzsakovams. [mong¢je yra sukurta informaciniy technologiju sistema, kuri uzsakovams padeda
lengvai uzsakyti prekes elektroniniu biidu. Rinkodaros skyrius riipinasi visomis ,,Seimos vaistiné*
vaistinémis: siuncia reklamos medziaga, apranga vaistininkams, tenkina vaistiniy pageidavimus,
isklauso ir reaguoja i ju nusiskundimus. Taipogi rinkodaros skyrius yra atsakingas uZ ,,Seimos
vaisting* tinklo ivaizdzio formavima, kuria ivairias akcijas, bendradarbiauja su vaisty gamintojais,
kuria reklaming medziaga bei vykdo kitus rinkodaros veikmus. Bendrovei labai svarbus darbuotojo
pasitenkinimas darbu ir ji yra suinteresuota kaip ta darba pagreitinti bei palengvinti. Siuo tikslu yra
diegiamos naujausios kompiuterinés sistemos bei darbuotojai yra apmokomi, kaip jomis naudotis.
Taigi, UAB ,,Tamro®, o tuo padiu ir ,,Seimos vaistiné“ tinklas propoguoja nuolatini darbuotoju
tobul¢jima, kuris jai padeda pasiekti aukStesniy darbo rezultatyvumo rodikliy, kurie matosi
didesniame klienty pasitenkinime.



1.2. ISoriné analizé

Pasak Aaker (2001), viena i$ pagrindiniy strateginés analizés daliy yra iSoriné analizé, kuria
remiantis imon¢ turi galimybg iSsiaiskinti rinkos dydi, prognozuoti rinkos kitimo tendencijas, atlikti
vartotoju analize, identifikuoti bei jvertinti esamus konkurentus bei ivairiy tendenciju poveiki
nagrin¢jamai rinkai. Atlikus iSoring rinkos analiz¢ imonei yra daug lengviau parinkti kryptingus
veiksmus, kurie garantuoty ne tik sekminga imonés gyvavima, augima, bet ir pagelbéty efektyviai
konkuruoti rinkoje.

1.2.1. Lietuvos vaistiniy rinkos analizé

Rinkos analizé — pirmasis zingsnis atliekant iSoring analiz¢. Pirmiausia reikia apsibrézti
rinka, t.y. identifikuoti rinka, kuria reikia i$analizuoti. Sioje darbo dalyje bus analizuojama Lietuvos
vaistiniy rinka.

Vaistiniy rinkos Lietuvoje subrinkos. Vaistiniy rinka gali biiti padalinta | Sias stambias

subrinkas: vaistiniy tinklai ir nepriklausomos privacios vaistings.

1 lentelé. Vaistiniy rinkos subrinkos

Subrinka Uzimamos rinkos dydis, Augimo/nuosmukio Jégos,veikiancios

proc. perspektyvos augima/nuosmukj

Vaistiniy tinklai Plésis, perpirks Farmacijos jstatymas, kuris
72% nepriklausomas vaistines, teigia, jog néra ribojamas

mazesnius vaistiniy tinklus vaistiniy skaicius

Nepriklausomos vaistinés SkaiCius mazés, isliks tik Tinklai gali pasidlyti vaisty,

289% stipriausios, su tradicijomis, | mazesnémis kainomis, nes
° specializuotos vaistinés dauguma jy turi savo
didmenine prekyba

Saltinis: UAB ,,Tamro* vidiné dokumentacija

Ateityje vaistiniy tinklai uzims beveik visa vaistiniy rinkos dalj, nes yra prognuozuojamas
tinkly augimas. IS to daroma iSvada, jog prognozuojama koncentracija vaistiniu rinkoje, kuri lemia
vaistiniy rinkos pelningumo didéjima. Nepriklausomos, privacios vaistinés nesugeba konkuruoti
kainomis su didziaisiais vaistiniy tinklais ir joms yra prognozuojamas nuosmukis rinkoje.

Lietuvos vaistiniy rinkos dydis ir augimo tempai. Rinkos dydis gali biiti matuojamas
natirine ir vertine iSraiSka. Rinkos dydis, iSreiSkiant natiirine iSraiSka, remiantis dabartiniais
duomenimis pagal suteikty licenzijy skai¢iu - 1497 vaistinés. Vaistiniy rinka daZniausiai yra
matuojama parduotomis vaisty pakuotémis ir uz jas gautais pinigais. Taciau, pakuotés dazniausiai
rodo mazesnj rinkos dydi nei 1§ tikryju jis yra (Ramanauskas, 2005). Vaistiniy rinkos dydj vertine
iSraiSka ir augimo tempus geriausia nustatyti remiantis eksperty nuomone, nes remtis praeities
pardavimy analize yra rizikinga, kadangi daznai kinta vaisty kainos ir yra jveZama i rinka nemazai
pigesniy vaisty pakaitaly, kai kiti tuo tarpu brangsta. Tad toliau esancioje lentel¢je pateiktos
eksperty prognozes vaistiniy rinkai.




2 lentelé. Vaistiniy rinkos dydis vertine iSraiSka ir augimo tempai

Metai 2004 2005 2006 2007 2008
Vaistiniy rinkos dydis, 0.89 104 128 149 185
mird. Lt ’ ’ ’ ’ ’
Prognozuojamas 13% 17% 23% 16% 24%
augimas, proc.

Saltinis: Europos farmacijos asociacijos www.girp.org archyvas

Farmacijos rinkos ekspertai teigia, kad 2006-yjuy mety didelj vaistiniy rinkos pakilima lémé
nereceptiniy vaisty rinkos iSplitimas, maisto papildy populiarumas. Specialistai teigia, kad daryti
vaistiniy rinkos prognozes yra ypa¢ sudétinga, tac¢iau remiantis uzsienio eksperty
prognozuojamomis ateities tendencijomis yra sakoma, jog 2008-aisiais metais rinka gerokai augs
del moderniy, brangiy vaisty atsiradimo bei kainy kilimo ir pasieks net 24% augima. Taigi, galima
teigti, jog Lietuvos vaistiniy rinkoje yra stebimas vidutiniskas 18% kasmetinis augimas.

Esminiai sékmés veiksniai. Svarbu nustatyti s¢kmés veiksnius, nes tik tada galima spresti,
kodéel sekasi dabar, ir kodél seksis/nesiseks ateityje. Vaistiniy rinkoje labai svarbu ko nori klientas,
nes vaistiniy yra labai daug ir jei jis neras ko jam reikia, ar jam pavyzdZziui nepatiks aptarnavimas,
jis nueis 1 kita vaisting.

3 lentelé. Esminiai vaistiniy rinkos sékmés veiksniai

Ko nori vaistinés Kaip vaistinés atlaiko Esminiai vaistiniy sékmés
klientas? konkurencija? veiksniai

Vaistiniy tinklai ir Profesionalaus patarimo, Vykdo jvairias akcijas,
nepriklausomos privacios patogios vietos, gery kainy, | atidaro budincias,
vaistinés ilgo darbo laiko, plataus savitarnos vaistines, kelia perkamoji galia, nuosavos
asortimento, kokybisky darbuotojy kompetencija, didmeninés prekybos
vaisty, malonios aplinkos lojalumg jmonei turéjimas

Sékme lemia gera vaistinés
vieta, padidéjus kliento

IS 3 lentelés galima daryti iSvada, jog klientui riipi ne tik kaina, bet ir profesionalus
aptarnavimas, vaistinés vieta. Vaistinés, norédamos efektyviai dirbti privalo patenkinti visus jo
lukescius, dél to vaistinése ir yra vykdomos jvairios akcijos, darbuotojy kompetencija keliantys
mokymai, vaistiniy pertvarkymai - kad tik klientui buty patogiau. Esminiai sékmés veiksniai,
lemiantys sékminga vaistinés veikla: gera vieta ir galimybé pasiiilyti geresne kaina nei konkurentai.
Toliau pateiktoje lentel¢je iSskirta daugiau dabartiniy veiksniy, kurie vaistinéms neSa s¢kmg ir
pateikti prognozuojami ateities s€kmeés veiksniai.

4 lentelé. Dabartiniai ir biisimi vaistiniy rinkos sékmés veiksniai

Dabartiniai sékmés veiksniai Blisimi sékmés veiksniai

Derybiné galia su gamintojais, nuosava didmeniné
prekyba, palankiomis sglygomis sudarytos ilgalaikés
nuomos sutartys su prekybos centrais, aptarnavimo
kokybé, tinkly finansinés galimybés, reklama/rémimas,
padidéjusi vartotojo perkamoji galia, brangiy maisto
papildy populiarumas, farmacijos jstatymo liberalumas

Vaisty kainy augimas, sulyginant su ES kainomis, kas
lemia didesnj pelna, suformuotas Zmoniy lojalumas tam
tikram vaistiniy tinklui, planuojamos elektroniniy vaistiniy
internete atidarymas, kas atne$ daugiau pajamy
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Interpretuojant Siuos s€ékmés veiksnius, galima teigti, kad vaistinéms seksis ir ateityje, nes
viskas yra ju naudai: zmoniy atlyginimai auga, atsiranda nauji vaistai, daugéja ligy ir daugelis kity
priezas¢iy. Galima iSskirti pagrindini veiksni, kuris itakoja vaistiniy rinkos pelninguma ir skaiciaus
augima: farmacijos istatymo liberalumas, kuris skatina koncentracijq ir tai, jog vaisting atidaryti gali
nebitinai farmacininkas.

Vaistiniy rinkos Lietuvoje pelningumas. Apsibréztos rinkos pelninguma nustatyti padés
Michael‘o Porter‘io penkiy konkurenciniy jégu modelis (Virvilaite, 2008). 5 lentel¢je pateikta

vaistiniy rinkos pelninguma lemianciy jégu analizé.

5 lentelé. Vaistiniy rinkos pelningumas

5 jégos

Grésmeé vaistiniy rinkos

pelningumui zema, nes:

Grésmeé vaistiniy rinkos
pelningumui vidutiné,
nes:

Grésmeé vaistiniy rinkos
pelningumui auksta, nes:

Potencialls konkurentai

leiti | rinkg reikia didelio
kapitalo

Néra lengva prieiti prie
tiekéjy, gamintojy,

Farmacijos jstatymo
liberalumas, mazi pakeitimo
kastai ir teikiamy paslaugy
diferenciacija

Vidaus konkurentai

Pagal 0,2 Herfindahl‘o
indeksa, jéjimo | vaistiniy,
rinkg barjerai yra dideli

Pastovis kastai didesni uz
kintamus

Maza vaistiniy paslaugy,
diferenciacija, dideli
pertekliniai pajégumai

Produkty pakaitalai Néra legaliy vaisty Nelegaliy medikamenty |statymai dél legalumo
pakaitaly, kaina yra Zemesné nei nuolat keiciasi
vaistinése
Pirkejai Nekoncentruoti pirkéjai, Vaisty pirkéjai pasidare Maza vaistiniy
vaistai uzima vis didesne labai jautrls kainai diferenciacija, didelés
pirkéjo krepselio dalj pakeitimo galimybés
Tiekéjai Didelé jy koncentracija, Konfliktas su tiekéju, kito Tiekéjas gali atidaryti savo

nedaug tiekimo pakaitaly
galimybiy

paieska kainuos daug laiko
ir pinigy,

vaistine ir pradéti riboti
pardavimus kitoms

vaistinéms

IS pelningumo analizés matyti, kad Zymiausiai rinkos pelninguma veikia esamy konkurenty,
pirkéju ir tiekéju jégos. Stipriausi konkurentai yra pavojingi mazesnéms vaistinéms, nes tinklai gali
pasitilyti geresnes kainas vartotojui. Taipogi vaistinése vykdomi rinkodaros veiksniai gali smarkiai
itakoti vartotoja pirkti. Vaistiniy rinkoje yra dideli pertekliniai pajégumai, vaistiniy yra daug, jos
sitilo daugybe produkty ir tai gali lemti kai kuriy tinkly ir nepriklausomy vaistiniy pasitraukima is
rinkos. Vaistiniy rinkoje pirkéjai gali smarkiai itakoti jos pelninguma. Naudinga vaistinéms yra tai,
jog kasmet vaisty vieta pirkéjo krepSelyje uzima vis didesn¢ dali. Taciau pirkéjai gali daryti ir
neigiama jtaka rinkos pelningumui, jie jautriis kainai ir labai greitai gali pakeisti vaisting kita.
Lietuvoje néra daug medikamenty tiekéjy vaistinéms, juy koncentracija yra gana didelé. Dauguma ju
turi savo mazmening prekyba ir gali pradéti riboti pardavimus ne savo tinklo vaistinéms. Tarp
specialisty isivyravo nuomoné, jog farmacijos imonés, vykdancios tik didmening veikla,
neissilaikys rinkoje. Tokios tendencijos mazina vaistiniy rinkos pelninguma. Taigi, Lietuvos
vaistiniy rinkos pelningumas gali ir mazéti ir didéti, tai priklauso nuo pagrindiniy pelninguma
veikianc¢iy jégy stiprumo.
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1.2.2. Vartotojy analizé

Norint, kad farmacijos imoné dirbty efektyviai yra bitina salyga — patenkinti vartotoju
poreikius uz prieinama kaing, todél vaistiniy rinka biitina skaidyti | segmentus, kurie padés
18siaiskinti: ko kiekvienas segmentas nori ? ko tikisi? ir uz kiek tikisi?

Lietuvos vaistiniy rinkos segmentai. Vaistiniy rinka pasirinkta segmentuoti pagal vieng 1§
populiariausiy segmentavimo kriterijy - demografinj kriteriju (Kubiliené ir Neliupsis, 2005). Sioje
analizéje iSskirti penki pagrindiniai segmentai pagal amzZiy, kurie yra aptariami 6 lenteléje.

6 lentelé. Vaistiniy rinkos segmentai

Vaistiniy rinkos segmentai Segmento o s
. . . Segmento apibudinimas
pagal amziy (metais) dydis, proc.
<18 4 Nejautrus kainai, neperka brangiy vaisty, maziau serga, nesvarbu kurioje
vaistinéje pirkti
18 - 25 10 Nejautrus kainai, dazniausiai perka nereceptinius vaistus, dazniausiai
uzeina j prekybos centre esancig vaistine
26 - 40 23 Kainai jautresnis segmentas, daznai perka vaistus vyresnio amziaus
Seimos nariams, lankosi reguliariai, susidomi naujais preparatais
41-60 29 Jautrus kainai, daugiau serga, perka kompensuojamus vaistus, i8sirenka
kazka neplanuoto pirkti, klausinéja apie reklamuojamus preparatus
> 60 34 Labai jautrus kainai, perka laiko patikrintus, kompensuojamus vaistus,
nemégsta keisti vaisto gamintojo, daugiausia serga

Saltinis: UAB ,,Tamro* vidiné dokumentacija

Vaistiniy tinklai bei atskiros vaistinés maziausia démesi skiria <18 mety segmentui.
Vaistinés daugiausia orientuojasi { 41-60 ir >60 mety segmentus, jos daro viska, kad klientas atéjgs 1
vaisting ir suzinojgs vaisto kaina neiSeity pas konkurentus: taiko nuolaidas neigaliesiems,
pensininkams, ,,pririSa“ vartotojus taikydamos lojalumo programas — nuolaidy korteles, kuria
akcijas ir daro daug ivairiy rinkodaros veiksmuy, kurie padeda igyti konkurencinj pranaSuma.

Segmenty motyvacija. Antrasis vartotojy analizés zingsnis yra identifikuoti iSskirty rinkos
segmenty motyvacija pirkti. Toliau pateikiami veiksniai, kurie parodo, kas yra svarbu kiekvienam
segmentui renkantis vaisting.

7 lentelé. Vaistiniy rinkos segmenty motyvacija

Vaistiniy rinkos
segmentai pagal Motyvacija
amziy (metais)

<18 Vieta Salia mokykly, sporto centry, mokytojy patarimai sveikiau maitintis

18-25 Prekybos centre esanti vaistiné, draugy patarimai, platus asortimentas
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26 -40 Greitas aptarnavimas, vaistinés patikimumas, vaistininko kompetencija

Kaina, vaistininko patarimai, pasidlymai, matyta reklama, vaistiné esanti Salia gydymo jstaigos,

41-60 gydytojy nukreipimas | konkrecig vaistine

Kaina, akcijos, turima nuolaidy kortelé, nemokamos papildomos paslaugos, vaistininkas kuris iSklauso

> 60
6 ne tik su sveikata susijusiy pasakojimu, skiria daug démesio

IS 7 lentelés duomeny matyti, jog jautriausias kainai segmentas >60, turi daugiausia jiems
svarbiy motyvy, kurie jtakoja vaistinés pasirinkima ir jie reikalauja daugiausia individualaus
démesio.

Nepatenkinti vartotojy poreikiai. Identifikuoti nepatenkintus vartotojy poreikius yra
svarbu vaistinéms, kurios nori rinkoje uzimti nauja pozicija, siekdamos igyti konkurenciniy
pranasSumy pries tas vaistines, kurios nepatenkina visy vartotojy poreikiy.

8 lentelé. Nepatenkinti vaistiniy rinkos vartotojy poreikiai

Nepatenkintas vaistinés kliento poreikis Sprendimas, kaip patenkinti poreikj

Néra galimybés pasitarti su gydytoju. Vartotojas Suzinojus tokj poreikj vaistiné galéty pasamdyti gydytoja,

iSgirsdamas dviejy specialisty nuomone, patarimus kuris prireikus pakonsultuoty klienta, suteikdamas jam

daugiau pasitikéty ta nuomone ir priimty palankesnj daugiau informacijos ar tiesiog paskelbti kelias valandas

sprendimag ne tik sau, bet ir vaistinei per dieng kada gydytojas konsultuoja

Mazai buding€iy vaistiniy ir jose visada eilés |steigti daugiau budinciy vaistiniy, padaryti kelias kasas:
vienoje klientai pirkty jau zinomus vaistus, o kitoje klientai
iSsakyty esancius simptomus

Kai kurie medikamentai neparduodami mazais kiekiais Suteikti galimybe klientams pirkti mazesniais kiekiais

Konkuruojantys vaistiniy tinklai galéty imtis 8 lenteléje aptarty veiksmy, vietoje vienas kito
kopijavimo. Tai pritraukty daugiau vartotojy ir padéty padidinti vaistiniy diferenciacija, kas lemty
didesni vaistiniy rinkos pelninguma.

