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El Souri S. Interneto naudojimas Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais rinkoje.
Rinkodaros studijy programos magistro baigiamasis darbas. Darbo vadovas prof. dr. E. Vitkiené,
Klaipédos universitetas: Klaipéda, 2011. — 94 p.

Raktazodziai: internetiné rinkodara, e-komercija, e-receptas, rinkodaros komunikacija, vaistiné.
Magistro baigiamajame darbe analizuojama interneto naudojimo rinkodaros tikslais Lietuvos
mazmeninés prekybos medikamentais rinkoje galimybés. Darbe nagrinéjami internetinés rinkodaros
ir e- mazmeninés prekybos vaistais teoriniai aspektai. Praktinéje darbo dalyje pristatyti autorés
atlikto empirinio tyrimo rezultatai, kurie yra skirti vertinti jmoniy naudojama interneting rinkodara
ir e-prekyba vaistais: priemones, tikslus, poveiki pardavimuy apim¢iai ir vartotojy pozidri i
mazmeninés prekybos vaistais imoniy veikloje taikoma interneting rinkodara, e-recepta ir e-
prekyba vaistais.

Tyrimo rezultatai parodé, kad interneta rinkodaros tikslais tarp Lietuvos mazmeninés prekybos
medikamentais imoniy placiai naudoja Lietuvos didieji vaistiniy tinklai ir e- vaistinés. Skaitmening
erdvg mazmeninés prekybos vaistais dariniai naudoja pardavimy skatinimui, imonés zinomumo
didinimui ir e-prekybai vaistais. Nustatyta, kad Lictuvos vaistinés neskiria démesio pagrindinei
internetinés rinkodaros funkcijai — rySiy su vartotojais kiirimui, puoselé¢jimui ir i§saugojimui.
Atlikty tyrimy analizés pagrindu sukurtas Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais

internetinés rinkodaros plétros modelis.

El Souri S. Internet use in Lithuanian retail market of pharmaceuticals. Master thesis in marketing
study program. Supervisor prof. dr. E. Vitkiené, Klaipéda university: Klaipéda, 2011. — 94 p.

Keywords: online marketing, e-commerce, e-prescription, marketing communication, pharmacy.

Master's thesis analyzes opportunities of the Internet use for marketing purposes in Lithuanian
pharmaceutical’s  retail market. This paper investigates theoretical aspects of the
online marketing and e —commerce of pharmaceuticals. By the author carried out practical part of
the final work demonstrates empirical results, which are used to evaluate company’s online
marketing and e-commerce of pharmaceuticals: tools, targets, the impact of online marketing to
sales volumes and consumer attitudes toward pharmaceuticals retail companies, e- prescription and
e- commerce of pharmaceuticals. The results showed that online marketing is widely used among
Lithuanian retail chains of medicines and e-pharmacies.

Derivatives of the pharmaceuticals retail use digital space for the sales promotion of medicines, in
increasing company’s awareness and in e-retail of pharmaceuticals. Research findings shows, that
Lithuanian pharmacies do not focus them attention on the main function of online marketing: on
the finding, attracting, nurturing and retaining costumers. On the base of research analyses was

created online marketing model for the Lithuanian company’s of pharmaceuticals retail.
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IVADAS

Mazmeniné prekyba vaistais pasizymi itin didele konkurencija sektoriaus viduje ir prekybai
medikamentais taikomais grieztais nacionaliniais ir EuropoS Sajungos teisiniais apribojimais,
pradedant vaistiniy steigimu ir baigiant rinkodara ir e-komercija. Pastarajame deSimtmetyje,
plétojant mazmeninés prekybos medikamentais versla, i§ naujo yra perziiirimos konkurencinio
pranasumo jgijimo galimybés; nuolat augant informaciniy technologijy iSsivystymo lygiui bei
interneto panaudojimo versle potencialui, atsivéré nauja galimybiy erdvé rinkodarai. Akivaizdu,
kad, skaitmeninés erdvés panaudojimas mazmeninés prekybos medikamentais versle yra ribotas dél
vaisto kaip prekés specifiniy charakteristiky (poveikio sveikatai ir pasirinkimo galimybés), taciau
jos reikSmé mazmeninei prekybai medikamentais yra didel¢ ir turi tendencija augti: Siuolaikinés
globalizacijos salygomis, interneto kaip skaitmeninés erdvés ir internetiniy rinkodaros priemoniy
pritaikymas komunikacijai su vartotoju, pardavimuy skatinimui, reklamai, stiprinant organizacijos ir
prekiniy zenkly zinomuma, formuojant vartotoju lojaluma, tapo esminiu raidos ir plétros veiksniu
tieck mazmeningje prekyboje medikamentais, tiek ekonomikoje apskritai.

Darbo problemos formulavimas. Siuolaikinése rinkodaros vadybos teorijose stokojama moksliniy
apibendrinimy ir teoriniy sprendimy, skirty interneto ir internetinés rinkodaros priemoniy
panaudojimo mazmeninés prekybos medikamentais rinkodaroje tematikai ir problematikai.

Dabartiniu metu pasigendama teoriniy sprendimy, skirty pagristai vertinti internetinés rinkodaros
komunikacijos maZzmeninéje prekyboje panaudojimo galimybiy potenciala ir ju efektyvuma. Néra
1§spresti tokie klausimai: pagristas prioritety nustatymas, kai mazmeninés prekybos medikamentais
rinkodarai tenka naudoti tradiciniy ir elektroniniy priemoniy kompleksa; mazmeninéje prekyboje
medikamentais panaudojant interneta rinkodarai ir e-komercijai lyginamoji analizeé, kai tenka
tvertinti jvairias alternatyvas, parenkant rinkodaros komunikacijai priemones, atsizvelgus 1
sektoriaus ir vaisto kaip prekés specifika. Teorijoje néra atskleista perspektyva plétoti maZzmening
prekyba vaistais, Siuo tikslu panaudojant skaitmeninés erdvés kanala bei elektronini recepta.
Akademiniuose darbuose pasigendama modeliy maZzmeninés prekybos medikamentais elektroninés
rinkodaros efektyvumui ir rezultatams jvertinti. Atitinkamy teoriniy sprendimy stoka gali biiti
suvokiama kaip moksliné problema, reikalaujanti atitinkamy tyrimuy.

Magistro baigiamajame darbe nagrinéjama ir sprendZiama moksliné problema suformuluojama
kaip Siuolaikinése rinkodaros vadybos teorijose apibendrino mokslinio pazinimo, reikalingo pagristi
interneto naudojimo mazmeningje prekyboje medikamentais rinkodaros tikslais panaudojimo
galimybes bei perspektyvas plétojant e-prekyba vaistais.

Nepaisant to, kad jvairtis Sios problemos aspektai buvo nagrin¢jami tiek uzsienio Saliy, tiek

Lietuvos mokslininky darbuose, galima teigti, kad mazmeninei prekybai medikamentais ir



interneto panaudojimui rinkodaros tikslais tematikai skirtose teorijose ir praktiniuose darbuose
stokojama démesio ir sisteminio poziiirio i interneto panaudojimo rinkodarai ir jo pritaikyma
mazmeninei prekybai medikamentais.

Darbo aktualumas. Sékmingas mazmeninés prekybos medikamentais vystymas ir plétra turi buti
grindziamas moksliSkai pagristais sprendimais, kurie yra skirti interneto panaudojimo rinkodarai ir
e-komercijai vystyti bei veiklos efektyvumui didinti.

Rinkodaros sprendimai, orientuoti i mazmeninés prekybos medikamentais efektyvumo bei §io
sektoriaus jmoniy konkurencingumo didinima, nepaisant griezty Sio verslo rinkodaros veiklai
taikomuy apribojimuy, vienaip ar kitaip yra susij¢ su interneto rinkodarai teikiamais pranasumais.

Netinkamai mazmeninés prekybos medikamentais rinkodarai parinktas internetiniy rinkodaros
priemoniy kompleksas, neigiamai paveiks verslo plétra. Sukiirimas modelio, kuris leisty vertinti
interneto  panaudojimo rinkodarai mazmeninéje prekyboje medikamentais galimybes ir
perspektyvas, ypa¢ ekonominio nuosmukio salygomis, kai iSrySkéja sanaudy mazinimo ir naujy
konkurenciniy pranaSumy paieSkos svarba, yra aktualus veiksnys mazmeninés prekybos
medikamentais jmonéms.

Darbo objektas. Interneto panaudojimas rinkodarai ir e- prekybai, plétojant mazmening prekyba
medikamentais.

Darbo tikslas. Mokslinés metodinés literatiiros pagrindu, suformuluoti koncepcini mazmeninés
prekybos medikamentais imoniy internetinés rinkodaros modelj ir, atlikus tyrima, parengti
Lietuvos mazmenings prekybos medikamentais jimonéms internetinés rinkodaros plétros model;.

Darbo uZdaviniai.

Siekiant jgyvendinti Sio darbo tiksla, nustatyti tokie pagrindiniai uzdaviniai:
[Sanalizuoti moksling metoding literatiira internetinés rinkodaros, integruotos rinkodaros
komunikacijos raiskos e- komercijoje, elektroninio verslo, imonés tinklapio efektyvaus
funkcionavimo virtualioje erdvéje modeliy, mazmeninés prekybos medikamentais rinkoje
vyraujanciy verslo modeliy, tematika;
Atlikti Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais rinkos analizg, Siekiant nustatyti sektoriaus
struktiira, vaisty rinkodaros specifika ir elektroninio kanalo panaudojimo pardavimams ypatumus.
Mokslinés literatiiros pagrindu, parengus mazmeninés prekybos medikamentais imoniy internetinés
rinkodaros koncepcini modelj, atlikti tyrima, Siekiant nustatyti interneto naudojimo rinkodaros
tikslais Lietuvos mazmeninéje prekyboje medikamentais rinkoje esama situacija ir potencialias
galimybes.

Mokslinés literattiros analizés ir tyrimo rezultaty pagrindu parengti Lietuvos mazmeninés prekybos
medikamentais jmonéms internetinés rinkodaros plétros modelj.

Darbo metodai. Siame darbe naudojami metodai:



e lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢;
e statistiniy rodikliy lyginamoji analize;

e aprasomasis analitinis metodas;

e sintezés metodas;

e matematiniai —statistiniai;

e SPSS.

Praktinis panaudojimas. Gauti tyrimy rezultatai gali buiti panaudoti rengiant mazmeninés
prekybos medikamentais imoniy internetinés rinkodaros strategijas; mazmeniniam farmacijos
verslui parenkant internetiniy rinkodaros priemoniy kompleksa.

Darbo struktiira. Magistro baigiamaji darba sudaro {vadas, trys skyriai ir iSvados. Darbo apimtis
— 94 puslapiai ir 25 priedai. Tekste panaudotos 2 numeruotos formulés, pateikti 29 paveikslai ir 28
lentelés. RaSant magistro darba buvo panaudoti 107 literatiiros Saltiniai.

Problemos iStirtumas. Renkantis literatiiros Saltinius internetinés rinkodaros apzvalgai néra
jauCiama pastaryjy stoka. Pasiekiamos informacijos formos yra knygos, elektroninés knygos,
uzsienio ir Lietuvos mokslininky straipsniai, praneSimai spaudoje, konferencijyu praneSimy
medziaga. Per pastaruosius 20 mety, mokslinéje literatiiroje buvo iSanalizuoti {vairiausi
elektroninés rinkodaros, elektroniniy verslo modeliy, integruotos rinkodaros komunikacijos raiskos
e- komercijoje aspektai.

Internetinés  rinkodaros koncepcijos evoliucija ir tradicinio 4P rinkodaros komplekso
pritaitkomuma skaitmeninéje erdvéje daugiausia analizavo JAV mokslininkai. [vairius internetinés
rinkodaros aspektus savo darbuose paliet¢ D.Chaffey et al. (2006), Kotler, Ph. (2003; 2004),
C. Gronroos (2006), J. Strauss et al. (2004), D.C. Arnott (2002), M. Zineldin (2000), N.F. Piercy
(2000), S. Baker (2004), T. Kendrick et al. (2002), A. Bezjian (1998), R.E. Goldsmith (1999), E.
Gummersson (2002), S.L. Vargo et al. (2004), E. Constantinides (2002), J.Goucut (2004).
Integruotos rinkodaros komunikacijos raiska e- komercijoje placiai aptaria Ph. Kotler (2003),
F. Buttle (2004), D. Chaffey et al. (2006), T. Duncan (2005), D.E. Schultz et al. (2003), J. Strauss
et al. (2004), H. Berkeley (2007), J.Owyang (2010).

Lietuvoje interaktyvuma ir jo panaudojima rinkodaroje savo darbuose nagrinéja Sie mokslininkai:
J. Ziborova ir R. Stasys (2009), D. Kriks¢itniené¢ ir kt. (2000; 2006), R.Radzeviciuté ir kt. (2005),
R. Virvilaité¢ ir kt. (2005), D.Talijunas (2004), V. Kvainauskaité ir kt. (2004), V.Kersiené (2004).
Atsizvelgiant | tai, kad tyrimo rezultaty pagrindu siekiama parengti imonéms, prekiaujanc¢ioms
medikamentais, elektroninés rinkodaros modelj, didzioji dauguma analizuojamos literatiiros yra
apie elektroninius verslo modelius, jy sékmés kriterijus, pranasumus ir trikumus, probleminius
aspektus, pastaryju praktikoje pritaikymo galimybes. Elektroninio verslo modeliy koncepcija,
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probleminius aspektus, elektroninio verslo modeliy taikymo praktikoje galimybes analizuoja Sie
uzsienio mokslininkai: T.Kinder (2002), S.Lambert (2003 a; 2003 b; 2006), A. Osterwalder (2004),
A.Osterwilder et al. (2002; 2005), P. Timmers (2000), M. Dubossan- Torbay et al. (2001), R.

Hawkins(2001), J. Linder et al. (2000), J. Magretta (2002), B.Mahadevan (2000), D.
Papakiriakopoulos et al.(2001), J. Gordijn et al. (2005), M. Rappa (2000).

Internetinés rinkodaros sékmingo funkcionavimo elektroninéje erdvéje modelius analizuoja P.
Seddon (1997), T. Ahn (2007), W.H. DeLone (2003), J.A. Castaneda (2007), C. Oppenheim
(2006).

Elektroninio verslo modelius ir ju problematika aptaria tokie Lietuvos autoriai: Markeviciené ir
kt. (2002), A. Kasteckiené (2001), D.Jovarauskiené ir kt. (2009).

Iki Siol didesnio akademinés visuomenés démesio nesusilauké mazmeninés prekybos vaistais
internetinés rinkodaros tematika ir problematika. E-prekybos vaistais verslo modelius, vyraujancius
e- vaistiniy tipus ir kai kuriuos mazmeninés prekybos medikamentais internetinés rinkodaros
aspektus (rysiuy su visuomene palaikymo, pardavimy skatinimo ir pan.) mokslinése publikacijose
analizuoja L.Vanderstappen (2006), S. Bruera (2009), M. Lane et al.(2001), C.Gurau (2005),
L.Lerer (2001).

10



|. INTERNETINE RINKODARA IR MAZMENINE PREKYBA

1.1 Internetinés rinkodaros kilmé, samprata, tikslai.

Virtualioje erdvéje internetiné rinkodara pasirodé XX amziaus devintame deSimtmetyje.
Internetinés rinkodaros pradininko D. Chaffey (2005, 131 p.) pastebéjimu, pradinéje interneto
stadijoje internetiné svetainé¢ turé¢jo tik viena tiksla — patalpinti informacija. Atsiradus
technologinéms galimybéms internetinés svetainés kiirime panaudoti audio, video, triju dimensijy
vizualizacija (angl. 3D visualization), firmos Zenklo integravima { internetinius Zaidimus, interneto
svetainéms pradeti kelti kitokie tikslai — pardavimy skatinimas, stiprinti organizacijos ir prekés

zenklo Zinomuma ir {vaizdi, kurti ir palaikyti rySius su vartotojais.

11.1. Internetinés rinkodaros koncepcijos evoliucija

K.Peatie bei L.Peters (2004, 148 p.) pastebi, kad dvideSimtajame amziuje verslo salygas i§ esmés
pakeité¢ du iSradimai: kompiuteris ir internetas. Minéti autoriai teigia, jog istoriSkai rinkodaros
paradigmai informacinés technologijos daré itaka tam tikrais etapais:

e kompiuteriy atsiradimo (1960 -1990 m.);
e interneto plétros (1990 -2000 m.);
e bevieliy technologijuy vystymosi (nuo 2000 m.).

1960 -1990 m. laikotarpis issiskiria technologiniy iSradimy gausa, pirmojo kompiuterio
atsiradimu, didziyjy informaciniy technologiju kompanijy (IBM, Microsoft, Apple, Oracle, Intel)
veiklos pradZia.

Pirmosios korporacijose naudojamos skai¢iavimo masinos buvo griozdiSkos, brangios, ypatingai
saugomos ir naudojamos sandoriy procesy automatizavimui. Rinkodaros specialistams informaciniy
technologijy taikymas versle, suteiké naujas galimybes padaryti lankstesng gamyba, kokybiSkesne
produkcija ir kartu sudaré salygas analizuoti klienty bei uZsakymuy turimas duomeny bazes.
Daugelis mokslininky $i laikotarpi ivardija kaip elektroninés rinkodaros evoliucijos pradZia.

Akivaizdu, kad pirmame laikotarpyje informacinés technologijos buvo naudingos rinkodaros
specialistams, taciau i§ esmes ju darbo nepakeité (Peatie et al., 2004, 149 p.).

Pirmaisiais XX a. devintojo deSimtmecio metais jvyko didziuliai kompiuterinés jrangos pokyciai:
centrines kolektyvinio naudojimo skai¢iavimo masinas pakeité personaliniai kompiuteriai.

M. Zineldin (2000, 10 p.), analizuodamas rinkodaros specialisty personaliniy kompiuteriy
naudojima darbe, pastebéjo, kad pastaryju naudojimas tur¢jo lemiama itaka renkant ir analizuojant
finansinius, pardavimuy ir vartotoju duomenis, bei rasant ataskaitas (teksto apdorojimas, grafikos
elementy panaudojimas). Tuo metu daugumoje mokslinés literatiiros Saltiniy, analizuojant rysj tarp
rinkodaros ir informaciniy technologijy, buvo pabréziamas konkurencinio pranasumo generavimas

11



(Porter et al., 1985, 151 p.); rinkodaros informaciniy sistemy atsiradimas; informaciniy technologiju
itaka rinkos struktiroms (Maclnnes et al., 2002, 107 p.).

Minimu laikotarpiu rinkodaros specialisty personaliniy kompiuteriy naudojimas, siekiant uztikrinti
geresng vidaus ir iSorés komunikacija, buvo pakankamai ribotas (iSskyrus bendravima elektroniniu
pastu) ir §i sritis buvo matoma kaip naujy galimybiy, naudojant kompiuterj rinkodaros tikslams,
potencialas.

Nuo 1960 mety JAV mokslo tyrimy institutai pradéjo jungti kompiuterius tarpusavyje i§ kur ir kilo
kompiuterinio tinklo savoka. 1968 metais JAV gynybos departamento ,,Advanced research
projects® agentiira, sujungusi skirtingy Salies universitety kompiuterinius tinklus, sukiiré interneta,
kurio tuometinis originalus pavadinimas buvo ARPAnet. 1983 metais JAV gynybos ministerijos
rySiy agentiira priémé sprendima naudoti TCP/IP protokola visuose ARPAnet tinklo mazguose —tai
laikoma interneto pradzia.

1990 metais, globaliai iSplitus interneto tinklui, rinkodaros specialisty komunikacijos priemoniy
arsenalas pasipildé naujovémis ir priverté pazvelgti | rinkodara informaciniy technologiju aspektu
(Zineldin, M., 2000, 13 p.). 1 priede pateikti pagrindiniai interneto vystymosi ir plétros faktai ir
tendencijos.

N. F. Piercy (2002, 398 p.) detaliau nagrinéja konkrecius interneto vystymo etapus, iSskirdamas

kiekvieno etapo galimybes, tikslus ir atliekamas funkcijas (Zr.1pav.).

Intemet.o Elektroniné :
svetainé Interaktyvi '

reklama i |
reklama | 1DtCraKIYVIS | e otas
kanalai

procesas

1 pav. Interneto evoliucijos etapai pagal N. F. Piercy (2002)
Salt: Piercy, N.F., 2002. Market —led strategic change: new marketing for new realities. The marketing review. Nr. 2,
398 p.

Pirminis interneto taikymo galimybiy panaudojimas rinkodaroje siejamas su elementarios interneto
svetainés jrengimu. Autorius pabrézia, kad pirmieji tinklapiai buvo statiski, retai atnaujinami ir
realiai organizacijai nesuteiké Zenklios pridétinés naudos. Elektroninés reklamos etapa N. F Piercy
(2002, 398 p.) apibudina kaip bandyma skaitmening erdve pritaikyti platesniam organizacijos
gaminamy prekiy bei teikiama paslaugy tekstiniam ir vizualiniam pateikimui.

Trecia etapa autorius sieja su interaktyvumu, kuris leidzia vartotojui modifikuoti, ivardinti norimas
produkty charakteristikas ir elektronine forma pateikti savo uzsakyma organizacijai. N. F Piercy
(2002, 399 p.) teigimu, integruoty procesy egzistavimas gali biiti laikomas auksciausia interneto
aplinkos vystymosi iSdava, kuriy metu, organizacijos kartu su vartotojais, ivertina alternatyvius

sprendimus ir priima konkrecius pirkimo sprendimus.
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XXI amziuje susiformavo naujas vartotojo konceptas (Baker, 2004, 5 p.). Globalioje rinkoje
gyvenanCiam vartotojui, imonés naujas rinkodaros komunikacijos priemones (elektronini pasta,
interneta, asmeninj skaitmenini asistenta, mobiliuosius naujos kartos telefonus) naudoja vertés
vartotojui perdavime.

S. Baker (2004, 27 p.) kaip ir N.F. Piercy (2002, 399 p.) pripazino, kad modernios technologijos
leidzia efektyviau rinkti ir analizuoti informacijq apie vartotojus, ir tuo paciu leidzia imonéms kurti
ir perduoti vartotojui verte, kurios jis tikisi.

Kiti autoriai (Zinaldin, 2000, 13 p.; Lachal, 2004, 92 p.; Lenz et al., 2002, 101 p.) XX amziaus
galo Zenkliausiais informaciniy technologijy pokyciais laiko elektroninio duomeny apsikeitimo
(EDI]) ir i8pléstinio tinklo (angl. extranet) atsiradima.

EDI suteikia imonéms galimybg ivykdyti uzsakymus laiku, taip pat igalina paslaugy lankstuma ir
geresng kokybe, o iSpléstinis tinklas arba internetu gristas tinklas (angl. internet-based network)
lyginant su EDI yra pigesnis ir jo déka imanomas bendravimas tarp kompanijy ir juy vartotojuy,
kompanijy ir ju tiekéju, platintojy bei kity partneriy ir suinteresuoty grupiy.

Apibendrinant internetinés rinkodaros atsiradimo ir vystymosi prielaidas, galima jvardinti
pagrindinius veiksnius, apibiidinancius, kaip informaciniy technologiju plétra ir interneto
atsiradimas daro itaka verslui, kurie atsiliepia ir rinkodaros aplinkoje (Zr. 1 lent.).

1 lentelé. Interneto plétros jtakoti verslo plétros poky¢iai

1.Atsiranda nauji paskirstymo ir komunikacijos kanalai, keiciantys pardavimy ir prekiniy zenkly valdymo
aspektus.

2.Konkuruojama ne tik produkty techninémis ir kokybinémis dimensijomis —konkurencija labiau pasireiskia
vartotojuy vertés suvokimo lygmenyje.

3.Vis didesng galig jgauna vartotojas.

4.Spartéja nauju versly riiSiy ir produkty atsiradimas, vystymasis, kaita;

5.Pagrindiniai informaciniy technologiju plétros i$8aukti poky¢iai, atsiliepiantys rinkodaros aplinkoje, yra
susije su vartotojais, prekiniais Zenklais, globaliomis rinkomis.

7.Keiciasi vartotojo elgsena, luikescCiai, reikSmingi tampa sofistikuoti ir individualiis sprendimai.

8.Naujos informacinés technologijos pakoreguoja klasikinj 4P rinkodaros kompleksa.

9.Informacinés technologijos zenkliai jtakoja imonés rinkodaros komunikacijos kompleksa: reklama,
pardavimy skatinima, vie$yju rySiy valdyma, asmeninj pardavima.