1.2.3. Konkurenty analizé

Konkurenty analizés pagrindinis tikslas - i$siaiskinti kokie konkurentai egzistuoja Lietuvos
vaistiniy rinkoje, izvelgti pagrindines ju stipriasias, silpnasias puses ir jvertinti ,,Seimos vaistiné*
tinklo uzimamas pozicijas ju tarpe.

Konkurenty identifikavimas. Pagrindiniai vaistiniy rinkoje konkuruojantys dalyviai pagal
uzimamos rinkos dydi mazéjimo tvarka: Eurovaisting; Camelia; Farma; Seimos vaistiné; Gintariné
vaisting; Apotecha; Litfarma ir kitos nepriklausomos vaistinés.

Konkurenty apjungimas | strategines grupes. Vaistiniy rinkoje esantys dalyviai pasizymi
tam tikrais pozymiais, galima {vairiai juos {vertinti, iSskirti strategines grupes. Darbe pasirinktas
konkurenty grupavimas pagal tai, ar vaistiné turi nuosava didmening prekyba ar ne, nes
konkuruojant vaistiniy rinkoje tai daro labai didelg itaka.
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9 lentelé. Konkurenty strateginés grupés ir jy uzimama rinkos dalis

Strateginé konkurenty grupé

Pagrindinés strateginei grupei
priskiriamos jmonés

Vaistiniy rinkos dalis, %

Vaistiniy tinklai, turintys savo
didmenine prekyba

Eurovaistiné, Camelia, Seimos
vaistiné, Gintariné vaistiné, Apotecha

60 %

Vaistiniy tinklai/vaistinés uZsiimantys
tik mazmenine prekyba

Farma, Litfarma, kt. nepriklausomos
vaistinés

40 %

Saltinis: UAB ,,Tamro* vidiné dokumentacija

IS 9 lentelés duomeny matyti, jog penki vaistiniy tinklai, kurie turi savo didmening prekyba

sudaro didziaja rinkos dali — 60 %. Kita konkurenty strateginé grup¢ uzima likusia 40 % rinkos dalj.

Tai du vaistiniy tinklai: Farma, Litfarma ir visos nepriklausomos Lietuvos vaistinés.

Konkurenty jvertinimas. [vertinus konkurentus, ju pagrindines charakteristikas, strategijas,

stipriasias bei silpnasias puses yra daug lengviau izvelgti dalykus, kurie gali tapti imonés

konkurenciniais pranaSumais.

10 lentelé. Konkurenty jvertinimas

Charakteristikos/
strategijos

Konkurentas

Stipriosios pusés

Silpnosios pusés

Eurovaistine Orientacija | maziausiy
kainy, naujoviy lyderius,
nuolatiné plétra, savitarnos

plétra, akcijy vykdymas

Gera vieta, nuomos kaina
prekybos centruose
LMAXIMA", nuosava
didmeniné prekyba, didelis
kapitalas, didelés vaistinés

Néra vaistiniy prie gydymo
jstaigy, kas lemia mazesnj
receptiniy vaisty pardavima

Camelia Orientacija | mazy kainy, Vardo zinomumas, nuosava | Pagrindinis klientas —
jvairove, tinklo vardo didmeniné prekyba, gera pensininkas, jo nedidelé
stiprinimas, nuolatiné plétra; | vieta prekybos centruose perkamoji galia,
daug pinigy skiria SHKIE konkurenty kopijavimas,
rinkodarai, vartotojy naujy jdéjy nebuvimas
pririSimas — nuolaidy
kortelés

Farma Orientacija | kokybe, Gera vieta prekybos Neturi nuosavos

prabangios vaistinés
jvaizdis, orientacija j pro $alj
einantj Zmogy

centruose ,RIMI” ir Salia
gydymo jstaigy,

didmeninés prekybos, 50%
pardavimy i§ maisto
papildy, bet jau prekybos
centruose atsiranda maisto
papildai, tokia situacija gali
lemti pardavimy mazéjima,

Seimos vaistiné Orientacija j profesionaly
patarima, platy asortimenta,
démesys klientui, nuolatiné
plétra, siekis uzimti daugiau
rinkos, uzsienio kompanijos
politikos vykdymas

UZsienio kapitalas,
paskolos i$ uzsienio
kompanijos, didelé nuosava
didmeniné prekyba, auksta
darbuotojy kompetencija

Maza rinkos dalis,
Zinomumas, neturi vietos
prekybos centruose, mazas
lankstumas, nes didelé
bendrove, susidares
neutralus tinklo jvaizdis
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Gintariné vaistiné

Orientacija |
priklausomybés ligas

Nuosava didmeniné
prekyba, klinikos

Nepalanki vieta, néra
galimybiy didelei reklamai

Apotecha Orientacijg | gydymo Gera vieta gydymo Mazas nereceptiniy vaisty,
jstaigose besilankacius jstaigose, nuosava pardavimas, maza rinkos
Zmones, tradicijy didmeniné prekyba, dalis
puoseléjimas seniausia, Zmoniy
nuomone, patikima vaistiné
Litfarma Orientacija j vartotoja bei Miesty centruose esancios Nuosavos didmeninés

aptarnavimo kokybe

vaistinés, galimybeé skirti
daugiau laiko klientams

prekybos neturéjimas,
mazas paplitimas

Kt. nepriklausomos
vaistinés

Orientacija | nuolatinius
klientus, jy iSlaikyma, o ne
naujy pritraukima, siekis
iSlaikyti senuy, tikry vaistiniy
jvaizdj

Klienty pasitikéjimas,
nuolatiniai klientai,
lankstumas, nes tai
dazniausiai bina Seimos
verslas, papildomos
paslaugos

Sunku kovoti su tinkly
sidlomomis kainomis,
nuosavos didmeninés
prekybos nebuvimas, néra
galimybés skirti daug pinigy
vaistiniy remontui, rinkodrai

Didziausiy vaistiniy tinkly stipriosios pusés yra — gera finansiné padétis, nuosava didmeniné

prekyba, o silpnosios tos, jog néra islikusiy ,tikros vaistinés* tradiciju, kurios kelty pasitikéjima

vaistine. Mazesniy tinkly bei nepriklausomy vaistiniy stipriosios pusés yra tai, jog jos siekia isikurti

Salia gydymo istagy, siiillyti daugiau papildomy paslaugy vaistinése bei iSlaikyti nuolatinius

klientus. Silpnosios pusés: nuosavos didmeninés prekybos, gery viety prekybos centruose

konkuruoti.

......

Konkurenty stiprumas. I$skiriami pagrindiniai sékmeés veiksniai, kuriy lygis yra {vertintas

pagal kiekvieng konkurenta. ReikSmés: - zemiau vidurkio; +/- vidurkis; + auksciau vidurkio.

11 lentelé. Konkurenty stiprumas

Sékmés veiksniai | Eurovaistiné | Camelia | Farma Seimos Gintariné | Apotheca | Litfarma Kt.
| konkurentai vaistiné | vaistiné

Aptarnavimo +/- + + +/- +/- +/- +/- +/-
kokybe

Paslaugos - - - - +/- - - -
diferenciacija

Rinkos dalis + + - - - - - -
Didmeniné prekyba + + - + +/- + - -
Finansiné puse + + +/- +/- +/- +/- - -
Vadybos kokybé + + +/- + - - - -
Pardavimy + + - + + + R _
pajégumai

Prekés Zenklas + + + - - +/- +/- -
Reklama/rémimas + + - - - - - -

15




IS 11 lentelés duomeny, galima padaryti Sias iSvadas: ,,Eurovaistiné tinklas nepasizymi
auksta aptarnavimo kokybe; vaistiniy paslaugu diferenciacija yra zema; finansiSkai stipriausi ir
didziausa rinkos dali uzima ,,Eurovaistiné¢* ir ,,Camelia® vaistiniy tinklai; pardavimu pajégumai
priklauso ar vaistinés priklauso nuo kity didmenininky; labiausiai yra atpazistami ,,Eurovaistiné®,
,»Camelia®, ,,Farma*“ prekés Zzenklai; stipriausi vaistiniy rinkos konkurentai: ,,Eurovaisting¢* ir
,,Camelia“.

Makroaplinkos analizé. Imonei bitina identifikuoti makroaplinkos veiksnius, nes jie
padeda iSsiaiSkinti naujas galimybes bei galimas grésmes (Aaker, 2001, Kotler, Amstrong, Saunders
ir Wong, 2003). Analizés déka gali paaiSkéti, kad imoné turi dar daug galimybiy augti arba
atvirkSciai, kad imonei néra palankios pagrindinés tendencijos, kas i§ esmés keiCia imoneés
strategija.

12 lentelé. Vaistiniu rinkos Lietuvoje makroaplinkos analizé

Sritis Pagrindinés tendencijos |taka organizacijos Laikotarpis
strategijai
Technologineé aplinka Galimybé jdiegti Nauda vaistinés darbe, Nuo 2009m.
kompiuterines programas, palengvinty informacijos
kuriose matytysi jradai apie | mainus, teigiama jtaka
paciento bukle, atsiranda pelningumui
nauji vaistai ( Anidnas,
Radzidnas, Savickas, 2005)
Teisiné aplinka Farmacijos jstatymo Plétra be apribojimy, Nuo 2006 m.
liberalumas padidéty konkurencija,
reikty imtis papildomy,
veiksmy jai atlaikyti
Ekonominé aplinka Zmoniy perkamosios galios | Pelningumo didéjimas, Nuo 2006 m.
didéjimas, didins konkurenciniy pranasumy
konkurencijg iSrySkinimas
Kultariné aplinka Paslaugos kokybés, o ne Orientacija j aptarnavimo Nuo 2008m.
kainos vertinimas kultdrg
Demografiné aplinka Populiacijos augimas, ilgéja | Teigiama jtaka nuo 2006 m.
gyvenimo trukmé organizacijai, jmones plétra

Apibendrinant, visos penkios 12 lentel¢je iSanalizuotos dimensijos daro teigiama jtaka
vaistiniy veiklai, tik jtakojant teisinés aplinkos liberalumui gali padidéti ir taip didelé vaistiniy
rinkos konkurencija.

1.3. ,,Seimos vaistiné* tinklo vidiniy veiksmy analizé

Sios analizés tikslai: apzvelgti ,,Seimos vaistine™ tinklo vidinj profili, strategija bei taktika.
Strategija yra kuriama tam, kad bendrové zinoty, kuo turi vadovautis tam tikra laiko tarpa, i ka
orientuotis kuriant jvairius projektus ir daugeli kity dalyky, kuriuos vykdant tiksliai pagal strategija,
galima pasiekti daug didesnj efektyvuma.

1.3.1. ,,Seimos vaistiné tinklo vidinio profilio analizé

Vidinio profilio analizei atlikti buvo parinkti Sesi imonés veiklos rodikliai per tris metus.
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13 lentelé. ,,Seimos vaistinés‘ veiklos rodikliai skaitine iSraiSka

Veiklos rodikliai

2005 m.

2006 m.

2007 m.

Pardavimy pajamos

72250000 Lt.

89750000 Lt.

98125000 Lt.

Pelnas 10115000 Lt. 12565000 Lt. 13737500 Lt.
Kastai 62135000 Lt. 77185000 Lt. 84387500 Lt.
Vaistiniy skai€ius 69 78 92
Darbuotojy skaicius 205 314 380
Vaistiniy rinkos dalis 5% 6 % 6 %

Saltinis: UAB ,,Tamro* vidiné dokumentacija

IS lenteléje pateiktos informacijos galima daryti iSvada, jog 2006-aisiais metais lyginant su
2005-aisiais ,,Seimos vaistine“ tinklo pardavimo pajamos, pelnas bei kastai padidéjo 24 %. Tinklas
per §iuos metus issipléte, jkurdamas dar 9 vaistines. Per metus laiko ,,Seimos vaistiné® tinklas
padidino uzimamos rinkos dalj iki 6 %. Lyginant 2007-yju veiklos rodiklius su 2006-yjuy matyti, jog
pardavimo pajamos, pelnas ir kastai padidéjo tik apie 9 %. Taip ivyko dél itin didelés konkurencijos
farmacijos versle ir dél padidéjusiy darbuotojy kasty. Per paskutinius metus ,,Seimos vaistiné*
tinklas iktiré¢ dar 14 vaistiniy ir tapo vaistiniy tinklu, kuriam priklauso 92 vaistinés ir kuriame dirba
380 darbuotoju. Rinkos dalis pastaraisiais metais Zenkliai nepadidéjo, teigiama, jog yra pasiekta 6,6
% vaistiniy rinkos. Sie veiklos rodikliai rodo, jog tinklas dirba pelningai, ple¢ia tinklo apimtis ir
traukia vis daugiau zmoniy i savo komanda.

1.3.2. ,,Seimos vaistiné* tinklo vykdytos strategijos apibiidinimas

,»Seimos vaistinég* tinklas yra i§skyres penkis segmentus pagal amziu: < 18 m., 18-35 m., 35-
60 m. ir > 60 m. Zmones. Visi §io amziaus zmon¢s lankosi Siame vaistiniy tinkle, taciau specialistai
i§skyre du, pagal amziy ir lytj, tikslinius segmentus.

14 lentelé. ,,Seimos vaisting vaistiniy tinklo tiksliniai segmentai

Tikslini Pardavi
Kslints Kodél tiksinis? Situlomos prekés/paslaugos ar _awmq
segmentas apimtys
35-60 m Tokio amZiaus moterys dazniausiai Platus asortimentas visai $eimai, daug
moterys. perka vaistus visai Seimai, per ménesj | specialiy medikamenty odai, plaukams, 50%

dazniausiai iSleidzia apie 100 Lt nagams, figirai, kidikiams

Daugiau serga, jautrus kainai, per
ménes;j iSleidzia apie 100Lt

Sitlomos nuolaidos, spec.pasidlymai,

>6
0m papildomos nemokamos paslaugos

50%

Saltinis: UAB ,, Tamro® vidiné dokumentacija

Pirmasis, 35-60 mety motery segmentas yra pasirinktas, nes pagal imonés atlikta analizg 35-
60 mety moterys dazniausiai lankosi ,,Seimos vaisting* vaistinése. Tinklas labiausiai orientuojasi i
Si segmentg ir formuoja platy asortimenta, kuriame kiekviena moteris turés galimybg rasti tinkamuy,
moderniy medikamenty sau ir savo Seimai. Antrasis segmentas yra senjory segmentas. Jis taipogi
svarbus, nes tai kainai jautris ir daugiausia vaisty vartojantys Zmonegs.
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»Seimos vaistiné* tinklo tiksliniy segmenty konkurenciniai pranaSumai

15 lentelé. Tiksliniy segmenty konkurenciniai pranaSumai ir juose esantys konkurentai

Tikslinis segmentas Konkurenciniai pranasumai Pagrindiniai konkurentai
Démesys klientui, platesnis Eurovaistiné, Farma, Litfarma
35-60 m. moterys asortimentas nei Farma, Litfarma,

nuosava didmeniné prekyba

Papildomos paslaugos, démesys Camelia

>
60m Klientui

Konkurenciniy pranaSumuy daugiau yra pirmajame segmente. Vienas i$ pagrindiniy yra
nuosava didmeniné prekyba. Pagrindiniai ,,Seimos vaistin¢ konkurentai pirmame segmente yra
,,Burovaistiné®, , Farma* bei ,,Litfarma“ vaistiniy tinklai. Sunku konkuruoti su ,,Eurovaistiné®, nes
Sis vaistiniy tinklas turi nuosava didmening prekyba, formuoja platy asortimenta bei turi labai gera
finansing padéti, kas leidzia skirti daug 1éSy pardavimy skatinimui. Senjory segmente labai daug
konkurenciniy prana$umy ,,Seimos vaistiné tinklas neturi, i§skyrus tai, jog tinklas sitilo papildomas
paslaugas senjorams (matuoja kraujospudi, cholesterolio kieki kraujyje, sveria), skiria jiems
ypatinga, atidesni démesi. Zinoma, ,,Seimos vaistiné* kuria jvairias akcijas Siam segmentui, taciau
tokias akcijas vykdo ir pagrindinis $io segmento konkurentas: ,,Camelia“ vaistiniy tinklas.

Pozicionavimas. Specialistai iki Siol formavo ir formuoja ne mazy kainy vaistinés ivaizdi, o
kuria kokybiSkos, patikimos vaistinés ivaizdi. Sio vaistiniy tinklo specialistai daug dirba, kad galéty
garantuoti teikiamos paslaugos profesionaluma bei vaistinés platy medikamenty asortimenta. Tai du
pagrindiniai dalykai, kurie padeda pozicionuoti ,.Seimos vaistiné“ prekés Zenkla pagal teikiama
paslauga: profesionali bei plataus pasirinkimo. Toks pozicionavimo biidas skiriasi nuo kity vaistiniy
tinkly, nes kiti dazniausiai pozicionuoja tinklo prekés Zenkla pagal paslaugos kaina.

1.3.3. ,,geimos vaistiné* tinklo taktiniai rinkodaros sprendimai

Taktiniai ,,Seimos vaistine* rinkodaros sprendimai darbe aptarti remiantis Kotler ir kt.
(2003) sitilomu rinkodaros kompeksu, kuri sudaro keturi elementai: prekés/paslaugos, kaina,
reklama/rémimas ir paskirstymas. Paskutinis elementas analizuojamas nebus, nes bendrové
parduoda produkta tiesiai vartotojui ir paskirstymo kanaly neturi.