Salt: sudaryta darbo autorés

1.1.2. Internetinés rinkodaros samprata, tikslai ir kompleksas

Internetinés rinkodaros samprata yra plati ir iki Siol néra vieno apibrézimo, tenkinancio didesne
akademinés visuomenés dali. Neretai internetinés  rinkodaros terminas traktuojamas kaip
interaktyvi rinkodara, santykiy arba rySiy rinkodara, elektroniné rinkodara, duomeny baziy
rinkodara, technologiné rinkodara, virtuali rinkodara, mobili rinkodara. R.Virvilaités ir R.
Belousovos (2005, 70 p.) pozidriu, elektroninés rinkodaros koncepcija vystési veikiama
savarankisky, skirtingomis kryptimis vykdyty, moksliniy tyrimy, o tai salygojo skirtingy

elektroninés rinkodaros termino interpretacijuy gausa (Zr. 2 prieda).
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Dalis autoriy teigia, kad internetiné rinkodara — interaktyviy technologijy pagalba ilgalaikiy
santykiy su vartotojais kiirimo, formavimo ir palaikymo proceso valdymas (Gronroos, 1994,
8 p.; Kendrick et al., 2002, 216 p.; Mclntyre , 2002, 491p.; Ngai, 2003, 24 p.; Zineldin, 2000, 14
p.).

Pazangios interaktyvios technologijos igalina sparc¢iau ir kokybiskiau keistis idéjomis, produktais,
paslaugomis, iSsiaiSkinti vartotoju norus, suzinoti jy nuomong ir formuoti pastaryjy lojaluma
imonei.

Internetinés rinkodaros, kaip santykiy su vartotojais palaikymo interaktyviy priemoniy pagalba,
samprata siejama su XX amziaus devintajame deSimtmetyje verslo erdvéje jsitvirtinusia santykiy
rinkodara. Imonés —vartotoju santykiy vystymo aktualumas atsispindi Ch. Gronroos (1994),
E. Gummesson (2002), A.Palmer (2002) moksliniy darby pabréztuose veiksniuose:

e technologiniai pasiekimai (ypa¢ informaciniy technologijy srityje, leidziantys atsisakyti
tarpininky paslaugy, suteikiantys galimybe¢ individualizuoti pasitlymus, palengvinantys
konkurencinio pranasumo biidy paieska);

e didéjantys vartotoju liikesCiai ir nuolat kintanti vartotojy elgsena, kuri skatina jmones
kurti bendradarbiavimu ir kooperacija grindziamus santykius;

e visuotinis kokybés programy diegimas, kur | vertés kiirimo procesa itraukiami vartotojai
ir tiekéjai;

e paslaugy sektoriaus augimas, kur imonei tiesiogiai bendraujant su klientu, iSrySkéja
santykiy vystymo ir palaikymo aktualumas;

e konkurencijos intensyvéjimas, ipareigojgs imones iesSkoti efektyvesniy, inovatyviSkesniy
konkurencinio pranasumo biidy, lémes vis did¢jant; démesi, skiriama vartotojams iSlaikyti.

Reaguojant { nuolatinius rinkos poky¢ius, blitinybé bendradarbiauti, uzmegzti ilgalaikius santykius
ir siekti konkurencinio pranasumo per individualizuotus santykius su vartotoju tampa itin akivaizdi.
Daugelio rinkodaros srities mokslininky darbuose ilgalaikiais santykiais grindziamos rinkodaros
strategijos, pasizymincios atvira, sazininga komunikacija, bendradarbiavimu su vartotoju, yra
akcentuojamos kaip konkurencinio pranasumo pagrindas. D. Chaffey (2006, 37 p.) akcentuoja, kad
kaip alternatyva terminui internetiné rinkodara gali bati elektroniné rinkodara (angl. e —marketing),
kuri suprantama placiau negu internetiné rinkodara ir apibréziama kaip rinkodaros tiksly siekimas,
naudojant elektroninés komunikacijos technologijas: interneta, modernia televizija (interaktyvia
skaitmening ir kabeling), palydovini rysi, mobily korinj rys; ir kitas technologijas.

Kiti autoriai nesureikSmina internetinés rinkodaros ir laiko ja tiesiog rinkodara, kuri, dél
neiSvengiamos aukstyju technologiju vystymosi pazangos, padeda grei¢iau susisiekti su vartotojais

(Cawsey etal., 2004, 173-174 p.).
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Dalis autoriy, apibuidindami interneting rinkodara iSryskina interaktyviu technologijy svarba
tradicinés rinkodaros funkcijy sustiprinimui ir, apibidindami ja, akcentuoja elektroniniy duomeny
naudojimo ir pritaikymo rinkodaros koncepcijos planavime ir igyvendinime, paskirstyme, rémime,
prekiu paslaugu ir idéju kainodaroje ir mainy suktrime svarba, kuri maksimaliai patenkinty
individualius vartotojo ir organizacinius tikslus (Strauss, 2004, 70 p.).

Tradicinei rinkodarai pritaikytos informacinés technologijos, sustiprina tradicinés rinkodaros
funkciju efektyvuma ir internetinés rinkodaros priemonés padeda pakeisti daugeli rinkodaros
strategijy.

Pastarajame deSimtmetyje internetiniy svetainiy skaicius auga su didziuliu pagrei¢iu. Remiantis
Netcraft Web Server tyrimo duomenimis, matoma, kad 2011 m. geguzés pradzioje pastaryju
skaiCius sieke apie 324 697 205 ir lyginant su 2010 m. pastaryjy padidéjo daugiau negu 31
milijonu, kas leidzia teigti, kad internetiné rinkodara tapo didziosios daugumos imoniy rinkodaros

neatsiejama dalimi (Zr. 2 pav.).
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2 pav. Internetiny svetainiy vystymosi dinamika 1995 -2011 m.
Salt: http://news.netcraft.com/archives/category/web-server-survey/

Internetinés rinkodaros pranasumai, jos potenciali nauda kompanijai, tradicinio rinkodaros
komplekso 4 P tinkamumas elektroninei erdvei placiai aptariamas D. Chaffey et al. (2005), K.E.
Moller (2006), E. Constantinides (2006), D.Popovic (2006), R.E. Goldsmith (1999), G. Dominici
(2009), K. Kalyanam et al.( 2002), E. Lawrence et al.(2000), Algrige et al. (1997), K.Peatie (1997),
G.Bhat et al. (2001), E. Allen et al. (2001), S.L. Vargo (2004), E. Gummersson (2002)
moksliniuose darbuose.

D.Chaffey et al (2005) internetinés rinkodaros nauda kompanijoms perteikia per 5S: parduok
(angl. sell ); aptarnauk (angl. serve); kalbék ( angl. speak); taupyk (angl. save); kaitink (angl.

sizzle). Autoriy nuomone, internetinés rinkodaros pagalba jmoné gali padidinti pardavimus, suteikti
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didesn¢ verte vartotojui, dvipusio rySio déka pritraukti ir iSlaikyti vartotojus, sutaupyti kasStus ir
padidinti prekinio Zenklo Zinomuma.

Mokslin¢je literatiiroje daug diskutuojama ir néra prieita vieningos iSvados, ar tradicini rinkodaros
kompleksa galima sékmingai adaptuoti skaitmeninéje aplinkoje (zr. 3 prieda)?

Dalis mokslininky (Moller, 2006 ; Popovic, 2006; Constantinides, 2006 ; Goldsmith, 1999) teigia,
kad, siekiant sékmingai veikti elektroninéje erdvéje, reikia sukurti nauja rinkodaros paradigma.

Minéti mokslininkai, reikalaujantys radikalios rinkodaros rekonceptualizacijos, pagrindiniais
argumentais laiko 4P rinkodaros komplekso buvima orientuotu | produkta ir jo gamintoja,
interaktyvumo, individualizacijos, strateginiy elementy ir ilgalaikiy rySiy su vartotojais formavimo
stoka. Kaip teigia M. Will ir L. Porak (2000, 195 p.), ,,economy of attention“ principo autoriali,
pagrindiné §iy dieny problema jau néra produkto gamyba, o problema yra komunikavimas, rySys su
vartotoju.

Nepaisant tradicinio rinkodaros komplekso kritikos, daugelis revoliucinio poziiirio mokslininky
sutinka, kad naujai sitlomuose rinkodaros komplekso modeliuose turi likti ir tradiciniai 4P
rinkodaros elementai ir sitlo pridéti dar keleta elementy, kurie padétyu jmonéms saveikauti su
individais interaktyvioje aplinkoje (Dominici, 2009, 19 p.).

K. Kalyanam ir S. McIntyre (2002, 491 p.) prie tradiciniy 4P rinkodaros elementy prideda
papildomus 8 elementus: 2P — individualizacija ir privatumas (angl. personalisation and privacy);
2C — vartotojo aptarnavimas ir bendruomené (angl. customer service and comunity) ; 4S- tinklapis,
saugumas, pardavimai ir rémimas (angl. site, security, sales and promotions), kuriuos galima

pavadinti efektyvaus tinklapio funkcionavimo kriterijais (zr.3 pav.).

PAGRINDINIAI SITUACINIAI
ELEMENTAI ELEMENTAI

5w
22
bl fad
5 INDIVIDUALIZACIJA o
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VARTOTOJO :
(> APTARNAVIMAS BENDRUOMENE
TINKLAPIS PARDAVIMAI
SAUGUMAS REMIMAS
SB

3 pav. 4P + P2+C2+S4 rinkodaros komplekso modelis pagal Kalyanam et al. (2002)
Salt: Kalyanam K., Mclntyre S. 2002. The E-marketing Mix: a Contribution of the E-Tailing Wars. Academy of
Marketing Science Journal, Nr.30 (4), 496 p.
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J.Groucut ir P.Griseri (2004, 96-97 p. ), Sally Harridge —March (2004, 300 p.) i$plété tradicini
rinkodaros kompleksa iki 7elementy. Autoriy pasitilytas 7P rinkodaros modelis ir jo raiska
internete pateikta 4 priede.

Dalies autoriy nuomone (Aldrige et al., 1997; Peattie, 1997; Bhatt et al., 2001; Allen et al., 2001;
Moller, 2006) tradicinis 4 P rinkodaros kompleksas i§ esmés gali puikiai buti pritaikytas naujame
kontekste ir toliau islikti vyraujancia rinkodaros paradigma. Tuo tarpu kiti mokslininkai (Chaffey,
2006, 157 p.; Constantinides, 2006, 63 p.) sitilo atsisakyti minéto modelio elementy ir rinkodaros

kompleksa sitilo formuoti visisSkai skirtingy elementy pagrindu.

1.2.Integruotos rinkodaros komunikacijos raiska e-komercijoje

Rinkodaros komunikacija — tai procesas, kurio metu pasiekiama reikalinga auditorija, jai
perduodant tinkamu laiku, tikslinga informacija, per teisingai pasirinktus komunikacijos kanalus.
(Mumel, D., Hokevar, N., 2007, 84 p.). Ji apibréziama kaip visy rinkodaros rémimo elementy suma,
kuri padeda organizacijai komunikuoti su tiksline rinka. Rinkodaros komunikacijos kompleksa
sudaro penki rémimo elementai: reklama, pardavimy skatinimas, asmeninis pardavimas, rysiy su
visuomene valdymas ir tiesioginé rinkodara ir imoné norédama gauti geriausia komunikacijos
proceso rezultata privalo tarpusavyje suderinti ne tik minétas rémimo priemones, tafiau ir visa
rinkodaros kompleksa — rémima ir preke bei kaing ir paskirstyma (Kotler ir kt., 2003, 285).

Siekiant integruoti jvairius naudojamus komunikacijos kanalus ir pateikti aiSkia bei vieninga
informacija apie imong ir jos prekes ar paslaugas, atsirado integruotos rinkodaros komunikacijos
savoka, kuri yra laikoma XX a. pabaigos svarbiausia inovacija rinkodaroje (Kliatchko, 2005, 9 p.).
Nepaisant integruotos rinkodaros komunikacijos svarbos ir populiarumo, akademingje literatiiroje
néra vieningo $io termino apibrézimo. 5 priede pateiktas integruotos rinkodaros koncepciju
palyginimas.

1987 m. Amerikos reklamos agentiiry asociacija integruota rinkodaros komunikacija apibrézia
kaip rinkodaros komunikacijos planavimo strategija, kurioje ivertinamas Kiekvieno komunikacijos
elemento — reklamos, asmeninio pardavimo, rySiy su visuomene, pardavimy skatinimo vaidmuo ir
sujungimo galimybés, siekiant komunikacijos aiskumo, darnos ir maksimalaus rezultato. Siame
apibrézime akcentuojama visy rinkodaros komunikacijos priemoniy vienos normos taikymo
praktika, kur imonés dél sinergijos efekto gali gauti kur kas geresniy rezultaty negu naudodamos tas
priemones atskirai.

Ankstyvaisiais integruotos rinkodaros komunikacijos koncepcijos vystymosi metais, integruota
rinkodaros komunikacija buvo traktuojama kaip parengta komunikacijos programa, skirta paveikti
tiksling auditorija ir siekti komunikacijos strategijoje uzsibrézty tiksly (Schultz, 1998, 2 p.; Parcy,

1997, 7p. ; Belch et al. 1995, 7 p).
17



Vélesniuose etapuose mokslininkai akcentuoja vartotojui perteikiamos komunikacinés zinutés
aiSkumo, nuoseklumo, vientisumo svarba, imonés ir vartotojo tarpusavio supratima, gebé¢jima {
komunikacija pazvelgti vartotojo akimis ir internetiniy rinkodaros priemoniy svarba komunikuojant
su vartotoju (Kliatchko, 2005, 23 p; Radzeviéiaté ir kt., 2005, 187 p.).

Integruotos rinkodaros komunikacijos fenomenas atsirado, kai rinkodaros organizacijoms reikéjo
pereiti nuo praktiskai valdomo, i vidy sutelkto pozitirio rinkodara ir komunikacija. Integruota
rinkodaros komunikacija perkelia démesj i$ vidinés orientacijos i iSorg ir naudoja daug tradiciniy ir
netradiciniy komunikavimo priemoniy ir metody, siekiant pristatyti Zinutes esamiems ir
numatomiems klientams bei Kitai svarbiai auditorijai, koordinuojant, kad visa veikla biity sinergiska
ir nuosekli. Esminiai integruotos rinkodaros komunikacijos tikslai yra jvesti lanks¢ia orientacija 1
klientus ir verslo procesus visuose organizacijos aspektuose ir veikloje tam, kad pridéty vertés
Klientams ir stiprinty konkurencinj pranaSuma (Integrated Marketing Communication Best-Practice
Report, 1998, 6 p.).

Mokslinéje literatiiroje (Shultz, 2003, 318 p.; Kim et al., 2004, 39 p.) integracijos rinkodaros
komunikacijoje poreikis sietinas su skaitmeniniy technologiju i$sivystymu, sparia plétra ir jy
pritaikymu verslo operacijose; prekinio Zenklo, kaip naujo konkurencinio pranaSumo, svarbos
didéjimu; padidéjusiu démesiu internacionalizacijai ir globalizacijai; masinés reklamos peréjimu |
individualy lygmeni, naujy reklamos kanaly atsiradimu, konkretaus vartotojo atsiradusiu noru gauti
informacija tik jam priimtinu kanalu ir laiku ir naujy komunikacijos priemoniy atsiradimu, kuriuose
reikSmingas vaidmuo tenka internetui.

Spartus interaktyviy technologiju vystymasis sudaré galimybg vartotojui pateikti individualizuota
informacijg ir ji pasiekti jam tinkamu laiku ir jam esant bet kurioje pasaulio vietoje.

Mokslin¢je literatiiroje néra vieningos internetinés rinkodaros komunikaciniy priemoniy
Klasifikacinés sistemos. Naujausias elektroninés komunikacijos formas placiausiai analizuojamos
D. Chaffey (2006) ir J. Owyang (2008) darbuose.

Pagrindinés elektroninés rinkodaros komunikacijos priemonés yra S$ios: interneto svetainé
(angl. Web site), reklaminiai skydeliai (angl. banners), elektroninis pastas (angl. e-mail), paieskos
svetainé (angl. search engine), naujieny/diskusiju grupé (angl. blog), nuoroda (angl. link),
elektroniné santykiy su klientais valdymo programa (eCRM program) (Chaffey, 2005; Owyang,
2008; Talijunas, 2004; J.Ziborova ir kt., 2009).

Mokslingje literattiroje, prie esminiy rinkodaros komunikacijos uzdaviniy internete priskiriama
organizacijos ir jos prekiniy zenkly zinomumo didinima, ry$iy su vartotojais kiirima ir palaikyma ir
tarpusavio vertés kirima, kuri atsiranda bendradarbiaujant organizacijai ir vartotojams,

susidoméjima prekémis ir paslaugomis didinima, informacijos sklaidos aktyvinima, organizacijos
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tvaizdzio kiurima bei stiprinima, prekiniy zenkly kapitalo didinima ir pardavimy skatinima
(Rowley, 2004, 26 p.; Belch et al., 2004, 143 p. Chaffey, 2005,368 p.).

6 priede pateiktos dazniausiai akademinéje literatiroje sutinkamos elektroninés rinkodaros
komunikacijos priemonés. 4 paveiksle pavaizduoti rinkodaros komunikacijos komplekso raiSkos
internete elementai ir dazniausiai praktikoje naudojamos internetinés rinkodaros priemoniy formos

pagal D.Chaffey et al. (2006).

RINKODAROS KOMUNIKACIJOS KOMPLEKSO ELEMENTAI IR
JU FORMU RAISKA INTERNETE

REKLAMA PARDAVIMU ASMENINIS TIESIOGINE VIESIEJI
| SKATINIMAS || PARDAVIMAS || RINKODARA | RYSIAI
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
Reklamos Elektroniniai Pasitlymy ir [$samios Elektroniniai
skydeliai, kuponai, naujieny informacijos apie portalai,
nuorodos, gaminiy siuntimas produkta tiksliniai
uzsklandos. pavyzdziai. elektroniniu pateikimas. praneSimai
pastu. spaudai.

4 pav. Rinkodaros komunikacijos komplekso elementai ir jy formy raiska internete
Salt: D.Chaffey. Chaffey, D., Ellis-Chadvick, F et al. 2006. Internet marketing: strategy, implemantation and practice.
FT/ Prentice Hall., p. 357.

Mokslinéje literatiroje reklama laikoma labiausiai pasireiSkianciu elektroninés rinkodaros
komunikacijos elementu. Anot J. Rowley (2004, 26 p.) internetiné reklama veikia panaSiu
principu kaip ir tradiciné reklama: ja sudaro mokamas arba nemokamas reklaminis prane$imas ir
pastaroji yra perduodama interaktyviy technologijy pagalba.

2 lentelé. Reklamos internete tikslai

Chaffey et al. ( 2006) Ker$iené (2005) Needham (2003)

1. Pozitrio apie prekinj Zenklg ir /ar 1. Imonés jvaizdzio gerinimas. 1. Informavimas.
imong formavimas formavimas. 2. Galimybe¢ pasirinkti auditorija. 2. Pritraukimas.

2. Informacijos pateikimas. 3. Interaktyvus rySys su klientu. 3. Kontaktas.

3. Rysiy plétojimas. 4. Galimybé atnaujinti reklama be 4. Veiksmas.

4. Sandéris. didesniy sanaudy. 5. Islaikymas.

5. Skatinamas sugriZimas. 5. Efektyvi prekyba.

Salt: sudaryta darbo autorés

Imonés Siuo elektroninés komunikacijos elementu siekia skirtingy tiksly (zr. 2 lent.), kurie siejasi
su bendraja imonés verslo ir rinkodaros strategija: suteikti vartotojams kuo daugiau Ziniy apie
produktus ir paslaugas, uzmegzti rySius su vartotojais ir uzmegzti ir plétoti griztamaji rysSi su

potencialiais ir esamais klientais, kurio déka bus gaunama abipus¢ nauda tiek imonei, tiek
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klientams: kompanija lengviau suzinos tikslinés auditorijos pageidavimus, o klientai jausis svarbis
ir tikésis, kad jiems bus pasitilyti maksimalaus naudingumo produktai ar paslaugos.

Interaktyvi reklama vartotojams suteikia ir nepageidaujamy problemuy. R. Radzevi¢iaté ir L.
Sliburytée (2005, 183 p.) teigia, kad vartotojai skundZiasi interaktyvia reklama, kuri tiesiog apkrauna
lankomus puslapius, neleidzia susikaupti bei eikvoja vartotoju laika. Autorés akcentuoja, kad,
planuojant investicijas i atitinkamas elektroninés rinkodaros komunikacijos formas, svarbu ivertinti
neigiamus juy aspektus, nes negatyvios asociacijos tiesiogiai daro jtaka vartotojy turimoms Zinioms
apie prekés Zenkla ir jo patraukluma.

Akademinéje literatliroje aptariamas gausus interaktyvios reklamos formy spektras (zr. 7 prieda).
Matomiausia, populiariausia ir efektyviausiai veikianti reklamos internete forma yra reklaminiai
skydeliai, kuri atlicka démesio patraukimo ir nukreipimo | informacijos Saltinius funkcija ir laikoma
viena brangiausiy reklamos internete forma, kuri ne visada kompensuoja investicijas ir duoda
laukta rezultata (Berkley, 2007, 56 p.; Jakstien¢ ir kt., 2008, 67 p.; Jokubauskas, 2006, 5-6 p.).

Tarp dazniausiai akedeminiuose $altiniuose sutinkamu reklaminiy skydeliy tipy yra: iSsipleciantys
skydeliai (angl. Expand Billboard); isSokantys langai (angl. Pop-Under ir Pop-up); animuotos
uzsklandos (angl. Floating ad); reklaminiai puslapiai (angl. Poltergeist); isSokantys langai (angl.
Brand Mark).

Pastaruoju metu taip pat auga ir kontekstinés reklamos internete svarba, kuri apibtidinama kaip
budas kai panaSaus pobuidzio reklama yra dedama prie panasaus konteksto ir informacijos (Jakstiené
ir kt., 2008, 67 p.).

UZsienio autoriy moksliniuose Saltiniuose ypatingai pabréziama paieSkos svetainés reikSmé,
pritraukiant lankytojus i imonés interneting svetaing (Chaftey, 2006, 405 p.; Strauss et al., 2001, 361
p.). Dalis mokslininky §ia priemong priskiria reklamai (Hairong et al., 2004, 19 p., Jeriomenko,
2005, 3 p.), kita mokslininky pusé paieskos sistemas laiko tiesiog internetinés rinkodaros
priemone, padedancia pakelti svetaing kuo auksc¢iau tarp paieskos rezultaty.

Nuorodos (angl. link) —ne maziau populiari internetinés rinkodaros priemoné, padedanti
suaktyvinti tiksliniy vartotojy srautus | imonés tinklapi. Anot D. Chaffey (2006, 405 p.) nuo
nuorody, esan¢iy internetinéje svetainéje skaiciaus, priklauso tinklapio padétis paieSkos sistemos
sarase: kuo daugiau nuorody, tuo auksStesné imonés svetainés padétis. Dalis autoriy imoniy
internetingje svetaingje talpinamas nuorodas sieja su potencialia zala: klientas, paspaudes nuoroda,
svetaing palieka neatlikes sandorio (Owyang, 2008). Taigi Sios priemonés naudojimas rinkodaroje
turi buti apgalvotas ir atsargus.

Ilgalaikiy rySiy su vartotojais palaikymui, vartotojo lojalumo prekiniam Zenklui formavimui ir
sickdamos taupyti kastus, imonés placiai taiko tiesioging elektroninés rinkodaros komunikavimo

forma, kuri suprantama kaip rinkodara, vykdoma pasitelkiant jvairias reklamos priemones,
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padedancias uzmegzti tiesiogini dialoga su vartotojais interneto pagalba ir paprastai siekiancios
vartotojo teigiamo atsako (Kiskis, 2009, 433 p.). Mokslinéje literattiroje pabréziamas elektroninio
pasto kaip tiesioginés rinkodaros priemonés veiksmingumas ir apibiidinama kaip viena maziausiai
iSlaidy reikalaujanti elektroninés rinkodaros komunikacijos forma (Chaffey, 2006, 405 p.).
Naudodamiesi jvairiomis vartotoju duomeny bazémis, tiesioginés rinkodaros specialistai sukuria
specializuotus pasitilymus bei reklaminius praneSimus, skirtus atitinkamam vartotoju segmentui.

Mokslingje literatiiroje akcentuojami ir tiesioginés elektroninés rinkodaros trikumai, tarp kuriy
dazniausiai minimi brukalai (angl.spam), arba elektroninio pasto Siukslés, kurios pazeidzia tokias
socialines vertybes kaip asmens privatuma, ju pagalba siun¢iami elektroniniai virusai, vykdomos
elektroninés apgavystés (Sliburyte ir kt., 2005,184 p.).

Informacija vartotojui turéty buti siun¢iama tik tuo atveju, jeigu jis iSreiské sutikima ja gauti, o
imonei svarbiausias uzdavinys —siysti tik tokius praneSimus, kurie sudominty vartotoja ir kuris
iSreiksty pageidavima juos gauti.

Mokslingje literatiroje (Chaffey, 2006, 287 p.; Owyang, 2008; Radzeviciute, 2005, 181 p.)
akcentuojama internetiniy priemoniy naudojimo rySiy su vartotojais kiirimui ir palaikymui svarba,
tarp kuriy ypatingai pabréziama CRM (santykiy su klientais valdymo) programos naudojimas
siekiant optimizuoti santykiu su klientais valdyma. F. Buttle ( 2004, 4 p.), priklausomai nuo siekiamo
tikslo, i8skiria 5 CRM tipus (Zr. 3 lent.).