,.Seimos vaistiné* tinklo prekés / paslaugos. ,.Seimos vaisting” tinkle ne visose vaistinése
yra vienodos prekeés bei paslaugos. Formuojant vaistinés asortimenta, specialistai atsizvelgia | tai
kur ir kokio tipo yra isiklirusi vaistiné: didmiestyje ar mazame miestelyje, gydymo istaigoje,
turguje, daugiabuciy kvartale, verslo centre ar miesto centre. Taipogi yra atsizvelgiama | tai vietovei
budinga Zmoniy kultiira. Stebima kokiy pageidavimy turi klientai, jy norus vaistininkés perduoda
specialistams, kurie perzitri asortimento plétimo galimybes. Vaistinése yra siilomos papildomos
paslaugos: kraujosptidzio, cholesterolio kiekio kraujyje matuokliai bei svarstyklés. [vertinus daugeli
rodikliy ,.Seimos vaistiné™ specialistai identifikavo, jog prekés Zenklo Zinomumas yra Zemas, nes
daugelis zmoniy net nezino apie tokio tinklo egzistavima. Tie Zmongs, kurie zino §j tinkla susidarg
nuomong, jog jame yra brangiau nei kitose vaistinése ir labai neisskiria jos i$ kity vaistiniy.
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,Seimos vaisting” tinklo kainodara. Vaistiniy tinklo kainodara yra formuojama pagal
»lamro®“ didmenos kainas bei pagal didziausiy vaistiniy tinkly: Eurovaistinés ir Camelia sitilomas
medikamenty kainas. Specialistai stengiasi, jog populiariausiy medikamenty kainos biity nei Zymiai
didesnés nei zymiai mazesnés nei konkurenty. Tai tarsi apsisaugojimo strategija, nes jeigu tinkle
kainos pasidaryty Zenkliai mazesnés, tai didziausi vaistiniy tinklai jas sumazinty iki savikainos. Jie
turi galimybes tai daryti, nes ju finansiniai pajégumai yra nepalyginamai stipresni nei ,,Seimos
vaistiné* vaistiniy tinklo.

,Seimos vaisting“ tinklo rémimas. Pasak, Kotler ir kt. (2003) rémimas yra sudarytas i§
penkiy veiksmy rasiy: reklamos, asmeninio pardavimo, pardavimy skatinimo, rySiy su visuomene ir
tiesioginés rinkodaros. ,,Seimos vaistiné“ 2007—aisiais metais vykdé visus paminétus veiksmus ir
jais sieké rémimo kompanijos tikslu: stiprinti prekés zenklo zinomuma bei pritraukti kuo daugiau
klienty.

,Seimos vaistiné” reklama. Vaistiniy tinklas neturi tankaus vartotojy pasiskirstymo, taigi
yra atsisakoma reklamos per televizija ir didziasias radijo stotis. ,,Seimos vaisting* tinklas yra
sudargs sutartis su garsiais gamintojais, kurie reklamuoja produkcija, paminédami, jog ja galima
isigyti ,,Seimos vaistiné“ vaistinése. Rinkodaros specialistai stengiasi ,,ritis“ prie gamintojy prekeés
zenkly. Bitent tokio tipo reklama pasirodo vietiniuose miesto laikras¢iuose. Rinkodaros specialisté
kuria plakatus, kuriuos vaistininkés pagal nurodymus kabina vaistinés languose, viduje bei Salia
esanciose gydymo jstaigose.

,Seimos vaistiné* asmeninis pardavimas. Personalas yra siun¢iamas i jvairius kvalifikacijos
kélimo, medikamenty savybiy pristatymo kursus, kuriy metu jie yra mokomi naujuy biuduy kaip
itikinamai klientui pasitlyti viena ar kita medikamenta. Mano nuomone, labai svarbus dalykas, kuri
taiko ,,Seimos vaistin¢* tinklas yra tas, jog jeigu vaistiné neturi to vaisto tai gali ji uzsakyti ir
asmeniskai zmogui pranesti, kad jau atveze.

,Seimos vaisting” pardavimy skatinimas. Kiekviena ménesj yra formuojamos ménesio
akcijos ir pavaizduojamos plakatuose bei lankstinukuose. Lankstinukus platina aplink vaisting i$
agentiiros pasamdyti, specialiai aprengti jaunuoliai. Kiekvienas Zmogus pirkes medikamenty uz 30
Lt ir daugiau gauna kupona su kuriuo kitam pirkiniui yra taikoma 5 % nuolaida. Per Sventes,
vaistiniy atidarymo proga visiems perkantiems yra dovanojama ,,Seimos vaistiné* firminé arbata.

., Seimos vaistiné” rysiai su visuomene. Bendrové labai vertina §i rémimo biida. Jie susitaria
su gamintojais, kad jie skirty savo atstovus padaryti prezentacijas, kuriy metu Zmonés savo akimis
gali pamatyti, kaip naudotis siilomais preparatais, aparatais bei gauti apie juos iSsamia informacija.
Taipogi specialistai jvairiomis temomis rafo straipsnius i vieting spauda, kuriuose ,Seimos
vaisting* vaistininkai atsakingja i aktualius klausimus. Tokiu biidu yra reklamuojamas vaistiniy
tinklas, jo personalas bei padedama visuomenei gauti atsakymus i svarbius sveikatos klausimus. Sie
straipsniai biina patalpinti ir internetinéje ,,Seimos vaistiné* svetainéje.

»Seimos vaistiné tiesioginé rinkodara. Naudojant tiesioging rinkodara ,,Seimos vaistiné*
tinklo rinkodaros specialistai siekia uzmegzti rySius su potencialiais vartotojais bei informuoti juos
apie vaistiniy tinklo egzistavima.
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Uzsakyta agentiira platina lankstinukus su akcijomis zmonéms i paSto dézutes. Taipogi
specialistai vartoja interneting rinkodara. Praeity mety pradZioje pasirodé ,,Seimos vaistiné* tinklo
reklama internetingje svetain€¢je www.vaistai.lt.

1.4. SSGG analizé ir problemos identifikavimas

Atliekant analizg, remiamasi Kotler ir kt. (2003) sitilomu SSGG analizés metodu: stipriyjy ir
silpnyjy pusiy identifikavimo bei galimybiy ir grésmiy nustatymo.

16 lentelé. SSGG analizé

Stiprybés: Silpnybés:
e Priklausomybé pripazintam ,Tamro® koncernui; e Néra tankaus klienty pasiskirstymo;
o Pasitikéjimas bendrove; e Maza rinkos dalis;
o Démesys darbuotojy tobulinimui; e Mazas Zinomumas;
e Individualus démesys klientui. o Neefektyvis integruotyjy rinkodaros komunikacijy
veiksmai;

e Neutralus jvaizdis klienty sagmonéje;
e Nepalankios vaistiniy vietos;

¢ Ne tokia gera finansiné padétis kaip stipriausiy,

konkurenty.
Galimybés: Grésmeés:
e Esant liberaliam farmacijos jstatymui, didéjant e Esant tendencijai dél Zzmoniy populiacijos
Zmoniy populiacijai atsiveria didesnés plétros didéjimo, jstatymo liberalumo, didés ir taip didelé
galimybés; konkurencija. Tai jtakos naujy strategijy, projekty

kdrima, kuris padéty jgyti daugiau konkurenciniy,
pranasumy. Tai Zzenkliai padidinty bendrovés
kastus.

e  Sukarus kompiuterine sistema su klienty, ligos
istorijomis, vartotais bei vartojamais vaistais tapty
glaudesni santykiai su vartotojais.

Nevarzomi jstatymy vaistiniy tinklai ple¢iasi, tai taipogi sudaro salygas ir ,,Seimos vaistine
tinklui pléstis. Identifikavus silpnas tinklo vietas galima teigti, jog ,,Seimos vaistiné“ vykdo ne itin
efektyvy integruotyjy rinkodaros komunikacijy plana, nes tinklas neuzima didesnés rinkos dalies,
zinomumo lygis taipogi nesikei¢ia ir klientai ,,Seimos vaisting* tinklo negali isskirti i§ kity, kas
sako, jog yra susidargs neutralus tinklo ivaizdis. Vaistiniy rinkoje nuolat did¢ja konkurencija, tad
tinklai bando jvairiausius badus, kad tik ,laiméti“ klienta. ,,Seimos vaisting* tinklas su mazu
zinomumu, neiSsiskirian¢iu tinklo jvaizdziu sunkiai sugebés konkuruoti rinkoje, tad dél Siy
priezasc¢iy biitina ieSkoti budy kaip, kad ir neturint tokiy gery vaistiniy viety kaip konkurentai, kad
ir neturint tokios geros finansinés padéties kaip jie, didinti Zinomuma bei kurti teigiama tinklo
tvaizdi klienty samongje. Siekiant naikinti ,.Seimos vaistinég* tinklo silpnasias vietas ir didinti
stiprybiy skaiciy biitina kurti nauja integruotyju rinkodaros komunikacijy plana. Taigi, pagrindiné
,Seimos vaisting vaistiniy tinklo problema: kaip paruosti efektyvy integruotuyjuy rinkodaros
komunikaciju plang?
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2. ,,SEIMOS VAISTINE“ ZINOMUMO IR [VAIZDZIO EMPIRINIS
TYRIMAS

Tyrimai rinkodaros srityje yra labai svarbiis sprendziant jvairias problemas ir gerinant
sprendimy priémimo procesa. Tyrimuy pagalba yra gaunama informacija, kuri padeda sumazinti
nezinojima ir neapibréztuma (Proctor, 2000). Kaip jau buvo minéta, pagrindiné darbo problema yra:
kaip paruosti efektyvy integruotyju rinkodaros komunikacijuy plana? Egzistuojant tokiai problemai,
egzistuoja ir nezinomybé¢ kokiu biidu ,.Seimos vaistine” vaistiniy tinklas komunikacija su
vartotojais gali padaryti daug efektyvesng? Siekiant §iag nezinomybe pakeisti tvirtu Zinojimu, yra
atlickamas empirinis tyrimas.

2.1. ,,Seimos vaistiné“ tinklo empirinio tyrimo metodika

Prie§ pradedant atlikti empirinj tyrima svarbu apsibrézti atliekamo tyrimo metodika, kuri
atskleidZia tyrimo organizavimo priezastis, ka norima juo pasiekti, kokie metodai bus naudojami ir
kiti svarbus dalykai, kurie yra bitini ir naudingi norint pradéti vykdyti empirinj tyrima.

Tyrimo tikslas ir uZdaviniai. Sio tyrimo tikslas: iStyrus ,,Seimos vaistine® tinklo
zinomumo lygi, ivaizdi klienty samongje surinkti informacija, reikalinga efektyviam integruotuyju
rinkodaros komunikacijy plano parengimui. Siam tikslui pasiekti yra uzbrézti $ie empirinio tyrimo
uzdaviniai:

1. Identifikuoti pagrindines Zmones itakojancias vaistinés pasirinkimo priezastis;

2. I8siaiskinti ,,Seimos vaistin¢* tinklo Zinomumo lygi;

3. Issiaiskinti kaip vartotojai vertina ,,Seimos vaisting* siilomuy prekiy kainas, asortimenta
bei aptarnavima;

4. Suzinoti Zzmoniy nuomong bei pageidavimus apie ,,Seimos vaisting” vykdomas akcijas,
lojalumo programas, kas padés is$siaiskinti ka reikia keisti ar tobulinti;

5. Issiaiskinti ,,Seimos vaisting tinklo jvaizdij klienty samongéje;
6. SuZzinoti Zmoniy nuomong apie vaistiniy reklamas.

Hipoteziy kiirimas. Remiantis ,,Seimos vaisting* vaistiniy tinklo patirtimi bei anksciau
atlikta analize tyrimo metu bus tikrinamos $ios hipotezés:

1. Svarbiausi respondenty vaistinés pasirinkima jtakojantys veiksniai yra: patogi vieta,
gerai zinomas vaistinés vardas bei vykdomos akcijos;

2. Vykdomos akcijos yra daugiau jtakos vaistinés pasirinkimui darantis veiksnys moterims
nei vyrams;

3. “Seimos vaisting” vaistines zino maziau nei pusg apklausty respondenty;

4. Daugiau nei pusés apklausty respondenty nuomoné apie vaistiniy reklamas yra teigiama.
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Tyrimo metodas ir duomeny rinkimo metodas. Pagal informacijos pobud; skiriami
kiekybiniai ir kokybiniai marketingo tyrimai. Atsizvelgus | S§io tyrimo tiksla yra parinktas
kiekybinis tyrimo metodas, nes tyrimo tikslui pasiekti reikalinga informacija reikalauja kiekybiniais
matavimais pagristos marketingo informacijos rinkimo, apdorojimo ir rezultaty vertinimo.
Kiekybiniai tyrimai teikia informacija, kuri yra reikalinga surasti atsakymus i daugel; klausimy
(Pranulis, 2007). Bitent §iuo tyrimo metodu darbe ir bus ieskoma atsakymy i tai, kaip ,,Seimos
vaistiné vaistiniy tinklas turi planuoti integruotasias rinkodaros komunikacijas. ApraSomieji
tyrimai daromi, kai norima ka nors i§samiai ir aiSkiai aprasyti ir parodyti (Pranulis, 2007). Biitent
toks pobudis ir yra parinktas $io tyrimo atlikimui.

Duomenis §iame tyrime parinkta rinkti apklausos metodu. Sis metodas yra labai paplites ir
placiai naudojamas. Pasirinktas apklausos metodas dél triju pagal Pranuli (2007), priezasciy:

1. Padeda rasti atsakyma i klausima ,kodé¢l®, kas leidzia iSsiaiSkinti pirkéju veiksmus
lemiancias priezastis;

2. Padeda rasti atsakyma i klausima ,,kaip*. Tai svarbu, nes biitina zinoti pirkéjy vertinimus
vienokiu ar kitokiu aspektu, kas leidzia geriau vertinti rinkos situacija ir perspektyvas;

3. Padeda rasti atsakyma i klausima ,kas®. Siuo klausimu siekiama surinkti reikalingus
faktus ir numatyti ateitj. Tai aktualu, nes biitina Zinoti kas vyks tam tikroje rinkoje
ateityje bei kokios yra galimos pirkéju grupés bei rinkos segmentai.

Tyrimo imtis ir imties atranka. Tyrimas bus atlickamas Kauno mieste, tad imciai
apskaiciuoti naudotasi Lietuvos statistikos departamento duomenimis apie Kaune gyvenanciy vyry
ir motery nuo 20 mety skaiciy. Viso Kaune gyvena 281792 gyventojy, kuriy amzius svyruoja nuo
20 mety iki neriboto amziaus. IS ju 121617 vyry ir 160175 moterys.

Imtis apskaiciuota pagal Dikc¢iaus (2006) pateikta formule:

n; - 2% % [n % (1-1)] / B
Zo= 1,959
n=121617+281792 = 0,43
E=0,05
n;=376 (detaliau zr. 33 prieda)
376%0,43= 162 vyry
376%0,57= 214 motery

Tyrimo instrumento parinkimas ir sudarymas. Empirinis tyrimas atlickamas pasitelkus
tyrimo instrumenta - klausimyna. Toks instrumentas pasirinktas dé¢l to, jog naudojant klausimyna
yra lengviau atlikti apklausa, apdoroti bei analizuoti duomenis kompiuterinémis programomis.
Taipogi klausimynas yra naudingas tuo, jog jo naudojimas apklausose sumazina rizika gauti
atsakymus jtakotus subjektyviy jausmy ir nereik§mingos informacijos (Pranulis, 2007). Sio tyrimo
klausimynas yra anoniminis, sudarytas i$ SeSiolikos klausimy, kuriy vienuolika yra uzdari ir penki
atviri. (zr. 34 priedas) Keliy klausimy atsakymai yra pateikti pagal testinio reitingavimo skalg. Pagal
Pranulis (2007), “naudodamas §ia skalg, respondentas savo vertinima ar poziiirj iSreiSkia darydamas
zyma tarp dviejy reikSmiy, rodanciy krastutinj teigiama ir krastutini neigiama vertinimus® (p. 210).
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Visi klausimyno klausimai yra suformuluoti paprastais Zodziais, vengiant dviprasmiSky ir
nukreipianciy klausimuy. Jie yra pateikti tokiu eiliSkumu, kuris leisty respondentui lengvai suprasti
klausimus ir nesunkiai | juos atsakyti. Pirmoje klausimyno dalyje respondenty klausiama bendry
klausimy apie vaistines, poto seka filtruojantis klausimas, reikalingas nustatyti ar respondentas zino
,Seimos vaistin¢* tinkla. Esant teigiamam atsakymui toliau yra pateikiami klausimai apie ,,Seimos
vaistiné* tinkla, o nezinan¢iy $io vaistiniy tinklo respondenty prasoma pereiti prie tolimesniy
klausimuy, kurie néra susije su ,.Seimos vaistine® tinklu. Siy vaistiniy nezinantiems Zmonéms skirti
klausimai turéty padéti gauti atsakymus i kokias vaistines respondentai dazniausiai eina, tai kas juos
itakoja pasirenkant vaisting bei suzinoti jy nuomong apie vaistiniy reklamas. IS visy klausimy keturi
yra bendriniai, apimantys respondenty demografinius pozymius: lyti, amziy, pagrindini uzsiémima
ir ménesines pajamas.

Duomeny analizés metodai. Tyrimo metu surinkti duomenys bus apdorojami ir
analizuojami naudojant statistini duomenuy analizés paketa (Statistical Package for the Social
Sciences), kurio pagalba bus galima lengviau patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, iSsiaisSkinti rySius
tarp jvairiy kintamyjy bei apibendrinti ir grafiskai pavaizduoti gautus tyrimo rezultatus.

2.2. ,,Seimos vaistiné* tinklo empirinio tyrimo eiga

Tyrimas vyko nuo §.m. kovo 31d. iki §.m. balandzio 11d. Viso tyrimas truko 10 darbo dieny.
Tyrimas buvo atlickamas trijose didelése valstybinése Kauno gydymo jstaigose: Silainiy
poliklinikoje, Kauno medicinos universiteto klinikose bei Dainavos poliklinikoje. Apklausa
gydymo jstaigose vyko jvairiu dienos metu, nes skirtingu laiku lankosi skirtingo amziaus Zmones,
kuriy nuomone yra svarbi ir reikalinga Siam tyrimui. Apklausai nebuvo skirta daug laiko, tad jeigu
zmones laukdavo prie gydytoju kabinety keliese tai klausimai biidavo pateikiami visiems vienu
metu ir kiekvieno individualus atsakymas buvo pazymimas atskiruose klausimynuose. Kiekvienoje
gydymo istaigoje buvo apklausta beveik po lygiai Zmoniy.

Kauno medicinos universiteto klinikose, nuo §.m. balandzio 3d. iki §.m. balandzio 8d. Dainavos
poliklinikoje apklausa vyko paskutinémis tyrimo dienomis §.m. balandzio 9d.-11d.

Apklausos metu buvo pastebéta, jog respondentai nelabai noriai sutiko dalyvauti apklausoje,
taciau uztikrinus, jog klausimai yra nesudétingi ir atsakymai i juos truks vos kelias minutes jie
sutikdavo, zinoma ne visi, kai kurie respondentai atsisakydavo dalyvauti apklausoje, tai
argumentuodami laiko stygiumi ar tiesiog visiSku nenoru. Ganétinai sunku buvo klausinéti apie
vaistinés pasirinkima jtakojancius veiksnius, nes buvo respondentuy, kurie tur¢jo tvirta nuomong, jog
vaistinés ilgai ir pagal nieka rinktis nereikia: juk tai tik vaistiné. Kiekvienos apklausos vykdymo
dienos pabaigoje buvo siirusSiuojami klausimynai ir tikrinama kiek kokios lyties ir amziaus
respondenty dar reikia apklausti, kad biity uztikrinta, jog tyrimo metu laikomasi apskaiciuotos
imties ir ji yra kontroliuojama. Pasibaigus duomeny rinkimo procesui reikalingy surinkti
klausimyny skai¢iumi, toliau darbe bus pateikiama iSsami apdoroty duomeny analizé bei empirinio
tyrimo rezultatai.
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2.3. ,,Seimos vaistiné* tinklo empirinio tyrimo rezultatai

Apdorojus apklausos metu gautus duomenis gauti rezultatai bus naudingi priimant
vadybinius sprendimus. Kaip buvo minéta §io tyrimo tikslas yra: istyrus ,,Seimos vaisting* tinklo
zinomumo lygi, ivaizdi klienty samongje surinkti informacija, reikalinga efektyviam integruotuyju
rinkodaros komunikacijy plano parengimui. Tad visa duomeny analizé susideda i§ toliau i§vardinty
pagrindiniy daliy, kurios atskleis atsakymus { tyrimo pradzioje iSkeltus uzdavinius, kas suteiks
reikalinga informacija vadybiniams sprendimams pateikti:

e Demografinés respondenty charakteristikos;

e Lankomiausios vaistinés;

e Vaistinés pasirinkima jtakojanciy veiksniy analizé;

o . Seimos vaistiné* Zinomumas;

e ,.Seimos vaistiné“ tinklo sitilomy kainy, asortimento ir teikiamo aptarnavimo vertinimas;
e ,Seimos vaisting* vykdomy akcijy analizé ir pageidavimai;

e . Seimos vaistiné* jvaizdzio analizé;

e Vaistiniy reklamy informacijos $altiniai ir nuomoniy apie vaistiniy reklamas analizé.

Demografinés respondenty charakteristikos. Pirmojo paveikslo duomenys rodo, jog
apklausoje dalyvavo 376 respondentai. IS ju 162 vyrai ir 214 motery. IS respondenty pasiskirstymo
amziaus grupése matyti, jog daugiausia buvo apklausta respondenty 20-29 ir 30-39 amziaus grupése
ir maziausiai 60-69 ir vyresniy respondeny grupése.

1 paveikslas. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir amziy
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Saltinis: 1 priedas.

Toliau esanciame 2 paveiksle pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal ju pagrinding
uzsiémima ir pajamas. Matyti, jog daugiausia buvo apklausta nevadovaujanciy darbuotojy ir ju
gaunamos pajamos per ménesi svyruoja nuo 401 Lt. Taipogi nemazai buvo apklausta pensininky,
kuriy pajamos svyruoja nuo 401 Lt iki 1500 Lt per ménesi.
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Tarp visy respondentu vadovaujanciu darbuotoju nepasitaikeé tiek daug, ju gaunamos
pajamas atitinkamai pagal uzimamas pareigas yra didziausios. Maziausiai apklausoje dalyvavo
nedirbanciy respondenty, kuriy pajamos nebuvo aukstos. Taigi, daugiausia respondenty gauna 601-
1000 Lt ir 1001-1500 Lt ménesines pajamas, 0 maziausiai respondenty gauna 201-400 Lt pajamas.
34 respondentai pasirinko jraSyti kitus pagrindinius uzsiémimus nei buvo jvardinta pateiktuose
variantuose. Dazniausiai tai buvo student-¢/as, med.slaugytojos ar auginancios vaikus moterys (Zr. 3
prieda).

2 paveikslas. Respondenty pasiskirstymas pagal pagrindini uzsi€émima ir pajamas
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Saltinis: 2 priedas.

Lankymosi vaistinése daznumas ir lankomiausios vaistinés. Atlikus analize tarp
lankymosi vaistinése daznumo ir lyties, su 95% garantija galima teigti, jog lankymosi vaistinése
daznumas priklauso nuo lyties (p<0,05) ir Cramer‘s V koeficiento dydis (0,417) rodo, jog tarp Siu
dvieju kintamuyju yra vidutinisSkai stiprus rySys (Zr.4 prieda) Taigi moterys vaistinése lankosi
dazniau uz vyrus ir dazniausiai | jas eina kelis kartus per ménesi. Tai aiSkiai matyti toliau
pateiktame 3 paveiksle.

3 paveikslas. Respondenty pasiskirtymas pagal lankymosi vaistinése daznuma ir lyti
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Saltinis: 4 priedas.
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17 respondenty jvardinino kitoki lankymosi vaistinése daznuma ir dauguma juy teigé, jog
vaistinése lankosi vieng karta per ménesj. Vienas respondentas paminéjo, jog vaistinése lankosi 2-3
kartus per savaitg, taCiau tai buvo med.slaugytoja, kurios darbas yra glaudziai su tuo susijg¢s. (Zr. 5
prieda)

IS toliau pateikto 4 paveikslo informacijos matyti, jog lankomiausia respondenty vaistiné yra
,Eurovaistine¢®, nes net 153 respondentai dazniausiai lankosi Siame vaistiniy tinkle. Antroje pagal
lankymosi daznuma vietoje yra ,,Camelia® vaistiniy tinklas. ,.Seimos vaisting* tinkle dazniausiai
lankosi 31 respondentai, 1§ ju dauguma yra moterys. (Zr. 7 prieda) IS pateikty vaistiniy varianty
,Seimos vaistiné yra tredioje pagal lankomuma vietoje. Atlikus analize tarp lankymosi tam tikrose
vaistinése ir respondenty pagrindinio uZsiémimo su 95% garantija galima teigti, jog tarp Siu
kintamuju egzistuoja priklausomybeé (p<0,05) ir Cramer‘s V koeficiento dydis (0,253) rodo, jog tarp
ju vyrauja silpnesnis uz vidutini rySys. (zr. 8 prieda). Taigi, dirbantys respondentai dazniausiai
renkasi ,,Eurovaistiné¢* vaistines, o nedirbantys ,,Camelia“. Taipogi atlikus analizg tarp lankymosi
atitinkamose vaistinése ir pajamy su 95% garantija galima teigti, jog tarp Siy kintamyjy egzistuoja
priklausomybé (p<0,05) ir Cramer‘s V koeficiento dydis (0,210) rodo, jog tarp ju vyrauja silpnesnis
uz vidutini rySys. (zr. 9 prieda). Didesnes pajamas gaunantys respondentai daugiausia lankosi
,Eurovaisting* vaistinése. 26 respondentai panoro pateikti kitokius atsakymuy variantus. Daugiausia
tai buvo ne vaistinés pavadinimas, o tiesiog komentaras, kad nesvarbu i kokia vaisting eiti arba
tiesiog kuri vaistiné yra ar¢iau. Keletas ju pamingjo, jog lankosi ,,N* vaistinése — Norfos vaistinése
ir ,,Apotheca® vaistinése. (zr. 10 prieda)

4 paveikslas. Respondenty lankomiausios vaistinés
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Saltinis: 6 priedas.

Vaistinés pasirinkimg jtakojanciy veiksniy analizé. ISsiaiSkinti vaistinés pasirinkima
itakojancius veiksnius, respondentams buvo pateiktas klausimas sudarytas pagal testinio reitingavo
skale. Jiems buvo pateikti Sesi teiginiai, kuriuos jie turéjo ivertinti 10 baly skaléje tarp krastutinio
neigiamo ir krastutinio teigiamo atsakymu. Taigi, respondentai vertino vykdomu akciju, vaistinés
patogios vietos, gerai zinomo vaistinés vardo, kompetetingo vaistininko, plataus asortimento bei
papildomy paslaugy itaka vaistinés pasirinkimui.
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5 paveikslas Vaistinés pasirinkima jtakojanciy veiksniy svarbumas
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Saltinis: 11 priedas.

Paveiksle matyti jtakos veiksniy vertinimas 10 baly skal¢je. [ kair¢ puse nuo veiksniy
indekso (vidutinio visy veiksniy vertinimo) iSsidéste veiksniai respondenty vertinami auksciausiais
balais, o | deSing pusg iSsidéste veiksniai vertinami zemiausiais balais. Tad galima teigti, jog pirmoji
tyrimo hipotezé, teigianti, jog svarbiausi respondenty vaistinés pasirinkima itakojantys veiksniai
yra: patogi vieta, gerai Zinomas vaistinés vardas bei vykdomos akcijos nepasitvirtino, nes apdorojus
duomenis tyrimas parod¢, jog svarbiausia respondentams yra patogi vieta, platus asortimentas bei
kompetetingas vaistininkas. Papildomas paslaugas respondentai jvertino kaip maziausiai svarby
kriterijy renkantis vaisting.

Svarbu issiaiskinti nuo ko priklauso skirtingi respondenty vertinimai, tad Siy veiksniy
pasirinkimas buvo lyginimas su respondenty lytimi, amZiumi bei pajamomis. Analizuojant Siuos
veiksnius su lytimi pastebéta, jog egzistuoja priklausomybé (p<0,05), tad su 95% garantija galima
teigti, jog vykdomy akcijuy, kompetetingo vaistininko, plataus pasirinkimo ir papildomy paslaugy
itaka renkantis vaisting priklauso nuo lyties. (zr. 13 prieda) Pastarieji veiksniai moterims yra
svarbesni nei vyrams. Taigi, antroji hipotezé, teigianti, jog vykdomos akcijos yra daugiau itakos
vaistinés pasirinkimui darantis veiksnys moterims nei vyrams pasitvirtino. (zr. 12 prieda)

Siuos veiksnius lyginant su amZiumi taip pat pastebéta priklausomybé (p<0,05), tad su 95%
garantija galima teigti, kad patogios vietos, gerai Zinomo vaistinés vardo, plataus pasirinkimo bei
papildomy paslauguy itakos renkantis vaisting vertinimas priklauso nuo respondenty amziaus. (zr. 15
prieda) Analizé parodé, jog kuo jaunesni respondentai tuo jiems yra svarbiau, kad vaistin¢ biity
patogioje vietoje. Paanalizavus detaliau buvo pastebéta, jog statistiSkai reikSmingas skirtumas
vyrauja beveik visoms grupéms lyginant su 70 mety ir daugiau respondenty grupe. Taigi,
vyresniems respondentams patogi vaistinés vieta néra toks svarbus vaistinés pasirinkima itakojantis
veiksnys. Gerai zinomas vaistinés vardas svarbiausias yra 30-39 amziaus respondentams. Platus
pasirinkimas yra aktualiausias 20-29 ir 30-39 amziaus respondenty grupéms ir maziausiai svarbus
70 mety ir vyresniems respondentams. Papildomy paslaugy itaka didziausia yra vyriausiems tyrime
dalyvavusiems respondentams (zr. 14 prieda).
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Vaistinés pasirinkima jtakojancius veiksnius lyginant su respondenty pajamomis taipogi
pastebéta priklausomybé (p<0,05), taigi su 95% garantija galima teigti, jog vykdomuy akcijy,
kompetetingo vaistininko bei papildomy paslaugy itakos vertinimas priklauso nuo respondenty
pajamy (Zr. 17 prieda). Sie vaistinés pasirinkima jtakojantys veiksniai yra svarbesni maZesnes
pajamas turintiems respondentams (zr. 16 prieda).

Ne tik Sie SeSi klausimyne pateikti veiksniai jtakoja respondentus renkantis vaisting,
atvirame klausime jie nurodé¢ nemazai kity, jiems reikSmingy veiksniy, tokiu kaip: aptarnavimo
kokybé¢; patogus darbo laikas; giminaiiy, draugy, kaimyny patarimai; gydytoju rekomendacijos;
tvaizdis; kaina; nuolaiduy kortelés, kuponai; patrauklus prekés zenklas; pazistama vaistininke¢;
pripratimas; reklama, savitarna; vaisty poreikis. Daugiausia respondenty nurodé, jog didelg jtaka
renkantis vaisting daro aptarnavimo kokybe, nuolaidy kortelés, kuponai bei kainos. (zr. 18 prieda)

»Seimos vaistiné* Zinomumas. Zinomumas ,,Seimos vaistin¢* tinklui yra labai svarbu, nes
tinklas néra didelis ir retai pasiskirstes po visa Lietuva. Kiek zinoma, iki Siol §i tinkla Zinodavo
maziau nei pus¢ apklaustyju.

6 paveikslas. “Seimos vaisting” tinklo zinomumas
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Saltinis: 19 priedas.

Sio tyrimo metu pasitvirtino tre¢ioji hiptezé, kuri teigia, jog ,.Seimos vaisting* vaistiniy
tinkla Zino maziau nei pusé respondenty. TaCiau Sis skirtumas yra labai mazas, truko keturiy
7inanéiy respondenty, kad biity galima teigti, jog Zinané¢iyjy ,,Seimos vaisting* tinkla yra lygiai tiek
pat kiek ty, kurie jo nezino. Daugiau §j vaistiniy tinkla Zino moterys. (2r. 20 prieda) Zinant tokij
,Seimos vaisting* Zinomuma tarp moniy matyti, jog nuo to laiko kai buvo daryta jmonés analizé
jis nelabai pasikeité ir galima daryti prielaida, jog imonés parinkti Zinomumo didinimo veiksmai
nebuvo efektyviis arba tiesiog nekryptingi.

»Seimos vaistiné* vaistiniy tinklo siiilomy kainy, asortimento ir teikiamo aptarnavimo
analizé. Respondentai, kurie zinojo ,,Seimos vaistiné* tinkla vertino §io tinklo sitilomas produkty
kainas, asortimenta bei aptarnavima.
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7 paveikslas. ,,Seimos vaistiné* tinklo aptarnavimo, kainy, asortimento vertinimas
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Saltinis: 21 priedas.

Geriausiai respondentai vertina ,,Seimos vaistiné® teikiama aptarnavima ir pra$éiausiai
sitiloma asortimenta. Sie respondenty vertinimai buvo lyginami su lytimi, amZiumi bei pajamomis,
siekiant iSsiaiskinti kaip skirtingos lyties, amziaus bei skirtingas pajamas gaunantys respondentai
vertina ,,Seimos vaistin¢“ tinklo vaistines. Tik pagal amziy pastebétas statistidkai reik§mingas
skirtumas vertinant ,,.Seimos vaistin¢* kainas bei siiiloma asortimenta (Zr. 22 prieda). Pastebéta jog
vyresni respondentai yra labiau linke manyti, jog ,,Seimos vaistin¢“ tinklo vaistinése yra brangu ir
asortimentas néra platus. Galima teigti, jog jaunesni respondentai ,,Seimos vaistiné tinkla vertina
palankiau nei vyresni (zr. 23 prieda).

»Seimos vaistiné“ vykdomy akcijy analizé ir pageidavimai. Respondenty buvo
klausiama, kokiose akcijose jie dalyvavo. Viso buvo pateikta 8 akcijy pavadinimai, suformuluoti
taip kaip jas pristato reklama ar vaistininkas. Akcijose dalyvavo 65 respondentai. Tarp dalyvavusiu
respondenty populiariausios akcijos yra: -17% vitaminams ir maisto papildams (zr. 24 prieda), -
50% kompensuojamy vaisty priemokai (zr. 25 prieda) bei —10% senjorams (Zr. 26 prieda). Nuolaida
studentams nesinaudojo nei vienas respondentas (zr. 27 prieda). Respondentai pateiké ivairiausiy
,»Seimos vaisting* akcijy komentary. DaZniausi ju buvo: gera kaina, maZa nuolaida, akcijos tokios
pat kaip kitur, kosmetikai apsimoka bei malonu gauti -5% kitam pirkiniui (Zr. 28 prieda). IS
respondenty paminéty komentary galima daryti iSvada, jog nuomoné apie jas daugiausia yra
palanki.

Respondentai daugiausia pageidavo daugiau nuolaidy ir nuolaidy korteliy. Taipogi buvo
minéta, jog norima platesnio asortimento bei jvairiy dovan¢liy perkant. Paminéti ir tokie
pageidavimai kaip atidaryti budincia vaisting, sukurti informacing telefono linija apie vaistus,
pristatinéti juos i namus ir kiti pageidavimai (zr. 29 prieda). Sie pageidavimai sudaro galimybe
{vertinti tai, kokie kliento poreikiai bei luikes¢iai néra patenkinti ir jy patenkinimas gali lemti lojaliy
klienty i$laikyma ir naujy pritraukima.
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»Seimos vaistiné* asociacijy analizé. Asociacijos padeda nustatyti tai, kas respondentui
ateina 1 galva iSgirdus, pagalvojus apie tam tikra prekés zenkla. Apklausos metu respondentai
i§vardino nemazai ir kuo jvairiausiy asociacijy, kurios jiems kyla pagalvojus apie ,,Seimos
vaistiné. Dauguma juy buvo panaSios, tad dé¢l Sios priezasties jos yra sugrupuotos | grupes. 8
paveiksle pateiktos dazniausiai pasikartojusios asociacijos.