3 lentelé. CRM tipai pagal Buttle (2004)

CRM tipas Apibiidinimas

e-CRM Santykiy su klientais valdymas naudojant elektroninius komunikacijos
kanalus — dazniausiai Interneta;

PRM (angl. partner relationship | Santykiy su partneriais valdymas, kuris leidzia imonei efektyviau valdyti

management) santykius su prekybos partneriais, nukreipiant klientus i optimaly
aptarnavimo kanalg;
cCRM CRM modelis, kuris remiasi bendradarbiavimu. Taip kartais Zymimos

Interneto technologijomis paremtos sistemos, leidziancios klientams
tiesiogiai keistis informacija su imone;

SRM (angl. supplier Santykiy su tiekéjais valdymas;
relationship management)-
mCRM Tai mobilusis CRM, leidziantis imonés klientams, partneriams ir

tiekéjams pateikti duomenis per mobiliuosius telefonus ir kitokius
mobiliuoju ry$iu apriipintus portatyvinius jrenginius.

Salt: Buttle, F. 2004. Customer relationship management: concepts and tools. Oxford: Elsevier/ Butterworth
Heinemann. P. 243

Kalbant apie santykiy su klientais valdymo suvokima, F. Buttle (2004, 11) pabréZia, kad kyla
nesusipratimy, susijusiy su CRM koncepcija: CRM né ra vien tik duomeny bazés rinkodara, vien tik
pats rinkodaros procesas, IT objektas ar lojalumo programos, - jos yra tik vienos i§ daugelio CRM
daliy.

RySiu su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis grupémis kiirime ir vartotoju lojalumo imonei

formavime D. Chaffey (2006, 302 p.) pabrézia eCRM programos adaptavimo versle svarba. Anot
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autoriaus, §i programa (¢CRM) maksimaliai optimizuoja bendravimo su vartotoju procesa ir
padeda surinkti visas zinias apie klienta ir, iSanalizavus surinkta informacija, atitinkamai Kkeisti
veiklos orientyrus ir maksimizuoti kiekvieno bendrovés kliento ekonoming verte.

Siekiant optimizuoti rySiy su vartotojais palaikymo procesa, mokslininkai rekomenduoja
internetinése moniy svetainése integruoti 8 priede pateiktas eCRM priemones.

Naujoji interneto paradigma Web 2.0 pakeité tiek vartotojy, tiek rinkodaros specialisty poziiiri i
virtualia erdvg ir jos teikiama nauda ir pastaroji yra susijusi Su virtualiy bendruomeniy karimu bei
turinio karimo kontrolés perleidimu interneto vartotojams. Tinklara$¢iai, socialiniai tinklai,
vikisvetainés (wikis), video medziagos dalyby tinklapiai (video sharing sites) rinkodaros
specialistams atvéré naujas galimybes tiesiogiai komunikuoti su tiksline auditorija, suzinoti ju
nuomong ir pasisemti idéjy naujy produkty ar paslaugy kiirimui (Maazurek, 2009, 72 p.).
Moksliniuose $altiniuose apie asmeninj pardavima internete néra diskutuojama. Si elektroniné
rinkodaros  komunikavimo forma minima tik verslas verslui kontekste. R.Radzevi¢iuté ir
L.Sliburyté, (2005, 184 p.) cituodamos Ch. Fill (2000), teigia, kad vizualinis asmeninis kontaktas
virtualioje erdvéje negalimas ir Siuo atveju internetas gali atlikti tik papildoma vaidmeni.
Apibendrinant visas analizuotas elektroninés rinkodaros komunikacijos priemones, galima teigti,
kad Siy priemoniy praktinis panaudojimas priklauso nuo verslo Sakos specifikos, nuo jmonés
bendryjy verslo ir rinkodaros tiksly, nuo turimy istekliy. Internetinés rinkodaros pagrindinis tikslas

—kurti, puoseléti ir palaikyti rysius su vartotojais.
1.3. Elektroniniai verslo ir informaciniy sistemy sékmés modeliai

Elektroninio verslo pagrindas — informaciniy technologiju taikymas, pakeit¢s iprastini verslo
suvokima ir sudares salygas verslo plétrai globaliu mastu. Terminas ,,verslo modelis* vartotinas
tradicinio ir elektroninio verslo kontekste. Elektroniniai verslo modeliai, kaip ir tradiciniai verslo
modeliai, sudaro salygas efektyviau analizuoti verslo procesus ir numatyti verslo dalyviy
tarpusavio sasajas. Elektroninio verslo modeliai, ju charakteristikos, pastaryju funkcionavimo
pranasumai ir trikumai yra placiai iSanalizuoti uZsienio ir lietuviy autoriy moksliniuose
straipsniuose. Elektroninio modelio koncepcijos samprata, probleminius aspektus bei praktines
pritaikymo galimybes savo moksliniuose darbuose analizuoja $ie autoriai: J. Gordijn et al. (2000;
2005), P. Timmers (2000), M. Dubosson-Torbay et al. (2001; 2002; 2005), D. A.
Papakiriakopoulos et al. (2001), T. Kinder (2002), S. Lambert (2006), A. Osterwalder (2002),
M. Rappa (2010), V.Kvainauskaite, T.Sarapovas ir kt. (2005), D.Jovarauskiené ir kt. (2009), A.
Kasteckiené (2001).

Mokslinéje literattiroje, verslo modelio terminas yra naudojamas skirtingame kontekste ir, norint
suvokti jo esmg, svarbu iSsiaiSkinti svarbiausias charakteristikas, kurios vyrauja tradiciniame ir
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elektroniniame versle. Bendra prasme verslo modelis gali biiti suprantamas kaip metodas, kurio
pagalba imon¢ siekia gauti pelno.

Apibidindami verslo modelj, dalis autoriy pabrézia verslo struktiiros dalyviy vaidmenis ir jy
turimus pranasumus ir rySius tarp ju, visus informacijos, produkty ir pinigy srautus bei verslo
dalyviy gaunama nauda (Timmers, 1998, 4 p.; Weill et al., 2001, 5 p.). Sie autoriai verslo modelj
sutapatina su verslo strategija.

J. Magretta (2002, 89 p.) akcentuoja, kad verslo modelis néra tapatus verslo strategijos sampratai.
Autoré verslo modelj apibiidina kaip darnia verslo sistema, kurioje verslo dalys dera tarpusavyje.

Kiti mokslininkai pabrézia, kad verslo modelis atspindi verslo dalyviy vertés mainus ir néra vien
verslo procesy ir verslo dalyviy rySiy apibtidinimas (Linder et al., 2000, 2 p.) ir prilygina metodui,
kurio pagalba imon¢ planuoja ilga laika uzdirbti pinigus.

Akademinéje literatiiroje internetinis verslo modelis apibréziamas kaip metodas, kai imoné savo
veikloje naudoja skirtingas elektroninés komercijos formas (Rappa, 2010, 1 p.).

4 lentelé. Tradicinio ir internetinio verslo modelio samprata

Autorius (-iai.)

Apibrézimas

Esminiai akcentai

P. Timmers (1998)

Tradicinis verslo modelis —prekiy,
paslaugy ir informacijos srauty
strukttira, jjungianti ir visus verslo
dalyvius ir juy vaidmenis organizacijoje
bei verslo dalyviy pranasumus ir
galimus pelno $altinius.

Imonés prekiy, paslaugy ir
informacijos srauty struktiira.

J. Linder etal. (2000)

Tradicinis verslo modelis- verslo
sistemos logika, skirta vertei sukurti.

Verslo sistemos logika.

P. Weill et al. (2001)

Tradicinis verslo modelis —tarp jmonés
vartotojy, sajungininky, klienty ir
tiekéjy esamy rysiy ir jy vaidmeny
apraSymas.

Organizacijos palaikomy rySiy ir
vaidmeny aprasSymas.

O. Peterovic et al. (2001)

Verslo modelis yra organizacijos
struktiira ir jos palaikomi rySiai su
verslo partneriais, kurie suformuoja
produkto verte, geriausiai atitinkanc¢ia
vartotojo norus, ir Sita verté uztikrina
imonei pastovias pinigines iplaukas.

Organizacijos struktira ir jos
palaikomi ry$iai su verslo
partneriais.

M. Rappa (2010)

Internetinis verslo modelis —tai
metodai, kai jmoné savo veikloje
naudoja elektroninés komercijos
formas.

Elektroninés komercijos formy
versle naudojimas.

Salt: sudaryta darbo autorés.

Apibendrinant mokslininky darbuose pateiktas verslo modelio sampratas, pastebima, kad

neegzistuoja vieno universalaus apibrézimo, tinkancio visoms situacijoms. Verslo modelio
sampratos analizé parodo, kad visuose apibréZimuose pabréZiami du aspektai: kaip jmoné ruosiasi
uzdirbti pelnq? Ir kaip, kuriant verte, ji yra susijusi su kitais rinkos dalyviais?

Verslo modelio tikslas yra strukttiriSkai apibtdinti kaip imoné kuria ir perduoda verslo proceso

dalyviams verte ir kaip tie dalyviai toliau kontaktuoja vertés kiirimo grandinéje (Jovarauskiené ir
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kt., 2009, 84 p.). Dazniausiai literatiiroje pristatomi keturi pagrindiniai el. verslo modeliai (zr. 5

lent.).
5 lentelé. Elektroninio verslo modeliai
Vyriausybé Verslas Vartotojas
Vyriausybé-Vyriausybei Vyriausybé-Verslui Vyriausybé-Vartotojui
Vyriausybé | Pvz. koordinavimas Pvz. informacija Pvz. informacija
Verslas-Vyriausybei Verslas-Verslui Verslas-Vartotojui
Verslas Pvz. mokes¢iu mokéjimas | Pvz. elektroniniai Pvz. elektroniniai
sandoriai sandoriai
Vartotojas-Vyriausybei Vartotojas-Verslui Vartotojas-Vartotojui
Vartotojas Pvz. mokesCiy mokéjimas | Pvz. kainy palyginimas Pvz. aukcionai

Salt: Coppel, J. 2000. E-commerce: Impacts and Policy Challenges . OECD Economics Department Working Papers,
No 252. Paris, p.195

Imonés didziausia démesi skiria dviem pagrindiniams elektroninés komercijos modeliams —
verslas-verslui ir verslas-vartotojui, kurie literatiiroje daznai minimi kaip elektroninés komercijos
funkcionavimo bazé (Kvainauskaité, ir kt. , 2005, 65 p.). P. Timmers (1998, 4 p.) pabrézia, kad
verslo modelis pats savaime neparodo, kaip jis prisidés prie imonés tiksly realizavimo. Autorius
akcentuoja, kad, siekiant suprasti komercinio verslo modelio gyvybinguma, svarbu Zinoti imonés
rinkodaros strategija.

D. Tapscott ir kt. (2000, 241 p.) pabrézia, jog elektroninés komercijos modeliai yra pagristi
praktinémis ziniomis — jie kuriami remiantis ne teorine baze, bet praktine ivairiy verslo subjekty
patirtimi, todel Sie modeliai neturi tvirto teorinio pagrindimo, bet yra priimtini elektroning
komercija vykdanéioms jmonéms. P. Timmers (1998, 4-8 p.) i$skiria vienuolika elektroniniy verslo
modeliy ir suklasifikuoja juos pagal inovatyvumo laipsni ir funkcing integracija (zr. 9 prieda),
kuriuos labiau galima traktuoti ne kaip modelius, o kaip priemones jgyvendinti elektroninés
komercijos modeliy tikslus. Sitie modeliai apibiidinami pagal internetu teikiamy atskiry paslaugy
rusis ir klasifikacija yra paremta M. Porterio vertés kiirimo grandine. M. Rappa (2010) praplecia
Timmers pasitilyta elektroniniy verslo modeliy klasifikacing schema (zr. 10 prieda) ir joje
elektroninés komercijos modeliu klasifikacija, kaip ir P. Timmers (1998), pagrista naudojamy
priemoniy tipais. K. Tarabanis ir V. Peristeras (2000, 19 p.) akcentuoja, jog literatliroje sutinkami
elektroninés komercijos modeliai i§ esmés yra ty paciy verslas-verslui ir verslas-vartotojui modeliy
atmaina, tod¢l daznai elektroniné komercija interpretuojama tik kaip Sie du modeliai.

Mazmeninés prekybos imonése informaciniy sistemy diegimas ir ju naudojimas imonés veikloje
reikalauja didziuliy investicijy. Ne iSimtis yra ir imonés, kurios uZsiima mazmenine prekyba
vaistais.