8 paveikslas. Dazniausios ,,Seimos vaistiné* tinklo asociacijos
b
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Saltinis: 30 priedas.

Daugelis asociaciju yra kile i$ pacio tinklo pavadinimo, tai biitent: Seima. Kai kuriems
respondentams tinklas asocijuojasi su tuo, ko ,,Seimos vaistiné™ neturi, tai biitent savitarnos vaistiné
Kaune, nuolaidy korteliy. Dviems respondentams Sis tinklas asocijuojasi su tinklo Siikiu: patars kaip
mama. Daugeliui respondenty asociacijos kyla i§ to, kurioje miesto vietoje ar gydymo istaigoje yra
mat¢ Sig vaisting: Palemonas, Dainavos poliklinika, turgus ir tt. Matyti, jog egzistuoja ne tik
teigiamos asociacijos, pasitaiké nemazai respondenty, kuriems nepatiko “Seimos vaisting” ir jie
susidar¢ apie ja neigiama nuomong.

Vaistiniy reklamy informacijos Saltiniai ir nuomoniy apie vaistiniy reklamas analizé.
Noréta suzinoti i§ kokiy informacijos Saltiniy respondentai daugiausia suzino apie vaistines, ju
vykdoma veikla. 9 paveiksle pateikti penki informacijos Saltiniai ir i§ ju galima iSskirti, jog
daugiausia respondentai apie vaistines suzino i$ televizijos, radijo bei spaudos. Tad galima teigti,
jog reklama televizijoje ir spaudoje pasiekia daugiausiai apklaustyjy.
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9 paveikslas. Informacijos apie vaistines Saltiniai
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Saltinis: 32 priedas.

Respondentai apie vaistiniy reklamas taipogi iSreiské jvairia nuomong, taciau sugrupavus ja
1 grupes galima lengviau daryti i§vadas apie tai, kaip respondentai vertina vaistiniy reklamas ir ar
apskritai jas toleruoja. Daugiausia respondenty mano, jog vaistiniy reklama yra reikalinga dél
informacijos bei turi susidarg teigiama nuomong apie ja. Taigi, paskutinioji hipoteze, teigianti, jog
daugiau kaip pusé respondenty turi teigiama nuomong apie vaistiniy reklama pasitvirtino. Taciau
yra daug respondenty, kuriy nuomoné apie vaistiniy reklamas yra neigiama, jie tai argumentuoja
tuo, kad vaisty poreikio reklama nepadidinsi ir nesukursi ir tuo, jog jie apskritai prie§ visas
reklamas. Svarbus pastebéjimas yra tas, jog yra nemazai nuomoniy, kad vaistiniy reklamos yra
neidomios, nejsimenancios, vienodos, nedarancios itakos bei tai, jog triikksta vaistiniy reklamy. ( Zr.
31 prieda)
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»Seimos vaistiné* tinklo Zinomumo ir jvaizdZio empirinio tyrimo iSvados

Atlikus tyrima, susisteminus duomenis ir gavus rezultatus galima daryti Sias pagrindines

tyrimo i$vadas:

Pagrindinés respondentus itakojanCios vaistinés pasirinkimo priezastys: patogi vieta, platus
asortimentas ir kompetetingas vaistininkas;

,»Seimos vaistiné* vaistiniy tinkla Zino maziau nei pusé¢ apklausty respondenty;

Geriausiai respondentai vertina ,,Seimos vaistiné* teikiama aptarnavima ir prasciausiai sitiloma
asortimenta.

Jaunesni respondentai ,,Seimos vaistin¢* tinkla vertina palankiau nei vyresni;

Populiariausios akcijos yra: -17% vitaminams ir maisto papildams, -50% kompensuojamy
vaisty priemokai bei —10% senjorams;

Daugiausia respondenty teigia, jog dalyvaujant “Seimos vaistiné* akcijose kaina biina gera, tad
dalyvavusiy akcijose nuomon¢ apie Sias akcijas daugiausia yra palanki;

Respondentai daugiausia pageidavo daugiau nuolaidy ir nuolaidy korteliy;

Dazniausios ,,Seimos vaistiné“ asociacijos: brangu, néra nuolaidy korteliy; geras aptarnavimas,
jauki; vaisting visai Seimai, maza; nepatiko; mazai Zinoma, nepatogi vieta; Seima, vaistai;

I§ respondenty pateikty asociacijy galima teigti, jog “Seimos vaisting” tinklo jvaizdis yra
neutralus;

Daugiausia respondenty mano, jog vaistiniy reklama yra reikalinga dél informacijos bei turi
susidarg teigiama nuomong apie ja;

Pasak respondenty, vaistiniy reklamos yra nejdomios, nejsimenancios, vienodos, nedarancios
itakos bei egzistuoja vaistiniy reklamy trukumas.

Remiantis “Seimos vaisting¢” tinklo Zinomumo ir jvaizdzio empirinio tyrimo metu gautais

rezultatais toliau darbe bus pateikti vadybiniy sprendimu pasiilymai, kaip efektyviai planuoti

integruotasias rinkodaros komunikacijas, kuriy pagalba “Seimos vaisting” tinklas didins tinklo

zinomuma bei kurs teigiama ivaizdj tiek esamy tiek potencialiy klienty samongje.
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3. ,,SEIMOS VAISTINE“ TINKLO INTEGRUOTUJU RINKODAROS
KOMUNIKACIJU VADYBINIAI SPRENDIMAI

Kaip parodé ,.Seimos vaisting“ tinklo Zinomumo ir jvaizdZio empirinis tyrimas, tinklo
zinomumas yra mazas ir susidar¢s neutralus jvaizdis. Tokias pat iSvadas jmon¢ yra gavusi po
anksciau atliktos analizés, tad yra akivaizdu, jog rinkodarai skirtos pastangos lieka nejvertintos ir
teigiamy rezultaty, kurie keisty tinklo Zinomumo lygi bei {vaizdi imoné néra pasiekusi. ,.Seimos
vaistiné* tinklas veikia rinkoje, kurios tikrai negalima pavadinti ramia. Tad auk$¢iau paminétos
kelios pagrindinés priezastys dél kuriy Siam tinklui norint ne tik egzistuoti vaistiniy rinkoje, bet ir
sékmingai joje konkuruoti atsiranda naujy vadybiniy sprendimy poreikis, kas ir padés spresti
pagrinding problema: kaip paruosti efektyvy integruotyju rinkodaros komunikacijy plana?

3.1. Teoriniai integruotyjy rinkodaros komunikacijy aspektai

Integruotosios rinkodaros komunikacijos tai yra kitoks pozitris i reklama, vieSuosius rysius,
pardavimy skatinima ir kt. Tai poziiiris { tuos pacius dalykus, taciau zvelgiant { juos kaip i visuma, o
ne kaip i atskiras dalis. Zvelgiant i iuos dalykus kaip i visuma yra i§§aukiama vartotoju reakcija.
Tokiu buidu tai tampa nebe monologas, o dialogas su vartotoju (Schultz, Tannenbaum ir Lauterborn,
1993). Tarpusavyje nesuderinti reklamos praneSimai gali suklaidinti vartotojus, kas lems nepalanky
imonés bei prekés zenklo ivaizdi (Kotler ir kt., 2003). Biitent integruotyju rinkodaros komunikaciju
planavimas, ,,Seimos vaistine* tinklui sudarys galimybe tapti Zinomesniu, kurti dialoga, tiek su
esamais tiek su potencialiais klientais, ir teigiama imonés ivaizdi.

»Seimos vaisting tinklo integruotosios rinkodaros komunikacijos bus planuojamos
vieneriems metams pagal toliau pateiktus veiksmingos komunikacijos formavimo etapus (Kotler ir
Keller, 2006):

e Tikslinés auditorijos nustatymas;

e Komunikacijos tiksly nustatymas;

e Komunikacijy kiirimas;

e Komunikacijos kanaly parinkimas;
¢ Rémimo komplekso sudarymas;

e Komunikacijy biudzeto nustatymas;
e Rémimo komplekso integravimas;

e Komunikacijos plano rezultaty analize.
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3.2. ,,Seimos vaistiné“ tinklo integruotyjy rinkodaros komunikacijy planas

“Seimos vaistiné” tinklo tiksliné auditorija. Remiantis empirinio tyrimo duomenimis apie
tai, kokie respondentai Zinojo ,,Seimos vaistiné“ tinkla, kokia ju nuomoné apie §j tinkla bei
specialisto nuomone apie tai, kokie zmonés yra dazniausi vaistiniy klientai galima apibrézti
tikslinius “Seimos vaistiné* segmentus. Jie nesiskiria nuo ty, kuriuos iki $iol imoné laiké tiksliniais:

1. 35— 60 mety motery segmentas. Sis segmentas yra patrauklus tuo, jog jis yra gana platus ir
moterys labiausiai domisi vaistais (Dragys, 2005), yra dazniausios vaistiniy lankytojos,
perka visai Seimai ir ne tik jvairius medikamentus, bet ir kitas vaistinése sitilomas higienos
bei kosmetikos priemones. Pagal tyrimo duomenis §is segmentas maZiausiai Zinojo ,,Seimos
vaistine® tinkla, o {vertinus auk$¢iau paminéta Sio segmento patraukluma butina didinti
tinklo Zinomuma;

2. Senjory segmentas (>60m.) Pensijinio amziaus zmonés daugiausiai serga, jie yra jautriausi
kainai ir daznai i vaistines uzsukantys Zzmonés. Empirinis tyrimas parodé, jog vyresnio
amziaus zmonés daugiau Zinojo ,,Seimos vaisting® tinkla, tadiau jy nuomoné buvo ne tokia
palanki kaip jaunesniy, tad biitina ja keisti.

,»Seimos vaistiné* tinklo komunikacijos tikslai. Remiantis empirinio tyrimo duomenimis,
pagal viena i§ keturiy Kotler ir Keller (2006) sitilomy vartotoju atsako modeliy, AIDA model;i (zr.
35 prieda), bus nustatomi “Seimos vaisting” komunikacijos tikslai. Tad dabar svarbu issiaikinti
kokiuose AIDA modelio etapuose yra ,,Seimos vaistine“ tiksliniai segmentai. Pirmasis 35-60 mety
motery segmentas yra pirmajame modelio etape - démesio etape. Tad akivaizdu, jog ji reikia
sudominti ir suzadinti jam dideli nora imtis veiksmy. Kaip jau buvo minéta, $io segmento moterys
mazai zino §i tinkla arba yra gird¢je tik jo pavadinima, tad vienas i§ komunikacijos tiksly yra
sukurti tvirta tinklo zinojima, jog ji isiminty kuo daugiau zmoniy.

Senjory segmentas, kaip parodé empirinio tyrimo rezultatai, daugiau Zino ,,Seimos vaistiné*
tinkla, jo siilomus produktus, paslaugas bei vykdomas akcijas. Sis segmentas yra kitame nei
pirmasis, vartotoju atsako etape — susidoméjimo etape. Tyrimo duomenys rodo, jog senjorai
daugiausia naudojasi vykdomomis akcijomis, taciau daugelio ju nuomoné apie jas yra neutrali arba
neigiama. Jie teigia, jog —10% senjorams tai néra iSskirtiné akcija, ir jog kompensuojamy vaisty
priemokos turéty biti dar mazesnés. Kaip jau buvo minéta, vyresniy respondenty nuomoné néra
tokia palanki kaip jaunesniy, nes jie mano, jog tinkle yra brangoka bei juos smarkiai jtakoja
reklama, vykdomos akcijos, tad jvertinus tai, kitas komunikacijos tikslas yra pakeisti nuomong {
teigiama ir suzadinti nora pirkti. Apibendrinus, sukonkretinus turimus duomenis galima i$skirti tris
pagrindinius ,,Seimos vaistiné* tinklo komunikacijos tikslus:

e 20% padidinti ,,Seimos vaisting* tinklo Zinomuma (visai tikslinei auditorijai, nes tyrimo
duomenys parodé¢, jog senjorai, kurie zinojo §i tinkla dazniausiai lankydavosi Dainavos
poliklinikoje, kurioje yra dvi §io tinklo vaistinés, o kiti mazai zinojo);

e Kurti teigiama ,Seimos vaisting® tinklo jvaizdj (atsikratyti neutralaus, neiSsiskiriancio ir
brangaus tinklo ivaizdzio);

e 10% padidinti pardavimo apimtis.
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Komunikacijy karimas. Formuojant komunikacijas reikia iSspresti tris problemas, tai yra
atsakyti 1 tris klausimus: ka pasakyti? kaip pasakyti? kas pasakys? (Kotler ir Keller, 2006). Taciau
kuriant vaistinés reklama tai néra vienintelé problema, nes biitina atsizvelgti 1 Sia veikla
reglamentuojancius istatymus ir leidZziamus rinkodaros veiksmus. Taipogi norint komunikuoti
skirtingai nei konkurentai reikia jvertinti ju rinkodaros veiksmus. Pagrindiniai konkurentai:
,Eurovaistine® ir ,,Camelia® vaistiniy tinkly komunikacija orientuota | kainuy akcentavima. Jie
komunikuoja Siomis reklamos zinutémis: ,,maziausiy kainy lyderé®, ,,pigiausiy vaisty jvairove®.

Kaq pasakyti? “Seimos vaisting” tinklui siiloma perduoti zinute, orientuota i rupesti klientu,
o ne | siilomy medikamenty kainas. Atlikus tyrima paaiSkéjo, jog labai vertinamas individualus
démesys klientui ir vaistininko profesionalumas. Tad Zinant tai sitilomos zinutes tekstas: “Kurkime
Seimos sveikata! Mes pasiruose, o Jis?“ ir pabaigoje “Seimos vaisting” — visada pasiruogusi. Sis
tekstas sitilomas, nes tinklo pavadinimas susij¢gs su Seima ir tai puikiai dera su teigiamomis
emocijomis: noras matyti sveika Seima ir galimybé paciam prisidéti prie Seimos sveikatos pasitelkus
profesionaly “Seimos vaistiné” patarima. Sios teigiamos emocijos skatina veikti: uZeiti i “Seimos
vaisting”. Spausdintoje reklamoje prie minéto teiginio siiloma paminéti, jog “Seimos vaistiné”
tinklas teikia nauja paslauga: vaisty pristatymas i namus. Sios paslaugos poreikis pastebétas gavus
tyrimo rezultatus. Reklamoje per televizija papildomai prie sukurtos reklamos skelbti naujos
informacinés telefono linijos numerj. Taigi tokia zinuté iSskirty “Seimos vaisting” tinkla i$
konkurenty dél teikiamo démesio klientui, naujy paslaugy ivedimo, o ne kainos askcentavimo.

Kaip pasakyti? Sukiirus Zinute yra svarbus jos perdavimas, taigi kaip ,,Seimos vaistine“
perduoti nauja zinute? Sitilomos zinutés tekstas pasibaigia klausimu, tad tokia zinute palickama
paciam klausytojui ar skaitytojui pagalvoti apie suvokta teiginj ir daryti i§vadas (Kotler ir Keller,
2006).

Kas pasakys? Reklamoje siiloma vaizduoti einandia gatve $eima ir Zidrinéia i ,.Seimos
vaistiné* langus, tai pamaciusios vaistininkés pro langa moja rankomis ir sako: “Kurkime $eimos
sveikata! Mes pasiruosg, o Jus?*“. Televizijos reklamoje Sone pateikti informacinés telefono linijos
numerj, o spausdintoje vaisty pristatyma | namus Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje. Reklama filmuota,
fotografuota sauléta diena, Seima ir vaistininkés labai geranoriskai nusiteik¢ bendravimui. Reklamos
pranesimas ry$kus — naudojama pagrindiné “Seimos vaistiné” spalva: ryskiai zalia.

Zinutés tekstas: “Kurkime $eimos sveikata! Mes pasiruosg, o Jis?, ,.Seimos vaisting® —
visada pasiruoSusi“ ir informuoty apie tokio tinklo egzistavima ir tuo paciu atskleisty tinklo
pagrindinj siekj: padéti zmonéms biti sveikiems. 35-60 mety motery segmentui Sis Stkis padidinty
Sio tinklo Zinomuma bei moterys dazniausiai medikamentus perka visai Seimai, tad jas pamatyta
reklama ir Zinutés teiginys suintriguoty, nes jeigu tai skirta visai Seimai tai reiSkia, jog sitilomas
asortimentas bus tikrai platus.

Senjory segmentui dar labiau sustiprinty tinklo Zinomuma bei tokiu praneSimu sakoma, jog
teikiamas individualus démesys klientui, ka $is segmentas, pagal gautus tyrimo duomenis, labai

vertina. Taipogi visuomen¢ biity informuojama apie dvi naujas paslaugas: vaistai | namus ir
nemokama informacija telefonu apie vaistus.
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Komunikacijos kanaly parinkimas. Komunikacija gali biti dviejy raSiy - asmeniné ir
neasmeniné (Kotler ir Keller, 2006). ,,Seimos vaistiné™ tinklui siiloma naudoti abi paminétas
komunikacijos riisis. Toliau pateiktoje lenteléje matyti parinkti asmeninés komunikacijos kanalai.

17 lentelé. Asmeninés komunikacijos kanaly parinkimas ir jy nauda

Asmeniné komunikacija Nauda Zzmonéms Nauda ,,Seimos vaistiné“ tinklui
Nemokama informacija tel. apie vaistus Gaus reikalingg informacija apie Tiesioginis kontaktas , kurs
vaistus, jy naudojimg teigiama jvaizdj, klienty,

pritraukimas, zinomumo didinimas

Pokalbiy skilties internetinéje svetainéje Dalinsis informacija, patirtimi, turés Internete maziau suvarzymy
sukdrimas galimybe uzduoti klausimus vaistininkui | kalbéti apie medikamentus,
arba gydytojui tiesioginis bendravimas su

esamais ir potencialiais klientais,
klienty pritraukimas, Zinomumo
didinimas

Vaisty pristatymas | namus Sergantiems, nejgaliesiems ar Klienty pritraukimas, Zinomumo
negalintiems palikti namy Zmonéms bus | didinimas

suteikta galimybé jy gauti nei$éjus i$
namy

Svarbu, jog rinkodaros pastangos nenueity veltui. Komunikuojant asmeniskai garantuojama,
jog sulauksi atsako i$ suinteresuotos Salies (Iacobucci ir Calder, 2003). Empirinis tyrimas parodeé,
jog yra trikumas informacijos tiek apie vaistus, tiek apie vaistines. Zmonés labai domisi savo
sveikata, tad daznai ieSko informacijos. Biitent norint uZztikrinti, kad Zmonés gauty profesionalia
informacija ir patys neeksperimentuoty naudodami nezinomus vaistus tinklui siiiloma teikti
nemokama informacija telefonu apie vaistus bei sukurti pokalbiy skilti ,.Seimos vaisting® tinklo
internetinéje svetain¢je. Joje Zmones galés diskutuoti su sveikata, medikamentais susijusiomis
temomis ir klausti profesionalaus vaistininkés ar gydytojo patarimo. Tyrimo duomenys rodo, jog
vaisty pristatymas { namus biity naudinga paslauga. Tad tinklui sitiloma pradéti pristatinéti vaistus i
namus didziuosiuose Lietuvos miestuose: Vilniuje, Kaune, Klaipédoje. Sia asmenine komunikacija
siekiama didinti Zinomuma, pritraukti kuo daugiau klienty, kas didins pardavimy apimtis bei kurti
teigiama tinklo ivaizdi.

,»Seimos vaisting* tinklui taipogi siiiloma naudoti neasmening komunikacija. Zinant, jog
tinklo zinomumas néra didelis siiloma pasirinkti nemazai skirtingy zZiniasklaidos priemoniuy, jog per
jas buty galimybé¢ pasiekti kuo daugiau esamy ir potencialiy klienty. Toliau pateiktoje 20 lentel¢je
matyti neasmeninés komunikacijos kanalai.

18 lentelé. Neasmeninés komunikacijos kanaly parinkimas ir ju nauda

Neasmeniné komunikacija Nauda Zmonéms Nauda ,,Seimos vaistiné* tinklui
Ziniasklaidos priemonés SuzZinos apie ,Seimos vaistiné” tinkla, | Didins Zinomuma, pardavimy apimtis,
jo vykdomas akcijas, turés galimybe kurs teigiama jvaizdj

rinktis i$ daugiau vaistiniy,

Pardavimy skatinimas Gaus nuolaida kitam pirkiniui Paskatins pirkéjg grizti
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Viesieji rySiai Galimybé skaityti straipsnius, gauti Teigiamo, visuomenei jautraus
naudingos informacija, padéti vaiky vaistiniy tinklo jvaizdZio kdrimas
namams

Empirinio tyrimo duomenys parodé, jog egzistuoja informacijos stygius bei pageidaujama
daugiau nuolaidy, tad pasirinktos trys neasmeninés komunikacijos rasys, kurios padés ,,Seimos
vaistiné* tinklui komunikuoti su esamais ir potencialiais klientais.

Rémimo komplekso sudarymas. Plano parengimui pasitelkti visi rémimo veiksmai:
reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, rySiai su visuomene ir tiesioginé rinkodara.

Reklama. TV reklama. ,,Seimos vaisting* gyvuoja jau 5 metus ir per tick mety dar nebuvo
pasirinkta reklama per televizija. Atlikus tyrima paaiskéjo, jog didzioji dalis respondenty, Zinanciy
§i tinkla yra Dainavos poliklinikos pacientai, kurioje isikurusios dvi ,.Seimos vaisting® vaistinés,
kuriy sunku nepamatyti. Taigi, dauguma Zinanciy $§i tinkla yra Sios gydymo istaigos pacientai, o kiti
zmong¢s mazai ka arba i$vis nieko apie ji negirdéje. Taipogi tyrimas parodé, jog daugiausia Zzmones
apie vaistines suzino i§ TV reklamos, tad ji geriausiai atsimenama. D¢l Siy priezasciy siiloma
uzsakyti trumpa penkiuy sekundziy reklama televizijoje, kurioje kaip jau buvo minéta biity
pavaizduota Seima ir vaistininkés. Reklama perduoty praneSima: “Kurkime Seimos sveikata! Mes
pasiruose, o Jiis?, pabaigoje “Seimos vaistin¢” — visada pasiruo3usi” bei reklamos kampe mirkséty
nemokamos informacinés linijos numeris bei “Seimos vaistin¢” prekés Zenklas. Taigi reklamai per
televizija sitiloma sudaryti metines sutartis su dviem kanalais: LNK ir TV3, nes tokios sutartys
suteikia 23% nuolaida. 21 lentel¢je matyti reklamos transliacijy laikai. Biitent toks reklamos laikas
parinktas dé¢l mazesniu reklamos ikainiy ir perziiré¢jus tuo metu rodomas programas. [vertinus
programy turini ,,Seimos vaisting* tiksliné auditorija sialomu laiku gali pastebéti reklama.
Siokiadieniais reklama bus transliuojama serialy metu, prie§ vakaro zinias, o sekmadienj rytais -
“Sveikatos ABC” ir “Sveikas Zmogus” laiduy metu.

19 lentelé. TV reklamos transliacija

TV kanalas/sav.diena Pirmadieniai Trediadieniai Penktadieniai Sekmadieniai
LNK 17.00 18.00 17.30 9.20
TV3 17.30 18.30 17.00 9.45

Naujos paslaugos — vaisty pristatymo | namus per televizija reklamuoti atsisakyta, nes
vaistai bus pristatomi tik Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje, o televizija pasiekia visa Lietuva ir nebiity
kaip pristatyti, jog Si paslauga taikoma tik keliuose miestuose.

Reklama spaudoje. Tokio pat tipo reklama, tik jau su uzrasytu “Kurkime Seimos sveikata!
Mes pasiruose, o Jus?, “Seimos vaistiné” — visada pasiruo$usi” teiginiu bei informacija apie vaisty
pristatyma baty sukurta spaudai. Reklamoje taip pat turi bati matyti “Seimos vaisting” prekeés
7enklas. Pasirinkti du Zmoniy mégstami Zurnalai “Laima” ir “Zmonés” (TNS Gallup 2007m. rudens
duomenys). “Laima” Zurnale reklama bus talpinama keturis kartus per metus, o “Zmonés“ Zurnale
SeSis kartus, nes tai dazniau leidziamas zurnalas. Taipogi tokio tipo reklamai talpinti parinktas
skaitomiausias dienrastis: ,,Vakaro Zinios*, jame reklama pasirodys kiekvieno ménesio Sestadieni.
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Reklama ant vieSojo transporto. Sitiloma apklijuoti planuotos reklamos tematika po pora
troleibusy Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje. Taip pat apklijuoti ir { namus vaistus vezancius
automobilius.

Stendai, plakatai, lankstinukai. Vasara sitiloma i$nesti stendus i lauka su ménesio akciju
plakatais, prie pirkinio pridéti lankstinuka su akcijomis. Languose, vaistinés viduje kabinti
sezoninius, akcijy plakatus.

Asmeninis pardavimas. ,,.Seimos vaistiné* tinklui ir toliau siiloma taikyti tokia sistema, jog
klientas gali asmeniSkai uzsisakyti jam reikalingy, bet vaistinés neturimy vaisty. Sitiloma naujové:
vaisty pristatymas | namus. Si paslauga tikrai naudinga tuo, jog yra senyvo amZiaus Zmoniuy,
nejgaliyju, kuriems sunku nueiti iki vaistinés arba tiesiog blogai besijaucianciuy ar namuy negalin¢iy
palikti zmoniuy, kuriems tai tikrai pagelbéty.

Pardavimy skatinimas. Pardavimy skatinimui sitiloma vykdyti jvairias akcijas. Norint, kad
pirkéjas grizty sitiloma jam pirkus uz 50 Lt ir daugiau suteikti —10% nuolaida kitam pirkiniui.
Gavus nuolaidy kupona, vaistingje iSleista pinigy suma klientui neatrodys tokia didel¢ ir jis sugri$
pasinaudoti suteikta nuolaida. Taip pat siiiloma visiems pirk¢jams dovanoti firminés arbatos pokel;.
Zmonés komunikuoja tarpusavyje ir jie vienas kitam pasako kur ka pirko, kiek mokéjo, kokia
nuolaida ar dovan¢le gavo, tad tuo siekiama didinti Zinomuma ir pritraukti kuo daugiau klienty, kas
didinty pardavimo apimtis.

Rysiai su visuomene. Be paminéty rémimo veiksmy sitiloma keliais btidais palaikyti rySius
su visuomene. Pirmasis jy tai ,,Lietuvos ryto* dienrasc¢io SeStadienio priede ,,Sveikatos gidas* rasyti
straipsnius aktualiomis sveikatos temomis, atsakyti 1 svarbius sveikatos klausimus bei Salia jy turi
biiti matomas ,.Seimos vaistiné“ prekés Zenklas. Antrasis budas palaikyti rysius su visuomene -
sukurti metus trunkancia akcija, kurios metu klientas galés prisidéti prie vaiku globos namu salygu
gerinimo: nuo pirkinio sumos 3% bus skiriami globos namams. Akcijai pasibaigus bus kreipiamasi i
atitinkamas tarnybas, kad jos pateikty informacija, kuriems globos namams labiausiai reikia
pagalbos ir ko labiausiai jiems triksta.

Tiesioginé rinkodara. Pasitelkus tiesioging rinkodara ,,Seimos vaistiné tinklui internetinéje
svetaingje sitiloma sukurti pokalbiy skilti, kurioje Zzmonés laisvai galés diskutuoti sveikatos, vaisty
klausimais, dalintis patirtimi bei klausti profesionaly patarimy: vaistininko arba gydytojo. Tuo paciu
tikimasi sulaukti ir atsiliepimy apie pati tinkla, jo veikla. Tokiu biidu bus palaikomas nuolatinis,
tiesioginis rySys su esamais klientais ir tuo paiu uzmezgami nauji santykiai su potencialiais
klientais. Informacija apie vaistus yra bitina ir kaip parodé empirinis tyrimas tos informacijos
galéty buti daugiau, tad sitiloma idiegti nemokama informacing telefono linija, kuria Zmonés galés
gauti visa reikalinga informacijq susijusia su vaistais. Toliau pateiktame paveiksle matyti siillomos
rémimo programos igyvendinimas mety laikotarpyje.
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10 paveikslas. Sitilomos rémimo programos igyvendinimas mety bégyje

Uzd/mén. 06 07 08 09 10 11 12 01 02 03 04 05

TVreklama

VZreklama

“Laima”

“Zmones”

Ant transp.

Plakatai

| namus

Akcijos

Straipsniai

Pokalbiai

Info linija

Reklamai televizijoje, spaudai sukurti yra skiriamas vienas meénesis ir ja pradedama
transliuoti nuo liepos ménesio istisus metus. Zurnale “Laima” ji pasirodys keturis kartus metuose.
“/monés” zurnale reklama pasirodys 3eSis kartus metuose. Apklijuotas vieSasis transportas
pasirodys nuo rugséjo ménesio ir reklamuos “Seimos vaistine” tinkla puse mety. Stendai, plakatai
bei lankstinukai kuriami nuo birzelio ménesio. Nauja paslauga: vaistai { namus pradedama sitilyti
nuo liepos ménesio. Akcijos, pardavimy skatinimas vyks kiekviena ménesi, formuojant ménesio,
sezonines akcijas, Sventines nuolaidas, firminés arbatos dalinimas. Straipsniai i dienra$c¢ius
pasirodys visus metus po viena karta { ménesi. Pokalbiy svetainé bus sukurta liepos ménesiui.
Nemokama informacing¢ telefono linija pradés veikti nuo liepos ménesio.

Komunikacijy biudZeto nustatymas. ,Seimos vaisting tinklo reklamos biudzeto
sudarymui parinktas vienas i§ keturiy, Kotler, Keller (2006) sitlomy biudzeto sudarymo metody —
tiksly ir uzduodiy metodas. Reklamos biudZetas yra sudaromas vieneriems metams. “Seimos
vaisting” tinklo reklamos tikslai sutampa su komunikacijos tikslais: padidinti tinklo Zinomuma
20%, sukurti teigiama tinklo jvazdi bei padidinti pardavimy apimtis 10%. Toliau pateiktoje lentel¢je
matyti suplanuotos komunikacijos, su konkreciomis uzduotimis ir jy {vertinimas litais.

20 lentelé. Reklamos biudzetas

Komunikacijos Kastai
1. Reklama: 30000 Lt
e Sukdrimas TV ir spaudai 366616 Lt
e TVreklama 66411 Lt
. ,Laima“ ir ,Zmonés" Zurnaluose 29736 Lt
e  AntvieSojo transporto iSorés 59483 Lt
e Vakaro zZinios" dienradtyje Sestadieniais 100000 Lt

e Plakatai, stendai, lankstinukai
Viso: 652246 Lt
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2. Asmeninis pardavimas:
e Vaisty pristatymas j namus Vilniuje, Kaune, 3000 Lt
Klaipédoje (reklama ant automobiliy )

3. Pardavimy skatinimas: 50000 Lt
e Firminé arbata

4. Rysiai su visuomene:

o Sveikatos straipsniai $eStadienio ,Lietuvos rytas” 65419 Lt

L~Sveikatos gidas” priedo paskutiniame puslapyje

Tiesioginé rinkodara:
o ,Seimos vaistiné” internetinéje svetainéje pokalbiy

- L . e o 27400 Lt
skilties sukdrimas ir nuolaitiné prieZidra. Susitarimas
su dviem vaistininkém ir gydytoju, kad konsultuoty 8880 Lt
o Nemokama informaciné apie vaistus tel. linija Viso: 36200 Lt
Reklamos biudzetas: VISO: 806865 Lt

20 lenteléje pateiktas reklamos biudzetas ir 1S jo aiSkiai matyti, jog daugiausia 1€éSy yra
skiriama reklamai. Tokios didelés reklamos iSlaidos dél brangios televizijos reklamos, taciau
skleidziant reklama Sia ziniasklaidos priemone galima aprépti didesng auditorija. Su tokiu biudzetu
imon¢ sieks padidinti 20% tinklo Zinomuma, 10% pardavimo apimtis bei kurti teigiama tinklo
jvaizdi. Pradiniuose vartotoju atsako modelio etapuose bei “Seimos vaisting” tinklo augimo
stadijoje reklama ir rySiai su visuomene yra itin svarbus (Kotler ir Keller, 2006), tad biitent Siems
komplekso elementams yra skiriama didzioji suplanuoto reklamos biudzeto dalis.

Rémimo komplekso integravimas. Rinkodaros komunikacijy integravimas nebus vykes ir
efektyvus jeigu nebus nuoseklumo pacioje organizacijoje ir kad pradéti reikia biitent nuo jos. Visi
su rinkodara susij¢ skyriai: pardavimu, komercijos, vieSuju rysiy, IT ir kiti skyriai turi susijungti 1
komanda (Rudolph, 2006). Imoné turi vienodus komunikacijos tikslus ir visi kartu turi prisidéti prie
planavimo proceso, kad buty iSlaikytas suvokimo ir veiksmy vientisumas. Kai jmon¢je vidiné
struktiira yra sutvarkyta tada galima pradéti integruoti visa procesa pasirenkant viena reklamos
agentiira. Juk daZniausiai didelés reklamos agentiiros atlieka jvairiausius darbus: nuo paprasty
lankstinuky kiirimo iki sudétingy reklamuy bei projektu. Tad pasirinkus viena reklamos agentiira bus
garantuojama tai, jog imonés pageidavimai bus vienodai suprasti ir pageidaujamas rezultatas pateiks
vienoda ivaizdi, kas leis nesuklaidinti vartotojo ir padéti lengviau jsiminti prekés zenkla. Taigi kaip
patikrinti ar rinkodaros komunikacijos yra integruotos? Kotler ir kt. (2003) pateiké patarimus, kaip
apzvelgti ir patikrinti ar visi rémimo komplekso elementai yra integruoti:

e Vidiniy ir iSoriniy tendencijy, galinciy paveikti bendrovés veikla analizé. Vaistiniy rinkoje
did¢ja konkurencija, didieji vaistiniy tinklai siekia perpirkti mazesniuosius, tad did¢ja
poreikis didinti “Seimos vaisting” tinklo Zinomuma, kurti teigiama jvaizdj ir pritraukti kuo
daugiau pirkéju.
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Esant tokiems poreikiams efektyvios komunikacijos programos kiirimas yra viena i
esminiy tinklo uzduoCiy. Pasiiilyta planuoti komunikacijas pasitelkus visas rémimo
komplekso veiksmy riisis, nes empirinio tyrimo metu buvo pastebéta, jog kiekvienas ju gali
padéti pasiekti tinklo komunikacijos tikslus.

e Komunikacijai skirto biudzeto patikrinimas. Sudarinéjant biudzeta buvo nustatyti tikslai ir
konkrecios uzduotys jiems pasiekti. Visy reikalingy uzduociy atlikimas yra paskirstymas
pagal rémimo veiksmy rasis ir jvertintas pagal esamus ikainius litais ir sujungtas i bendraji
reklamos biudzeta.

e RySiy tarp bendrovés ir jos prekeés zenklo iSsiaiSkinimas. Visos rémimo uzduotys
atlickamos, siekiant jgyvendinti komunikacijos tikslus. Tyrimo metu gauti duomenys
parod¢, jog vaistiniy reklamos galéty biiti daugiau ir jog yra pageidaujama daugiau akcijy ir
nuolaidy. Tad ,,Seimos vaisting* tinklo visi rémimo veiksmai nukreipti i tai, ko pageidauja
esami ir potencialiis klientai.

e Seimos vaistiné¢* komunikacijos planavimas. Visas komunikacijas tinklas planuoja kartu su
visais proceso dalyviais: imonés darbuotojais, reklamos agenttra, plano rezultatais
suinteresuotomis Salimis bei remiantis turima vartotojy nuomone.

e Komunikacijos priemoniy naudojimas. Visos parinktos komunikacijos priemonés bus
suderintos, jos perduos ta pacia reklamos zinute, kuri bus pateikta vienodoje aplinkoje, kad
ir kokia komunikacijos priemong¢ ja skelbtuy.

e Komunikacijos vertinimo priemoniy parinkimas. Bitina nustatyti kaip bus vertinamas
komunikacijos plano efektyvumas.

e Uz komunikacijos veikla atsakingo asmens paskyrimas. Planuojant komunikacija dalyvauja
daug darbuotojy, taciau reikia iSskirti viena, kuris bus atsakingas uz visy komunikacijy
koordinavima, vykdyma bei rezultaty pateikima. Uz komunikacija atsakinga ,,Seimos
vaistiné* tinklo rinkodaros skyriaus vadove.