Mokslinéje literatiiroje pladiai aptariami mokslininky pozitriai i modelius, kurie yra skirti
pamatuoti elektroninés komercijos formuy ir/ ar jmonés praktinéje veikloje naudojamos internetinés
rinkodaros strategijos sékmei.

Sekmés matavimas yra svarbus veiksnys, atspindintis imonés vadovybés veiksmy ir investicijy 1
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informacines sistemas efektyvuma (De Lone et al., 2003, 10 p.). Akademinéje visuomenéje
didziausio démesio susilauké 1992 metais W.H. De Lone ir E.R MacLean pasiiilytas sékmés
modelis, kuris, autoriy teigimu, idealiai tinka elektroninés komercijos informaciniy sistemuy
efektyvumo matavimui. 2003 metais, minéti autoriai, atsizvelgdami i elektroninéje komercijoje
tvykusius pokycius, modeli papildé atskirais sékmés matavimo kriterijais. Dauguma kity autoriy
(Molla et al. 2001; Seddon et al., 1996; Rai et al., 2002) savo sukurty elektroninés komercijos
sémés modeliy pagrindu laiko W.H. De Lone ir E.R sé¢kmés modeli.

W.H De Lone ir E.R MacLean (2003) elektroninés komercijos s¢kmés modelis apjungia SeSias,
tarpusavyje susijusias informaciniy sistemy sékmés demencijas.

Autoriy nuomone, sékmg gali reprezentuoti sistemos kokybé, informacijos turinio kokybé,
aptarnavimo kokybé, vartotojo pasitenkinimas, naudojimas ir pasaulinio ziniatinklio vartotojams

teikiama nauda ( zr. 5 pav.).

Informacijos kokybé
A 4
Noras naudoti Naudojimas

Sistemos kokybé Pasaulinio

ziniatinklio

) - - ' vartotojui teikiama
Vartotojo pasitenkinimas nauda

Aptarnavimo kokybé

5 pav. DeLone ir McLean’s atnaujintas IS sékmés modelis (2003)
Salt: DeLone, W.H., McLean, E.R. 2003. The DeLone and McLean Model of Information Systems Success: A Ten-
Year Update. Journal of Management Information Systems, Nr. 19, Vol. 4 ,p 24.

11 priede pateikti DeLone ir McLean’s atnaujinto IS sékmés modelio iSsamis kriterijy
apibiidinimai. Sis modelis parodo kokias internetinés rinkodaros priemones reikia naudoti, kad
virtualioje terpéje vykdoma veikla bati efektyvi. T. Ahn ir kt. (2007, p. 263) nuomone, pagrindinis
elektroninés mazmeninés prekybos sékmés faktorius yra griztamojo rySio su potencialiais ir
esamais klientais uzmezgimas ir plétojimas. Minéti autoriai teigia, kad interneto svetainése turi biiti
pateikiama aktuali, nauda teikianti, nuolat atnaujinama informacija, patrauklios trumpalaikeés
akcijos ir zaidimai, galintys sudominti potencialius klientus ir padéti iSlaikyti jau esamus. Svarbu
suvokti, jog informacijos apie jmong ir jos produktus teikimas — vienpusis procesas, 0 komunikacija
— tai dialogas, kurio esminé savybé — griztamasis rySys. Tinklapis suteikia imonei galimybg
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uzmegzti rysi su potencialiais klientais, taCiau reikéty ne tik skelbti informacija, bet ir bendrauti su
vartotojais. Kuo dazniau démesio sulaukiantys klientai lankysis imonés tinklalapyje, tuo artimesni
jie taps imonei. Todél reikéty i svetaines integruoti forumus, konsultacijy kambarius, sveciy knygas
ar kitas priemones, kuriy déka lankytojai galéty bendrauti su imoniy darbuotojais. Taip pat
integruoti papildomas naudingas funkcijas: kalendorius, skai¢iuokles, paieskos sistemas, animacija,
zaidimus ir kitas priemones, galinCias pritraukti potencialius vartotojus. Virtualaus bendravimo
galimybé ne tik pritrauks daugiau lankytojy { svetaing, bet ir leis gauti informacija tiesiogiai i$
vartotojy. Tokiu biidu bus sukurtas tinkamas jmonés jvaizdis ir sustiprintas rySys su klientais.

T. Ahn ir kt. (2007) papildo DeLone ir McLean’s IS sékmés model; tokiais sekme atspindinciais
kriterijais kaip malonumas, zaismingumas, suvoktas naudojimo paprastumas ir suvoktas

naudingumas (zr. 6 pav.).

Sistemos kokybé Malonumas

i AW

Informacijos kokybé Suvoktas naudojimo Poiiiris 5 Noras

S paprastumas B "|  naudotis
Aptarnavimo kokybé Suvoktas naudingumas

6 pav. Internetinés svetainés savybiuy modelis pagal Ahn et al. (2007)
Salt : Ahn, T. ir kt. 2007. The impact of Web quality and playfulneo on user acceptance of online retailing. Information
and management. Nr. 44. p. 264

Skirtingi autoriai i elektroninés komercijos sekmés modelius jjungeé skirtingus sekmés matavimo
kriterijus (zr. 12 prieda ).

I. Brown ir R. Yayakody (2008, 168 p.) akcentuoja, kad, visi i $ia sriti gilingsi mokslininkai, i
informaciniy sistemy sékmés modeliy matavima itraukia tris dimensijas: sistemos kokybg,
informacijos turinio kokybe¢ ir vartotojo pasitenkinima, kurios, autoriy nuomone, turéty buti
kiekvieno elektroninés komercijos sékmés modelio esminémis matavimo charakteristikomis. Siuos
kriterijus galima panaudoti jvertinant mazmeninés prekybos vaistais imoniy internetiniy tinklapiy ir
e-vaistiniy efektyvuma. AukSta imonés internetinés svetainés sistemos, informacijos turinio ir
aptaranavimo kokybé yra internetinés svetainés sékmés pagrindas.

J.A.Castaneda ir kt. (2007, p. 384) pasialé modelj vartotoju teikiamo jmonés internetinei
svetainei palankumo i$matavimui. Siame modelyje analizuojami veiksniai, kurie paskatina

vartotojus griZti i imonés interneting svetaing. Modelio autoriai (Castaneda et al., 2007, 384 p.)
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svarbiausiu veiksniu, salygojaniu vartotojo apsisprendima grizti i interneting svetaing, laiko
vartotojo suvokta pasaulinio Ziniatinklio teikiama nauda (interneto patirtj). Sis modelis yra panasus
i DeLone ir McLean’s atnaujinta IS sékmés modelj. Sio modelio trikumas — kriterijy, kaip jvertinti

vartotojo apsisprendima grjzti | svetaing lemiancius veiksnius, nebuvimas (Zr. 7 pav.).

~

Suvoktas naudojimo paprastumas ~
%N
Nuomoné, pozitris | interneting Noras ateityje
Suvoktas naudingumas P svetaing Zad apsilankyti
7 P .
/ N\
/ ‘N
/ ‘N
/ ‘S
Interneto patirtis Svetainés patirtis

7 pav. Interneto svetainés palankumo modelis
Salt: Castaneda, J.A. ir kt. 2007. Web Acceptance Model ( WAM ): Moderating effects of user experience. 2007.
Information and management. Nr. 44, 384-396 p.

Ranganathan et al. (2002) internetiniy svetainiy verslas- vartotojui efektyvumui ivertinti sitlo
matuoti keturias tinklapio efektyvumo dimensijas (svetainés turinj/ informacija; privatuma;

saugumg ir dizaina), kurios, anot autoriaus, yra vartotojui svarbiausios Vviso pirkimo proceso metu

(zr. 8 pav.).
TURINYS
VERSLAS -VARTOTOJUI
DIZAINAS SVETAINES EFEKTYVUMAS SAUGUMAS }
[ PRIVATUMAS 1
8 pav. Verslas- vartotojui internetinés svetainés tinklapio efektyvumo modelis pagal Ranganathan
et al. (2002)
Salt: Ranganathan C., Ganapathy S. 2002. Key dimensions of business-to-consumer web sites. Information &

Management

Svetainés turinys. Informacija traktuojama kaip esmin¢ ir atitinkanti svetaines tikslus, kai ji leidzia
lankytojui vykdyti jo norimus veiksmus ir pasiekti jo siekiamus tikslus veiksmingiausiomis

salygomis (Benanrd, 2002, 232 p.). Informacija turi biiti nuolat atnaujinama, svetainé turi biiti
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integruotas archyvas, antraStés turi atitikti konteksta, turinys turi biiti datuojamas ir turi egzistuoti
interaktyvus griztamasis rysys.

Dizainas turi buti vientisas, neperkrautas ir patogus ir originalumas neturi nustelbti patogumo.
Saugumas/ Privatumas. Garantija, kad lankytoju asmeniniai duomenys nebus perimti svetimy ir
bus uztikrintas saugus duomeny perdavimo ir laikymo biidas. Minéti autoriai taip pat pasiiilo
kiekvienos efektyvumo charakteristikos igyvendinimui atitinkamas internetinés rinkodaros
priemones. Siame modelyje pasigendama rysiy su vartotoju kirimo ir palaikymo ir navigacijos
tinklapyje charakteristiky, kurios neabejotinai yra svarbios bet kurios internetinés svetainés
funkcionavimui.

Oppenheim et al. (2006), analizuodamas elektroninei komercijai naudojamos pagrindinés imoniy
internetinés rinkodaros priemonés, atsizvelgia | 8 sékmés dimensijas: sandorio sudarymo
elementus, turini, priecinamuma, navigacija, galimybg pasirinkti kalba, sauguma ir privatuma,
rinkodaros elemrntus ir paieSka svetainéje (zr. 9 pav.). Skirtingai nuo kity autoriy pasitlyty
internetinés svetainése efektyvumo ivertinimo modeliy, Sis modelis turi dvi labai svarbias tiek
vartotojui, tick imonei dimensijas: sauguma ir rinkodaros komunikacijos formas ir paaisSkina
kokiomis internetinés rinkodaros priemonémis galima pasiekti kiekvienos iSskirtos sékmés

dimensijos efektyvuma.

TURINYS SAUGUMAS/ KALBOS
PRIVATUMAS

N EFEKTYVUS

NAVIGACIJA TINKLAPIO PASIEKIAMUMAS
)_> MODELIS

SANDORIO

SUDARYMO RINKODAROS

ELEMENTAI [ PAIESKA SVETAINEJE ] ELEMENTAI
Y

9 pav. Efektyvaus tinklalapio modelis pagal Oppenheim et al. (2006, 245 p.)
Saltinis: Oppenheim C., Ward L. 2006 . Evaluation of web sites for B2 C e-commerce . Aslib Proceeding. Vol. 58, No.
3,245 p.

Ph. Kotler et al. (2007, 339 -340 p.) i8skyré 7C (angl. context, content, community, customization,
communication, connection, commerce) eclementus, kurie batini efektyvioms internetinéms

svetainéms (zr. 6 lent.).
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6 lentel¢. Efektyvios interneto svetainés veiksniai

ELEMENTAS APRASYMAS
Kontekstas ISdéstymas ir dizainas.
Turinys Tekstas, paveiksléliai, vaizdas, garsas.
Bendruomené Ar svetainés lankytojai gali bendrauti tarpusavyje?
Pritaikomumas Svetainés gebéjimas jtikti jvairiems lankytojams arba leidimas lankytojams pritaikyti
svetaing pagal savo pageidavima.
Bendravimas Ar imanomas svetainés ir lankytojo, lankytojo ir svetainés bei abipusis bendravimas?
Rysiai Kaip ir kiek svetainé yra susijusi su kitomis svetainémis?
KomerciSkumas Ar svetaingje galima atlikti komercines operacijas?

Salt: Kotler, Ph., Lane, D. 2007. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema

Atliktos elektroninés komercijos internetiniy svetainiy efektyvumo modeliy analizés pagrindu,
visus modelius galima suskirstyti i grupes (zr 7 lent.) ir i$skirti ju pagrindinius sékmés veiksnius,
privalumus,trikumus, panasumus ir skirtumus.