Komunikacijos plano rezultaty analizé. ParuoSus komunikacijos plana, ji igyvendinus
biitina jvertinti ar tai buvo efektyvus ir jei taip, tai kiek efektyvus komunikacijy planavimas.
,»Seimos vaistine” taikydama §j siiloma plana siekia, jog tinklo Zinomumas padidéty 20%, zmonés
susidaryty teigiama ivaizdi apie §i tinkla. Be abejo siekiama ir i didéjancia pus¢ besikeicianciy
finansiniy rodikliy - 10% pardavimy apim¢iy padid¢jimo. Kiekviena rémimo komplekso veiksmy
rusis siekia ty paciy tiksly. Vartotoju nuomonés iki Sio plano igyvendinimo yra surinktos empirinio
tyrimo metu. Kai §is planas bus igyvendintas reikéty kartoti tyrima, kurio tikslas biity i$siaiskinti
kiek zmoniy maté naujas reklamas, naudojosi naujomis paslaugomis, ar pasikeité “Seimos vaistiné”
tinklo vertinimai. Tyrimo metu taipogi paaiskés kaip pasikeité tinklo zinomumas. Sis tinklas turi
labai naudinga informaciniy technologijy sistema, kuri suteikia galimybg matyti, kiek Zmoniy
naudojosi tinklo vykdomomis akcijomis. Tad sitiloma dazniau sekti Siuos duomenis, kurie gali buti
labai vertingi vertinant ir analizuojant pasisekima, atnesta finansing nauda.
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Rekomenduojama pradéti rinkti duomenis ne tik tada, kai komunikacijy planas pasibaiggs.
Plano igyvendinimo metu biitina fiksuoti pastebétus pakitimus. Apie juos turi biiti informuojami
visi komunikacijos planavimo ir jgyvendinimo procesuose dalyvaujantys asmenys, nes jeigu tai yra
neigiami pakitimai (nukrypimai nuo komunikacijos plano), visi kartu turi prieiti apgalvoto ir su
visais suderinto sprendimo, kuris padéty nustatyti veiksmus, kuriy reikia imtis, kad komunikacijy
plano igyvendinimas vykty nuosekliai ir be trukdziy. Taipogi biitina stebéti konkurenty veiksmus,
nes iSorinés aplinkos pokyciai gali pareikaluti komunikaciju plano koregavimo.
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ISVADOS

»Seimos vaistiné“ tinklo situacijos analizés iSvados

»Seimos vaisting* tinklas priklauso Suomijos koncernui ,,Tamro“. Ji sudaro 92 vaistinés,
i§sidésciusios po visa Lietuva. Tinklas uzima 6% Lietuvos vaistiniy rinkos.

Lietuvos vaistiniy rinkoje stebimas nuolatinis spartus augimas. D¢l vaistiniy tinkly augimo
rinkoje prognozuojama koncentracija. Vaistiniy diferenciacija yra maza, tad svarbiausia
patenkinti vartotoju poreikius, nes jie lengvai gali pakeisti vaisting kita. Visapusiskai
Stipriausi vaistiniy rinkos konkurentai yra ,,Eurovaistiné* ir ,,Camelia“ vaistiniy tinklai.

,»Seimos vaisting* tinklo veiklos rodikliai rodo, jog tinklas dirba pelningai, ple¢ia tinklo
apimtis ir traukia vis daugiau Zmoniy i savo komanda. Tinklo tiksliniai segmentai: 35-60
mety moterys ir >60 mety senjorai. Pagrindinis tinklo konkurencinis pranaSumas yra
nuosava didmeniné prekyba medikamentais. Tinklo rinkodaros specialistai vykdo visas
rémimo veiksmy rusis ir formuoja kokybiskos, patikimos vaistinés {vaizdj.

,,Seimos vaistiné¢*“ tinklui su mazu zinomumu, neutraliu tinklo jvaizdziu bus sunku
konkuruoti rinkoje, tad bitina ieSkoti biidy kaip didinti Zinomuma ir kurti teigiama tinklo
tvaizdi klienty samonéje. Taigi, pagrindiné ,.Seimos vaistiné* vaistiniy tinklo problema: kaip
paruosti efektyvy integruotyjy rinkodaros komunikacijy plana?

»Seimos vaistiné” tinklo Zinomumo ir jvaizdZio empirinio tyrimo iSvados

“Seimos vaistine“ tinkla zino maZiau nei pusg apklausty respondenty. Vyresni respondentai
daugiau zinojo $i tinkla nei jaunesni ir ju vertinimai tinklo atzvilgiu buvo palankesni.
Respondenty pateiktos asociacijos rodo, jog ,,Seimos vaisting* tinklo jvaizdis yra neutralus.

Lygiai toki patj rezultata imoné yra gavus po anksciau atliktos analizes.

Daugiausia respondenty mano, jog vaistiniy reklama yra reikalinga. Pasak ju, vaistiniy
reklamos yra nejdomios, neisimenancios. Respondentai paminéjo, jog ju galéty buti
daugiau.

»Seimos vaistiné“ tinklo integruotyjy rinkodaros komunikacijy vadybiniy sprendimy

iSvados

8.

10.

11.

,»Seimos vaistiné*“ komunikacijos tikslai yra 20% padidinti tinklo Zinomuma, 10% padidinti
pardavimo apimtis bei kurti teigiama tinklo jvaizdi.
Sitlomos dvi naujos paslaugos: nemokama informacija telefonu apie vaistus ir vaisty

pristatymas i namus.

,.Seimos vaisting” tinklui siiloma naudoti ir asmening ir neasmening komunikacija. Plano
parengimui pasitelkti visi rémimo veiksmai: reklama, asmeninis pardavimas, pardavimuy
skatinimas, rySiai su visuomene ir tiesioginé rinkodara. Nauja reklama su kreipiniu:
“Kurkime Seimos sveikata! Mes pasiruosg, o Jis?“, kurioje matyti Seima ir vaistininkeés.

Reklamos biudzetas 806865 Lt Daugiausia léSu skiriama reklamai d¢l jos teikiamos naudos
,.Seimos vaistiné® tinklui ir dél dideliy i$laidy televizijos reklamai.
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1 priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir amziy

Lytis * Amzius Crosstabulation

Count
AmZius Total
70 metu ir
20-29 metai 30-39 metai | 40-49 metai 50-59 metai 60-69 metai vyresni 20-29 metai
Lytis  Vyras 36 34 33 24 19 16 162
Moteris 39 39 38 34 30 34 214
Viso 75 73 71 58 49 50 376
2 priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal pagrindinj uZsiémima ir pajamas
Pagrindinis uzsiémimas * Pajamos per menesj Crosstabulation
Count
Pajamos per menesj
201- 401- 601- 1001- 1501- Virs 2500
iki200 Lt | 400 Lt | 600 Lt | 1000 Lt | 1500 Lt | 2500 Lt Lt
Pagrindinis Vadovaujantis
uzsiémimas darbuotojas 0 0 0 2 14 22 24
Nevadovaujant
is darbuotojas 0 0 4 29 4 58 5
Nedirbantis 3 2 9 15 1 1 3
Pensininkas 0 0 14 56 2 0 0
Total 3 2 27 102 91 81 32
3 priedas. Pagrindinis uzsiémimas (irasykite)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 344 91.5 91.5 91.5
Augina vaika 2 5 5 92.0
Med.slaugytoja 3 8 .8 92.8
Pedagogas 3 3 93.1
Sargas 1 3 3 93.4
Student-as/é 24 6.4 6.4 99.7
Tarnautoja 1 3 3 100.0
Total 376 100.0 100.0
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4 priedas. Respondenty pasiskirtymas pagal lankymosi vaistinése daznuma ir lyti

Kaip daznai lankotés vaistinése? * Lytis Crosstabulation

Count
Lytis Total
\yras Moteris \yras
Kaip daznai Kartag per savaite ir
lankotes dazniau 8 25 33
vaistinése? Kelis kartus per menesj 49 134 183
Kelis kartus per metus 98 45 143
Total 155 204 359
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 62.355(a) 2 .000
Likelihood Ratio 63.643 2 .000
Llnear.-by-Llnear 51611 1 000
Association
N of Valid Cases
359

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14.25.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig. |

Nominal by Phi 417 .000
Nominal Cramer's V 417 .000
N of Valid Cases 359

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

5 priedas. Lankymosi daznumas

Kaip daznai lankotes vaistinése? (jrasykite)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 359 95.5 95.5 95.5
2-3 kartus per savaite 1 3 3 95.7
Beveik kiekviena dieng 1 3 3 96.0
Kaip reikia 2 5 5 96.5
Kas antrg menesj 1 3 3 96.8
Viena kartg per menesj 12 3.2 3.2 100.0
Total 376 100.0 100.0
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6 priedas. Lankomiausios respondenty vaistinés

| kokig vaistine dazniausiai einate?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Camelia 102 271 29.1 29.1
Eurovaistine 153 40.7 43.7 72.9
Farma 23 6.1 6.6 79.4
Gintariné vaistiné 20 5.3 5.7 85.1
Litfarma 21 5.6 6.0 91.1
Seimos vaistiné 31 8.2 8.9 100.0
Total 350 93.1 100.0
Missing  System 26 6.9
Total 376 100.0
7 priedas “Seimos vaistiné“ dazniausi lankytojai
| kokia vaistine dazniausiai einate? * Lytis Crosstabulation
Count
Lytis Total
Vyras Moteris Vyras
| kokig vaistine Seimos vaistine
dazniausiai einate? " 20 31
Total 11 20 31

8 priedas. Lankymasis tam tikrose vaistinése pagal pagrindini uZsiémima

| kokia vaistine dazniausiai einate? * Sugrupuoti uzsiemimai Crosstabulation

Count
Sugrupuoti uzsiemimai Total
1 2 1
| kokig Camelia 58 35 93
vaisting Eurovaistiné 103 27 130
dazniausiai
einate? Farma 16 7 23
Gintariné vaistiné 14 5 19
Litfarma 8 12 20
Seimos vaistine 16 15 31
Total 215 101 316




Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 20.244(a) 5 .001
Likelihood Ratio 19.962 5 .001
Llnear.-by-Llnear 4.991 1 025
Association

N of Valid Cases

316

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6.07.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Phi .253 .001
Nominal Cramer's V 253 .001
N of Valid Cases 316

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

9 priedas. Lankymasis tam tikrose vaistinése pagal gaunamas pajamos

| kokia vaistine dazniausiai einate? * Sugrupuotos pajamos Crosstabulation

Count
Sugrupuotos pajamos Total
1 2

| kokig Camelia 76 24 100
vaisting Eurovaistiné 89 60 149
dazniausiai
einate? Farma 16 7 23

Gintariné vaistiné 11 9 20

Litfarma 16 5 21

Seimos vaistineé 27 4 31
Total 235 109 344

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15.108(a) 5 .010
Likelihood Ratio 15.862 5 .007
Llnear.-by-Llnear 1350 1 245
Association
N of Valid Cases
344

a 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6.34.
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Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Phi 210 .010
Nominal Cramer's V 210 .010
N of Valid Cases 344

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

10 priedas. Lankymasis tam tikrose vaistinése

| kokia vaistine dazniausiai einate?(irasykite)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 351 93.4 93.4 93.4
"N" vaistine 5 1.3 1.3 94.7
Apotheca 4 1.1 1.1 95.7
Baltijos vaistiniy grupé 1 3 3 96.0
Budinciose vaistinése 1 3 3 96.3
Garliavos vaistine 1 3 3 96.5
Kuri arciau 5 1.3 1.3 97.9
Nesvarbu i kokig 6 1.6 1.6 99.5
Pasto 1 3 3 99.7
UAB"Melisanus" 1 3 3 100.0
Total 376 100.0 100.0

11 priedas. Vaistinés pasirinkima jtakojanciy veiksniy svarbumas

Descriptive Statistics

Mean

Vaistinés pasirinkima jtakoja patogi vieta 376 8.42
Vaistinés pasirinkima_jtakoja platus pasirinkimas 375 7.82
Vaistinés pasirinkima jtakoja kompetetingas vaistininkas 375 6.81
Vaistinés pasirinkima jtakojanciu veiksniy indeksas 374 6.33
Vaistinés pasirinkima jtakoja vykdomos akcijos (1 visiSkai nejtakoja/10 daro didele jtaka) 374 5.33
Vaistinés pasirinkima jtakoja gerai zinomas vaistinés vardas 375 4.99
Vaistinés pasirinkimg jtakoja papildomos paslaugos 374 4.56
Valid N (listwise) 374
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12 priedas. Vaistinés pasirinkima itakojanciy veiksniy vertinimas pagal lyti

Report
Vaistinés
pasirinkimg
jtakoja
vykdomos Vaistinés
akcijos (1 pasirinkimg, Vaistinés Vaistinés
visiskai Vaistinés jtakoja gerai pasirinkimg, Vaistinés pasirinkimg
nejtakoja/10 pasirinkima, Zinomas jtakoja pasirinkima, itakoja
daro didele jtakoja patogi vaistinés kompetetingas jtakoja platus papildomos
Lytis itakg) vieta vardas vaistininkas pasirinkimas paslaugos
Vyras Mean 4.28 8.30 4.97 6.16 7.40 4.09
N 160 162 161 161 161 160
Std. Deviation 2.931 2.210 3.200 2977 2.443 2.934
Moteris ~ Mean 6.12 8.51 5.00 7.30 8.14 4.92
N 214 214 214 214 214 214
Std. Deviation 3.147 1.947 3.023 2.646 2.139 3.086
Total Mean 5.33 8.42 4.99 6.81 7.82 4.56
N 374 376 375 375 375 374
Std. Deviation 3.186 2.064 3.096 2.845 2.301 3.046
13 priedas. [takos veiksniy analizé pagal lyt]
Test Statistics(a)
Vaistines
pasirinkimg,
jtakoja
vykdomos Vaistinés
akcijos (1 pasirinkimag Vaistinés Vaistinés
visiSkai Vaistinés jtakoja gerai pasirinkimg Vaistinés pasirinkimg
nejtakoja/10 pasirinkimg Zinomas jtakoja pasirinkimg jtakoja
daro didele jtakoja patogi vaistinés kompetetingas jtakoja platus papildomos
itaka) vieta vardas vaistininkas pasirinkimas paslaugos
Mann-Whitney U 11413.500 16575.500 17020.000 13426.000 13937.000 14428.500
Wilcoxon W 24293.500 29778.500 30061.000 26467.000 26978.000 27308.500
z -5.555 -.763 -.201 -3.705 -3.231 -2.634
Asymp. Sig. (2-tailed) .000 445 841 .000 .001 .008

a Grouping Variable: Lytis

52




14 priedas. Vaistinés pasirinkima jtakojanciy veiksniy vertinimas pagal amziy

Report
Vaistinés
pasirinkim
g jtakoja
vykdomos Vaistines
akcijos (1 pasirinkim Vaistinés
visiskai Vaistinés g jtakoja | pasirinkimg Vaistinés
nejtakoja/1 | pasirinkim gerai jtakoja Vaistinés pasirinkimg
0 daro g jtakoja Zzinomas kompetetin pasirinkimg jtakoja
didele patogi vaistinés gas jtakoja platus | papildomos
Amzius itaka) vieta vardas vaistininkas | pasirinkimas paslaugos
20-29 metai Mean 4.88 8.87 4.69 7.03 8.16 3.57
N 75 75 75 75 75 75
0,
% of 20.1% 19.9% 20.0% 20.0% 20.0% 20.1%
Total N
30-39 metai Mean 4.92 8.60 5.99 6.23 8.42 3.97
N 73 73 73 73 73 73
0,
% of 19.5% 19.4% 19.5% 19.5% 19.5% 19.5%
Total N
40-49 metai Mean 5.87 8.63 5.23 6.72 8.10 4.10
N 71 71 71 71 71 71
0,
RN 19.0% 18.9% 18.9% 18.9% 18.9% 19.0%
50-59 metai Mean 5.46 8.59 4.93 6.70 7.51 4.88
N 57 58 57 57 57 57
0,
RN 15.2% 15.4% 15.2% 15.2% 15.2% 15.2%
60-69 metai Mean 5.08 8.35 5.06 7.45 7.49 5.57
N 49 49 49 49 49 49
0,
% of 13.1% 13.0% 13.1% 13.1% 13.1% 13.1%
Total N
70 metu ir Mean 5.96 7.06 3.64 6.96 6.74 6.24
vyresni
N 49 50 50 50 50 49
0,
RN 13.1% 13.3% 13.3% 13.3% 13.3% 13.1%
Total Mean 5.33 8.42 4.99 6.81 7.82 4.56
N 374 376 375 375 375 374
0,
% of 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Total N
15 priedas. [takos veiksniy analiz¢ pagal amziy
Test Statistics(a,b)
Vaistinés
pasirinkimg
jtakoja
vykdomos Vaistines
akcijos (1 pasirinkimg Vaistinés Vaistinés
visiskai Vaistines jtakoja gerai pasirinkimg, Vaistines pasirinkimg
nejtakoja/10 pasirinkimag, Zinomas itakoja pasirinkimag, jtakoja
daro didele jtakoja patogi vaistinés kompetetingas jtakoja platus papildomos
itakg) vieta vardas vaistininkas pasirinkimas paslaugos
Chi-Square 7.373 24.665 17.993 7.753 35.879 31.524
df 5 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. 194 .000 .003 170 .000 .000

a Kruskal Wallis Test b Grouping Variable: Amzius
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16 priedas. Vaistinés pasirinkima jtakojanciy veiksniy vertinimas pagal pajamas