7 lentelé. Elektroninés komercijos internetiniy tinklapiy s€ékmés modeliy palyginimas

I AUTORIU GRUPE I AUTORIU GRUPE
Ahn etal., 2007 Kotler et al., 2007
Castaneda et al., 2007 Oppenheim et al., 2006
DelLone et al., 2003 Ranganathan et al.,2002
Pagrindiniai Sistemos kokybé,informacijos turinio Bendruomenés kiirimas, saugumas, vertés
sékmés veiksniai | kokybé, vartotojo pasitenkinimas. vartotojui kiirimas, patogumas,
komerciskumas.
Modeliy Parodo pagrindines svetainés sekmes Parodo pagrindines svetainés sékmes
privalumai charakteristikas ir buidus kaip jas charakteristikas ir priemones, kuriy pagalba
iSmatuoti. siekiama efektyvumo.
Modeliy Nepateikiamos internetinés rinkodaros Modeliai néra universalis ir ju analizéje néra
trikumai priemones, kurios biitinos s€kmeés atsizvelgiama i skirtingas verslo sritis;
charakteristikoms igyvendinti; Vienuose modeliuose pasigendama isskirto
Modeliai néra universalis ir jy analizéje | komerciSkumo, bendruomenés kiirimo,
néra atsizvelgiama i skirtingas verslo kituose — saugumo , privatumo ir patogumo
sritis. dimensijy i$skyrimo.
Modeliy I$skiriamas turinio, dizaino ir navigacijos patogumo dimensijos.
panasumai
Modeliy I autoriy grupé susikoncentruoja ties vartotoju: aptarnavimu, apsilankymu, vartotojo
skirtumai pasitenkinimu svetaine.
II autoriy grupé apima ir verslo atstovus: parodo internetinés rinkodaros priemones,
kuriy pagalba surandamas ir i§laikomas vartotojas ir pasiekiami uzsibrézti rinkodaros
tikslai.

Salt: sudaryta darbo autorés

Veiklos sekmés virtualioje erdvéje matavimuose autoriai isskiria tris svarbiausias dimensijas:
sistemos kokybe, informacijos turinio kokybe ir vartotojo pasitenkinimq. Kity sékmés kriterijy
parinkimas priklauso nuo sékmés modelio buvimo orientuotu tik | vartotojq arba | vartotojq ir
imone: isryskina internetinés rinkodaros priemones, kuriomis bus siekiama efektyvaus tinklapio
funkcionavimo. Minéty autoriy analizuotuose sékmés  modeliuose iSrysSkinti pagrindiniai
internetinés rinkodaros sékmeés veiksniai, kuriy pagrindu galima patobulinti esamq mazmeninés
prekybos vaistais internetinés rinkodaros modelj.
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1.4. Elektroniné prekyba vaistais

Daugelyje valstybiy atsirado dar viena elektroninés prekybos atmaina — prekyba vaistais internetu,
kuomet vaisting, dar vadinama elektronine vaistine, igalina pirkéja vaistus uzsakyti internetu, o
uzsakytos prekés pristatomos pagal pirkéjo pasirinkta vieta. Salyse, kur prekyba vaistais internetu
yra teiséta, tokia vaistiniy veikla yra laikoma materialiai labai pelninga tiek vaistininkams, tiek
pirkéjams. Taip pat — pirkeéjui nereikia vykti { vaisting — vaistai jam pristatomi { jo pasirinkta vieta.
Tai ypac patogu pagyvenusiems ar atokiau gyvenantiems zmonéms, zmonéms su negalia. Prekyba
vaistais (medicininiais produktais) internetu laikoma sudétine e —Sveikatos dalimi (European
Commision, 2005). 2004 mety Pasaulio Sveikatos Organizacijos praneSime pabréziama, kad
internetu — viena i$ naujy komunikaciniy ir informaciniy technologiju atsiradimu ne tik galima, bet
ir rekomenduojama pasinaudoti siekiant saugoti Zzmoniy ir visuomenés sveikata, nes internetas
vietiniu biidu (angl. localy) ir per atstuma —pristato unikalias galimybes vystyti visuomening
sveikatg ir stiprina fundamentaliy Zmogaus teisiy apsauga gerinant lygybg, solidaruma, gyvenimo ir

ripinimosi sveikata kokybe (World Health Organization Report by Secretariat, eHealth, 2004).

1.4.1. E-vaistiniy tipai ir elektroninés prekybos vaistais modeliai

JAV, mazmeninés prekybos vaistais rinkoje realiai funkcionuoja du maZmeninés prekybos
vaistais modeliai (Fentiman, 2003, 126 p.). Vienas i§ mazmeninés prekybos vaistais modeliy
atitinka tradicinés vaistinés modelj, kur vaistiné be tradicinés prekybos uzsiima ir elektronine
prekyba vaistais, kur uzsakymus pirkéjas e -vaistinei, kai reikalaujamas receptas, gali pateikti
elektroniniu pastu, faksimile arba pastu, o e-vaistiné tada pastu i$siuncia vaistus pirkéjui.

Antro tipo elektroninés vaistinés nesivercia tradicine prekyba vaistais, o prekiauja tik interneto
svetainés pagalba. Antras tipas — e -vaistinés, kurios pacios iSraSo recepta, kai klientas atlicka
interneting konsultacija (cyber-consultation) su gydytoju, kuri paprastai atlickama pirkéjui atsakius
1 klausimus pateiktame klausimyne. Klausimyno atsakymais pirkéjas trumpai nurodo savo sveikatos
biiklg, tuo metu vartojamus kitus vaistus, sveikatos istorija, o pagal pateiktus atsakymus,
licencijuotas gydytojas nustato diagnoze, pagal kuria vaistininkas ir parduoda vaistus pirkéjui
(Vanderstappen, 2006, 621- 622 p.). Praktikoje sutinkamas ir tre¢ias elektroninés prekybos vaistais
tipas —Sio tipo elektroninés vaistinés platina vaistus nereikalaudamos recepto ir jose vyksta prekyba
nelegaliais vaistais ir narkotikais. Tokio tipo vaistinés daznai veikia anonimiSkai, ju veikla yra
nelegali ir daznai keicia tinklapius (Jokubauskas, 2007, 62 p.).

Europos Sajungos teritorijoje, farmacing veikla reglamentuojantys istatymai, leidzia elektroning
prekyba vykdyti tik tradicinéms vaistinéms. Europos Sajungos teisé neriboja elektroninés prekybos
receptiniais ir nereceptiniais medikamentais, todél, pasirinkimas leisti ar neleisti prekiauti
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receptiniais vaistais internetu, licka kiekvienos Europos Sajungos Salies narés diskrecijoje
(Jokubauskas, 2007).

C.Gurau (2005) isskiria keturis elektroniniy vaistiniy verslo modelius (A,B,C,D), kuriuos
diferencijuoja pagal sandério proceso etapus, ju privalumus ir trikumus. Minéto autoriaus
analizuotas A vaistiniy elektroninis verslo modelis atitinka Fentiman (2003) aptarta tradicinés
vaistinés modeli (kur papildomai veikloje naudojamas ir elektroninis medikamenty paskirstymo
kanalas). Autorius akcentuoja, kad $is elektroninés vaistinés sandorio modelis dél recepty
pristatymo, apdorojimo, juy autentiSkumo patikrinimo specifikos, tinkamas tik elektroninei prekybai
vaistais nacionalinéje rinkoje. Sio modelio elektroninése vaistinése elektroninio sandério
suvokiamai grésmei sumazinti, yra pateikiama kontaktiné informacija, privatumo politika,
informacija apie apmokéjimo saugumo uztikrinima ir imonés turima veiklos licencija. Elektroninés
vaistinés svetainéje pateikiama informacija apie kainas, patoguma, paslaugos diskretiSkuma, platy
vaisty pasirinkimo spektra ir ju pagalba siekiama iSrySkinti internetinio sandério teikiamus
privalumus.

Minéto autoriaus iSskirto vaistinés elektroninio verslo B modelio atveju, uZsiregistraves
elektroninés vaistinés svetainéje klientas, nukreipiamas uZpildyti klausimyna, kuriame praSoma
atsakyti 1 klausimus apie jauCiamus simptomus, persirgtas ligas, kitas individualias medicininés
istorijos detales ir 1 klausimus apie prisiimama atsakomybés lygmeni: teisingos informacijos
pateikima ir atsakomybés prisiémima isigyjant vaistus elektroniniu biidu. Gydytojas, ivertings gauta
informacija, paskiria virtualiam pacientui vaistus, o vaistiné juos parduoda klientui. Sios vaistinés
vykdo tarptauting elektroning prekyba vaistais ir naudoja papildomo apmokejimo uzZ pristatyma
sistema (Gurau, 2005, 423 p.). Sis modelis, dél pavirsutiniskos, virtualiai suteiktos konsultacijos
pacientui, kuri neatitinka daugelio iSsivysCiusiy pasaulio Saliy sveikatos apsaugos standarty,
susilauké gausios mokslininky kritikos (Vanderstappen, L., 2006, 423 p. ; Cadwel, A.L., 2007,109
p.). B elektroninio verslo modelio vaistinés svetainéje pateikiama informacija apie nuotolinio
gydymo konsultaciju privalumus ir galimybes bei ju skaidruma. Sio modelio vaistinés internetinio
sandério privalumus atskleidzia pasinaudodama vartotojy svetaingje paliktais atsiliepimai

Vaistinés C elektroninio verslo modelio taikymo atveju, elektroniné vaistiné¢ receptinius vaistus
parduoda be recepto. Klientas, norédamas isigyti vaistus, privalo susipazinti su salygomis ir
patvirtinti savo sutikima apie savo prisiimama bet kokia atsakomybg, susijusia su isigyjamo vaisto
potencialia Zala jo sveikatai.

e-Vaistinés, veikloje taikanios D elektronini verslo modeli, prekiauja nereceptiniais,
homeopatiniais vaistais, maisto papildais, vitaminais. Klientas elektroninés vaistinés prekiy

kataloge gali pasirinkti neribota kiekj ir skirtingy riiSiy vaistus.
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M. Lane ir A. Koronios (2001) pristaté sékmingai adaptuota Australijoje, mazmeninéje prekyboje
vaistais, elektroninio  verslo modeli, kuriame be pardavimo, atskleistas ir  rinkodaros
komunikacijos proceso organizavimas (zr. 8 lent.).

8 lentel¢. Atskirais sandorio etapais informacijos ir funkcionalumo suteikimas vartotojui

Etapas prie§ sandorio sudaryma: Pirkimo etapas: Etapas po sandorio:

informacija ir funkcionalumas informacija ir informacija ir
funkcionalumas funkcionalumas

Reklaminiy kompanijy internete ir kitose Produkty katalogas. Gautas kliento uzsakymo

ziniasklaidos priemonése pagalba, i Prekiy krepselis. praneSimas.

elektroninés vaistinés svetaing nukreipti Skirtingi apmokéjimo Uzsakymy sekimo sistema.

kuo didesnj lankytojy skai¢iy. metodai. Prekiy pristatymas Australijos

Paieskos sistema. Apmokejimo metodo pastu.

Reklaminé informacija. paruo$imas. Klienty aptarnavimas ir rysiy

Informacija apie vaistus ir produktus, Pristatymo budai. palaikymas.

susijusius su sveikata ir grozio Daznai uzduodami

puoseléjimu. klausimai.

Privatumo politika.

Apsaugos politika.

Teisinés atsakomybés politika.

Prisiregistravimas svetainéje.

Salt: Lane M.S., Koronios, A. 2001. e-Pharmacy (www.epharmacy.com.au): a successful online pharmacy in
Australia. 14th Bled Electronic Commerce Conference ,, e-Everything: e-Commerce, e-Government, e-Household, e-
Democracy*, 713 p.

Minéti mokslininkai mazmeninés prekybos vaistais elektroninio verslo modelio s¢kmg pateikia per
7P marketingo komplekso elementy analizg (Zr. 14 prieda).

Elektoniné prekyba vaistais turi tiek privalumy, tiek ir trikumy. Dauguma autoriy (Vanderstappen,
2006; Bruera, 2009; Pharmacychecker, 2004) esminiais elektroninés prekybos vaistais privalumais
laiko mazesnes laiko ir pinigy sanaudas bei privatumo aspekta (Zr. 9 lent. ).

9 lentelé. Internetinés prekybos vaistais privalumai

Autorius Privalumai
L.Vanderstappen Laiko taupymas.
(2006) Didesnis privatumo uztikrinimas.

Galimybé jsigyti vaistus mazesne kaina.

S.Bruera (2009) Mazesnés laiko sanaudos.
Mazesnés pastangos (fizinés, psichologinés) senyvo amziaus ir chroniSkomis ligomis
sergantiems asmenims.

R. Mikalauskiené Informacijos paskirstymo proceso optimizavimas.

ir kt. (2003)
Pharmacychecker | Zemesnés kainos.
(2004) Privatumas/ anonimiSkumas.

Prieiga prie platesnio generiniy vaisty pasirinkimo.
Nereikalingas receptas.

Medicininé informacija.

Patogumas.

Salt: sudaryta darbo autorés.