Report
Vaistinés
pasirinkimg
jtakoja
vykdomos Vaistinés Vaistinés
akcijos (1 pasirinkimg pasirinkimg
visiSkai Vaistinés jtakoja gerai jtakoja Vaistines
Pajamo nejtakoja/10 | pasirinkima Zinomas kompetetin pasirinkimg, Vaistinés pasirinkimg,
S per daro didele jtakoja vaistinés gas jtakoja platus jtakoja papildomos
menesi itaka) patogi vieta vardas vaistininkas | pasirinkimas paslaugos
:ft' 200 Mean 4.86 8.71 5.71 7.00 7.71 6.86
N 7 7 7 7 7 7
% of Total N 1.9% 1.9% 1.9% 1.9% 1.9% 1.9%
201- Mean
400 Lt 5.00 9.00 7.00 9.50 10.00 9.00
N 2 2 2 2 2 2
% of Total N 5% 5% 5% 5% 5% 5%
401- Mean
600 Lt 6.38 8.38 4.03 6.41 7.25 4.41
N 32 32 32 32 32 32
% of Total N 8.7% 8.6% 8.7% 8.7% 8.7% 8.7%
601- Mean
1000 Lt 5.84 7.99 4.78 7.41 7.68 5.51
N 114 114 114 114 114 114
% of Total N 31.0% 30.8% 30.9% 30.9% 30.9% 31.0%
1001- Mean
1500 Lt 5.49 8.53 4.83 6.88 7.71 4.23
N 97 98 98 98 98 97
% of Total N 26.4% 26.5% 26.6% 26.6% 26.6% 26.4%
1501- Mean
2500 Lt 4.44 8.91 5.74 6.44 8.06 3.44
N 84 85 84 84 84 84
% of Total N 22.8% 23.0% 22.8% 22.8% 22.8% 22.8%
Virs Mean
2500 Lt 4.06 8.03 4.97 5.34 8.09 4.31
N 32 32 32 32 32 32
% of Total N 8.7% 8.6% 8.7% 8.7% 8.7% 8.7%
Total Mean 5.30 8.40 4.99 6.79 7.79 4.54
N 368 370 369 369 369 368
% of Total N 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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17 priedas. [takos veiksniy analizé pagal pajamas
Test Statistics(a,b)

Vaistinés
pasirinkimg
jtakoja
vykdomos Vaistines
akcijos (1 pasirinkima, Vaistinés Vaistinés
visiskai Vaistinés jtakoja gerai pasirinkimg, Vaistinés pasirinkimg
nejtakoja/10 pasirinkimag, Zinomas itakoja pasirinkimg, jtakoja
daro didele jtakoja patogi vaistinés kompetetingas jtakoja platus papildomos
itaka) vieta vardas vaistininkas pasirinkimas paslaugos
Chi-Square 19.063 11.455 9.462 18.845 8.195 29.770
df 6 6 6 6 6 6
Asymp. Sig. .004 .075 149 .004 224 .000
a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Pajamos per menesi
18 priedas. Kiti vaistinés pasirinkima itakojantys veiksniai
Kokie kiti veiksniai jtakoja vaistinés pasirinkima?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 191 50.8 50.8 50.8
Aptarnavimo kokybé 31 8.2 8.2 59.0
Asortimentas 6 1.6 1.6 60.6
Darbo laikas 3 8 8 61.4
Giminaiciy,draugy,kaimyn
y patarimai 14 3.7 3.7 65.2
Gydytojy rekomendacijos 8 2.1 2.1 67.3
ligas darbo laikas 10 2.7 2.7 69.9
lvaizdis 9 24 24 72.3
Kaina 19 5.1 5.1 77.4
Nuolaidy korteles,kuponai
39 10.4 10.4 87.8
Patrauklus prekés Zenklas
1 3 3 88.0
Pazjstama vaistininke 9 24 2.4 90.4
Pripratimas 6 1.6 1.6 92.0
Reklama 15 4.0 4.0 96.0
Savitarna 10 2.7 2.7 98.7
Vaisty poreikis 5 1.3 1.3 100.0
Total 376 100.0 100.0
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19 priedas “Seimos vaistin¢* Zinomumas

Ar zinote ,,Seimos vaistiné* vaistiniy tinklg?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ~ Taip 184 48.9 48.9 48.9
Ne 192 51.1 51.1 100.0
Total 376 100.0 100.0

20 priedas “Seimos vaistiné* Zinomumas pagal lytj

Ar zinote ,,Seimos vaistiné“ vaistiniy tinklag?* Lytis Crosstabulation

Count
Lytis Total
Vyras Moteris \yras
Ar Zinote ,Seimos Taip
vaistine* vaistiniy tinklg? 72 112 184
Total 72 112 184

21 priedas. “Seimos vaistin¢* tinklo vertinimas

Descriptive Statistics

Mean
Nuomoné apie ,Seimos vaistine* teikiama aptarnavima 162 7.54
»Seimos vaistiné vertinimo indeksas 162 6.20
Nuomoné apie ,Seimos vaistine“ tinklo vaistiniy kainas (1 brangu/10 pigu) 162 5.55
Nuomoné apie ,Seimos vaistineé” siuloma produkty asortimentg (1 siauras/10 platus) 162 5.51
Valid N (listwise) 162
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22 priedas. “Seimos vaistin¢“ tinklo vertinimas pagal amziy

Report

Nuomoné apie

,Seimos
Nuomoné apie vaistine“

,Seimos siulomg Nuomoné apie
vaistiné” tinklo produkty ,Seimos
vaistiniy kainas | asortimentg (1 vaistine®

(1 brangu/10 siauras/10 teikiama,
Amzius pigu) platus) aptarnavimag
20-29 metai Mean 5.93 6.87 7.70
N 30 30 30
% of Total N 18.5% 18.5% 18.5%
30-39 metai Mean 6.17 5.22 7.39
N 23 23 23
% of Total N 14.2% 14.2% 14.2%
40-49 metai Mean 5.43 5.29 7.33
N 21 21 21
% of Total N 13.0% 13.0% 13.0%
50-59 metai Mean 5.57 5.78 7.96
N 23 23 23
% of Total N 14.2% 14.2% 14.2%
60-69 metai Mean 5.77 4.94 7.71
N 31 31 31
% of Total N 19.1% 19.1% 19.1%
70 metu ir vyresni  Mean 4.65 4.97 7.21
N 34 34 34
% of Total N 21.0% 21.0% 21.0%
Total Mean 5.55 5.51 7.54
N 162 162 162
% of Total N 100.0% 100.0% 100.0%

23 priedas. “Seimos vaistin¢* tinklo vertinimo analiz¢

Test Statistics(a,b)

Nuomoné apie
,Seimos
Nuomoné apie vaistiné“

,Seimos siulomg Nuomoné apie
vaistiné“ tinklo produkty »S€eimos
vaistiniy kainas | asortimentg (1 vaistine®

(1 brangu/10 siauras/10 teikiamag
pigu) platus) aptarnavimag
Chi-Square 12.403 18.432 3.901
df 5 5 5
Asymp. Sig. .030 .002 564

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Amzius
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24 priedas. Dalyvavimas -17% vitaminams ir maisto papildams akcijoje

Dalyvavau -17% vitaminams ir maisto papildams akcijoje

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Dalyvavau 28 7.4 17.7 17.7
Nedalyvavau 130 34.6 82.3 100.0
Total 158 42.0 100.0
Missing System 218 58.0
Total 376 100.0

25 priedas. Dalyvavimas -50% kompensuojamy vaisty priemokai akcijoje

Dalyvavau -50% kompensuojamy vaisty priemokoms akcijoje

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Dalyvavau 27 7.2 17.1 17.1
Nedalyvavau 131 34.8 82.9 100.0
Total 158 42.0 100.0
Missing System 218 58.0
Total 376 100.0
26 priedas. Dalyvavimas -10% senjorams akcijoje
Dalyvavau -10% senjorams
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Dalyvavau 20 5.3 12.7 12.7
Nedalyvavau 138 36.7 87.3 100.0
Total 158 42.0 100.0
Missing System 218 58.0
Total 376 100.0
27 priedas. Dalyvavau -15% studentams akcijoje
Dalyvavau -15% studentams akcijoje
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nedalyvavau 158 42.0 100.0 100.0
Missing System 218 58.0
Total 376 100.0
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28 priedas. “Seimos vaistin¢* akciju komentarai

Pakomentuokite ,,Seimos vaistiné* akcijas kuriose dalyvavote

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  -16% kosmetikai

apsimoka 3 .8 .8 .8

319 84.8 84.8 85.6
Akcijos tokios pat kaip
Kitur 4 1.1 1.1 86.7
Apie akcijas mazai
informacijos 1 3 3 87.0
Gera kaina 33 8.8 8.8 95.7
GSK kortelé naudinga 2 5 5 96.3
Kitur akcijos geresnés 2 5 5 96.8
Maloni senjory nuolaida 1 3 3 97.1
Malonu gauti -5% kupong
kitam pirkiniui 3 8 8 97.9
Maza nuolaida 8 2.1 2.1 100.0
Total 376 100.0 100.0

29 priedas. Respondenty pageidavimai

Kokiu akcijy, naujy paslaugy pageidautumete ,,Seimos vaistiné“ tinklo vaistinése?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 301 80.1 80.1 80.1
Budinciy vaistiniy, 2 5 5 80.6
Daugiau kosmetikos 2 5 5 81.1
Daugiau nuolaidy 26 6.9 6.9 88.0
Daugiau reklamos 1 3 3 88.3
Dovaneliy 7 1.9 1.9 90.2
|kurti savitarnos vaistine 2 5 5 90.7
Informacinés tel.linijos 1 3 3 91.0
Informaciniy,
konsultacijy,prezentacijy, S 1.3 1.3 92.3
Nuolaidy korteliy 12 3.2 3.2 95.5
E;‘;gﬂ‘;rj“ nemokam 6 16 16 97.1
Platesnio asortimento 7 1.9 1.9 98.9
Vaistai | namus 4 1.1 1.1 100.0
Total 376 100.0 100.0
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30 priedas. “Seimos vaistiné* asociacijos
Asociacijos apie ,,.Seimos vaistiné* vaistiniy tinklg

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 240 63.8 63.8 63.8
Akcijos,naturalis produktai
4 1.1 1.1 64.9
Brangu,néra nuolaidy
korteliy 7 1.9 1.9 66.8
Geras aptarnavimas,jauki 31 8.2 8.2 75.0
Grazus pavadinimas 3 8 .8 75.8
Mazai zinoma, nepatogi
vieta 10 27 27 78.5
Masy Seimos vaistiné 2 5 5 79.0
Naujoviska 3 .8 .8 79.8
Nebuvau uzéj-es/usi 9 2.4 24 82.2
Nepatiko 9 24 24 84.6
NeZinau kur randasi 3 8 .8 85.4
Patars kaip mama 2 5 5 85.9
Pigu,néra savitarnos 1 3 3 86.2
Pigu,patogu,greita 4 1.1 1.1 87.2
Platus asortimentas 3 .8 .8 88.0
Seima,akcijos 1 3 3 88.3
Seima,vaistai 29 7.7 7.7 96.0
Vaistiné visai Seimai,maza
13 3.5 3.5 99.5
Visada iSsirinksi 2 5 5 100.0
Total 376 100.0 100.0
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31 priedas. Respondenty nuomon¢ apie vaistiniy reklamas

Jisy nuomoné apie vaistiniy reklamas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 45 12.0 12.0 12.0
Ikyrios 10 2.7 2.7 14.6
Informatyvios 12 3.2 3.2 17.8
Mazai reklamos apie
Seimos vaistines 1 3 3 18.1
Nedarancios jtakos 21 5.6 5.6 23.7
Nejdomios,triksta idejy 29 77 7.7 314
Neigiama 52 13.8 13.8 452
Neinformatyvios 7 1.9 1.9 47 .1
Nelabai
novatoriSkos,skirtos
vyresnio amziaus 1 3 3 47.3
Zmonéms
Neutrali 43 114 114 58.8
Palengvina pasirinkimg 13 3.5 3.5 62.2
Per daug reklamos 7 1.9 1.9 64.1
Reikalingos del
informacijos 64 17.0 17.0 81.1
Teigiama 59 15.7 15.7 96.8
Traksta reklamos 12 3.2 3.2 100.0
Total 376 100.0 100.0

32 priedas. Informacijos apie vaistines Saltiniai

Is kokiu informacijos saltiniu dazniausiai suzinote apie vaistines ir ju vykdoma veikla?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laikrasciuose ir
zurnaluose 76 20.2 21.9 21.9
Per televizija ir radija 160 42.6 46.1 68.0
Internete 16 4.3 4.6 72.6
Lankstinukuose 51 13.6 14.7 87.3
Is giminaiciu, draugu,
kaimynu 44 11.7 12.7 100.0
Total 347 92.3 100.0
Missing  System 29 7.7
Total 376 100.0
33 priedas. Klausimyno kontrolé
20- 20- 30- 30- 40- 40- 50- 50- 60- 60- 70m.ir | 70m. ir
Amiiaus 29m. [ 29m. | 39m. | 39m. 49m. | 49m. [ 59m. | 59m. | 69m | 69m. | vyresni | vyresnés
grupés vyr. mot. vyr. mot. vyr. mot. | vyr. mot. | vyr. | mot. vyr. mot.
VISO 37 39 34 39 32 38 24 34 19 30 16 34
REIKIA:
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34 priedas. ,,Seimos vaistiné* jvaizdzio ir zinomumo empirinio tyrimo klausimynas
Sveiki,

AS esu ISM Vadybos ir ekonomikos universiteto studenté. Siuo metu atlieku tyrima apie vaistines, siekiant
iSsiaiskinti ,Seimos vaistiné” vaistiniy tinklo zinomumo lygj ir susidariusj jvaizdj. Siuo tikslu prasau atsakyti j
klausimyne pateiktus klausimus, tikédama, kad tai neatims daug Jasy laiko.

Si apklausa yra anoniminé. Gauti duomenys bus apdorojami ir pateikiami tik apibendrinta forma, tad kiekvieno
apklausos dalyvio anonimiSkumas garantuojamas. Tyrimo rezultatai bus naudojami baigiamajame bakalauro
darbe.

NuoSirdziai dekoju, jog dalyvavote apklausoje!

1. Kaip daznai lankotés vaistinése?
1. Kartg per savaite ir dazniau
2. Kelis kartus per ménesj
3. Kelis kartus per metus
4. Kita (jrasykite)

2. ] kokig vaistine dazniausiai einate? (vienas atsakymo variantas)
. Camelia

. Eurovaistiné

. Farma

. Gintariné vaistiné

. Litfarma

. Seimos vaistiné

. Kita (jrasykite)

NO g WODN -

3. |vertinkite toliau iSvardintus vaistinés pasirinkimg jtakojancius veiksnius:
Vykdomos akcijos

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nejtakoja Daro didele jtakg

Patogi vieta

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nejtakoja Daro didele jtakg

Gerai zinomas vaistinés vardas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nejtakoja Daro didele jtakg

Kompetetingas vaistininkas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nejtakoja Daro didele jtakg

Platus asortimentas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nejtakoja Daro didele jtakg

Papildomos paslaugos (kraujosptdzio, cholesterolio matuokliai ir t.t.)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nejtakoja Daro didele jtakg
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Kokie kiti veiksniai jtakoja vaistinés pasirinkima? (jrasykite)

5. Ar zinote ,Seimos vaistiné* vaistiniy tinklg? (jeigu atsakéte ne prasome pereiti prie 11 klausimo)
1. Taip
2. Ne
6. |vertinkite toliau iSvardintus aspektus apie ,Seimos vaisting® vaistines:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Brangu Pigu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Siauras asortimentas Platus asortimentas
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Blogas aptarnavimas Geras aptarnavimas
7. Kokiose ,Seimos vaistiné” akcijose esate dalyvav-es/usi (jeigu nedalyvavote pereikite prie 9 klausimo)
1. -17% vitaminams ir maisto papildams
2. -50% kompensuojamy vaisty priemokoms
3. -10% senjorams
4. -16% savaitgalj
5. -15% studentams
6. -10% vaiky vitaminams ir maisto papildams
7. Pirk ir gauk -5% kitam pirkiniui
8. GSK vaisty nuolaidy kortelé
9. Nedalyvavau akcijose
8. Pakomentuokite “Seimos vaistiné“ akcijas, kuriose dalyvavote (jradykite)
9. Kokiy akcijy, naujy paslaugy pageidautuméte ,Seimos vaistinég* tinklo vaistinése? (jradykite)
10. Asociacijos apie “Seimos vaistiné* vaistiniy tinklg? (jradykite)
1.
2.
3.
11. 18 kokiy informacijos Saltiniy dazniausiai suzinote apie vaistines ir jy vykdoma veiklg? (vienas atsakymo

variantas)
. Laikra$€iuose ir Zzurnaluose

. Per televizijg ir radijg

. Internete

. Lankstinukuose

. IS giminaiciy, draugy, kaimyny
. Kita (jrasykite)

OOk~ WON -
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12.

13.

14.

15.

16.

Jasy nuomoneé apie vaistiniy reklamas (jrasykite)

Jusy lytis:
1. Vyras
2. Moteris

JUsy amzius:

1. 20 — 29 metai

2. 30 — 39 metai

3. 40 — 49 metai

4. 50 — 59 metai

5. 60 — 69 metai

6. 70 mety ir daugiau

Jasy pagrindinis uZzsiémimas:
1. Vadovaujantis darbuotojas
2. Nevadovaujantis darbuotojas
3. Nedirbantis
4. Pensininkas
5. Kita (jrasykite)

JUsy pajamos per ménes;j:
1. 1ki 200 Lt

2.201 -400 Lt
3.401-600 Lt

4.601 — 1000 Lt

5.1001 — 1500 Lt

6. 1501 — 2500 Lt

7. Vir§ 2500 Lt

35 priedas. AIDA modelis (Kotler ir Keller, 2006)

Démesys
Susidomeéjimas
Didelis noras

Veiksmas
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