Pharmacychecker (2010) tyrimy kompanijos, kurios specializacija yra internetiniy vaistiniy
veiklos tyrimai, iSskirty elektroninés prekybos vaistais privalumy apibiidinimas pateiktas 13

priede. Mokslingje literatiiroje akcentuojami ir elektroniniy vaistiniy triikumai. Dauguma ju siejami
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su potencialiu pavojumi Zzmogaus sveikatai, neracionaliu vaisty vartojimu, savigyda, savidiagnoze ,
padidéjusia galimybe | rinka patekti nelegaliems vaistams bei su sukéiavimu (Vanderstappen ,
2006, 623 p.).

Apzvelgus skirtingy autoriy mazmeninés prekybos vaistais elektroniniy verslo modeliy teorinius
aspektus ir internetinés rinkodaros aspektus, matoma, kad, Sio tipo jmonés, nepriklausomai nuo to
ar vykdo e-prekybq ar nevykdo, didziausiq démesi elektroninéje rinkodaroje skiria svetainés
informacijos turiniui, jos funkcionalumui ir rySiy su klientais valdymui ir pridétinés vertés

vartotojui kiirimui, suteikiant jam individualizuotq paslaugq.
1.4.2. Lietuvos maZzmeninés prekybos medikamentais rinkos analizé

Pagal Europos Sajungos ekonominés veiklos riisiy klasifikatoriy (EVRK red 2) vaisty mazmenine
prekyba priskiriama G sekcijos 47.73 klasei. Valstybinés vaisty kontrolés tarnybos duomenimis,
2009 m. pabaigoje, Lictuvos Respublikoje veiké 367 vaistinés ir 1137 vaistiniy filialai, dirbo 4642
duomenimis, 95 proc. Lietuvos Respublikos rinkoje esanciy vaisty —importuojama. [ vaistines
vaistai yra teikiami 72 didmeniniy imoniy, i§ kuriy 4 (UAB ,,Limedika“; UAB ,,Tamro*; UAB
»Armila“; UAB ,,Medikona®) apriipina vaistais 63 proc. mazmeninés rinkos. Vaistinés skirstomos
pagal veiklos pobtidj { visuomenés vaistines, gamybines visuomengs vaistines, ligoninés vaistines,
gamybines ligoninés vaistines, universiteto vaistines ir labdaros vaistines. Vaistiniy skai¢ius 1994 -
2002 m. iSaugo nuo 551 iki 1358 arba padidéjo 2,46 karto .

10 lentelé. Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais sektoriaus dinamika 1994 -2009 m.

1994 m. | 1997 m. 2002 m. 2006 m 2007 m. 2008 m. 2009 m.
Vaistinés 551 696 1358 1497 1482 1481 1440
Vaistininkai - - 2238 2184 2743 2721 2767
Salt: statistikos departamentas prie LR Vyriausybés
2007m. Lietuvoje buvo 1482 vaistinés arba 9,4 proc. daugiau negu 2002m. 2008-2009 m.

laikotarpiu vaistiniy skaicius sumazgéjo 6 proc.

Visose be iSimties Lietuvos didziyju miesty savivaldybése, 1994-2002 m. periodu vaistiniy
skaicius padaugéjo daugiau negu du kartus. 2007-2009 m. laikotarpiu visose analizuojamose
savivaldybése vaistiniy skaiiaus mazéjimas néra zenklus (zr.11 lent.).

11 lentelé. Vaistiniy plétra didziyju Lietuvos miesty savivaldybése 1994-2009 m.

Savivaldybé 1994 m. 1997 m. 2002 m. | 2006 m. 2007 m. 2008 m. 2009 m.
Vilniaus miesto 58 78 102 228 213 220 214
Kauno miesto 50 109 129 222 213 214 213
Klaipédos miesto 22 39 45 98 92 91 90
Siauliy miesto 16 18 28 68 70 69 68
Panevézio miesto 19 41 33 61 60 63 61

Salt: statistikos departamentas prie LR Vyriausybés
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Spaudoje skelbtais rinkos tyrimy bendroveés IMS HEALTH duomenimis, 2009 m. mazmeninés
prekybos vaistais apyvarta sieké daugiau kaip 1393.2 min. Lt. arba buvo 5.8 proc. mazesné
lyginant su 2008 m. 2005-2007 m. periodu, Lietuvos mazmeninés farmacinés rinkos pardavimy
pajamos kasmet augo 15 -20 proc. (zr. 12 lent.).

12 lentelé. Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais imoniy apyvarta ( be PVM) 2005-2009

m.
2001 m. 2002 m. 2005m. | 2006 m. | 2007 m. | 2008 m. | 2009 m.
Mazmening vaisty 830.0 786.0 1135.0 | 13244 | 1468.4 | 1475.76 | 1393.2

prekyba veikusiomis
kainomis i§ viso min.
Lity

Salt: Vaisty rinkos tyrimy bendrové IMS Health, Farmacija ir laikas, 2010, Nr.

Statistikos departamento prie LR Vyriausybés duomenimis, Lietuvoje 2010 metais veiké 1439
vaistinés i$ kuriu 1332 priklausé vaistiniy tinklams. Lietuvoje nepriklausomos vaistinés ir vaistiniy

tinklai atitinkamai uzima 19 % ir 81 % mazmeninés vaisty rinkos (zr. 10 pav.).

UZIMAMA RINKOS DALIS, %

B CAMELIA VAISTINES

B EURO VAISTINE

B BVG VAISTINES

® GINTARINE VAISTINE

B SEIMOS VAISTINES

¥ N VAISTINE
LITFARMA
APOTHECA
KITOS

10 pav. Lietuvos mazmeniniai vaistiniy tinkly ir nepriklausomy vaistiniy uzimama rinkos

dalis (2010 m.)
Salt: farmacijos departamentas prie Sveikatos apsaugos ministerijos

2006 -2009 m. laikotarpiu didziausias pajamas sugeneravo UAB ,,Eurovaistiné* vaistiniy tinklas.
2009 m. laikotarpiu lyginant su 2008 m. tik ,, Camelia” vaistiniy tinklo pajamos padidéjo 8.7 proc.
Kity tinkly pajamos minimu laikotarpiu Zenkliai sumazéjo: UAB ,,Eurovaistine” — 19 proc.; UAB
,Seimos vaisting” -18 proc.; UAB ,, Litfarma® -9 proc. (zr. 13 lent.).

13 lentelé .Lietuvos Mazmeninés prekybos vaistais didZiyjy vaistiniy tinkly pajamos
2006-2009 m. (tukst. Lt)

Vaistiniy tinklas 2006 m. 2007 m. 2008 m. 2009 m.
UAB ,, Eurovaistiné* 528.000 941 288 1023 420 834 800
UAB ,, Nemuno* (Camelia) 204 643 260 500 380 800 413 800
UAB ,, Seimos vaistiné* 359 000 349 200 364 612 299 000
UAB ,, Litfarma“ - - 97 790 89.900

Salt: www.vz.It (Bendroviy rezultatai)

Skirtingai nuo kity mazmeninés prekybos sektoriaus sudétiniy daliy (pvz. maisto prekiy, ruby ir

t.t.) mazmeninis farmacijos sektorius turi savo ypatumy arba apribojimy, kurie i§ esmés daro jtaka
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priimamiems rinkodaros sprendimams. Siandiena Lietuvoje vyrauja europinio modelio vaistings,
kuriose samoningai ribojamos kainos, draudziamos kai kurios rinkodaros priemonés, o
konkuruojama farmacinés paslaugos suteikiama kokybe, paslaugos iSskirtinumu, efektyvesniu
farmacinés paslaugos teikimo procesu, darbuotojuy isSskirtinumu. Farmacinés paslaugos ypatumus
Europos Sajungos $alyse reglamentuoja. ,,Geros vaistinés praktikos taisyklés®. Siy taisykliy tikslas-
uztikrinti vaisty kokybe, racionaly ir ekonomiskai pagrista receptiniy vaisty vartojimq, ripintis
pacienty sveikata ir sveika gyvensena, suteikti visaverte informacijq apie vartojamus vaistus. Deja
realybéje farmaciné paslauga didziaja dalimi apsiriboja vaisty pardavimu. Rinkodaros poziiiriu
vaistas yra pardavimui skirta preké, i kurios kainos svyravimus vartotojas nereaguoja arba reaguoja
labai nezymiai ir priklausomai nuo parduodamos farmacijos prekiy (vaistinés asortimento prekés;
nereceptiniai vaistai; receptiniai vaistai) grupés, jiems taikomi teisiniai apribojimy, nuo kuriy
priklauso vaisty pardavimy organizavimas ir taikomi rinkodaros veiksmai (ne iSimtis yra ir
internetinés rinkodaros priemonés) (Anitnas, 2005, 78 p.).

Lietuvoje receptiniy vaisty paradavimas yra grieztai kontroliuojamas valstybés; draudziama
pastaryjuy reklama; vaisty kainodara ir asortimentas priklauso nuo istatymuy; vaisty pardavimas
priklauso nuo visuomenés sergamumo ir medicinos i$sivystymo lygio Salyje.

Nereceptiniy vaisty ir vaistinés asortimento prekiy paradavima vaistinés gali laisvai valdyti:
nereikalingas receptas, stabdantis vaisto vartojima; neribojami antkainiai ir pardavimai priklauso
nuo farmaciniy kompanijy taikomy rinkodaros strategiju:

e stimimo strategija (angl. push strategy)- ipirSimo, spaudimo strategija, vartojama siekiant
sugundyti gydytoja skirti pacientams brangesnius vaistus.

e Traukimo strategija (angl.pull strategy) - gundymo strategija, pasireiSkianti per tiesioging, i
vartotoja orientuota reklama, kuria siekiama padidinti pacienty vizity pas gydytoja skaiciy
tikintis, kad jie paprasys gydytojo iSrasyti vaista pavadinimu, kurj jie maté reklamoje.

Pagrindinis vaistinés tikslas —surasti auginti ir iSlaikyti klienta. Vaistinés prekémis ir suteikta
paslauga patenkintas klientas uzmezga su vaistine ilgalaikius rySius, nesamoningai tampa teigiamy
atsiliepimu apie vaisting skleidé¢jas ir lojaliy klienty jautrumas kainai yra santykinai mazesnis negu
paprasty vartotojy.

Zvelgiant plaGiaja prasme i Lietuvos farmacijos sektoriy, pasakytina, kad e-komercija egzistuoja jo
viduje — tarp preparaty gamintoju, didmeniniy platintojy bei vaistiniy. Taciau e-komercijos, kaip
santykiy tarp vaistinés ir galutinio vartotojo, iteisinimo vaistinéje kol kas néra. Lietuvos
Respublikos Farmacinés veiklos istatyme (2006 m. birzelio 22 d. Nr. X- 709) nurodyta, kad
Lietuvoje vaistai gali biiti parduodami (iSduodami) gyventojams tik per vaistines, bet nepasakyta,
kad wvaistinés negali pardavinéti vaistus per interneta. Visa prekyba vaistais internetu

(nepriklausomai ar isigyjamas receptinis ar nereceptinis vaistas, ar vaistai jsigyjami Lietuvos ar
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uzsienio e-vaistinéje) teisiniu pozitriu yra nelegali. Lietuvoje yra ijteisinta internetiné prekyba
maisto papildais.

Pagal Geros vaistiniy praktikos nuostatus, patvirtintus LR sveikatos apsaugos ministro 2007 m.
birzelio 15 d. jsakymu Nr. 494, kuriy laikytis vaistinés licencijos turétojus ipareigoja Farmacijos
Istatymas, gyventoju pageidavimu vaistinius preparatus galima uzsisakyti telefonu ar internetu,
taCiau iSduoti uzsakytus vaistinius preparatus galima tik vaistinéje, suteikiant farmacing paslauga.

Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais jmonés praktikoje taiko C. Gurau (2005) aptartus
A ir D tipo elektroninius verslo modelius. Salies vartotojai turi galimybe internetu uZsisakyti
vaistus, pigiau isigyti nereceptinius vaistus, maisto papildus, vaistazoles, medicininés paskirties
prekes ir kosmetika, taupyti laika ieSkant informacijos apie medikamentus, juy kainas, vykdomas
akcijas, informacijos apie jvairias ligas, juy gydyma, gydymo istaigas.

Lietuvos elektroninés sveikatos plétros strategijoje akcentuojama elektroninio recepto ivedimo {
Salies sveikatos rinka svarba.

Amerikos nacionaliné receptiniy vaisty programos taryba elektronini recepta apibrézia kaip
elektroninj dvikrypti tarp gydytojy ir vaistininky komunikacijos procesq, apimanti naujy recepty
proceso stebéjimg (Cornell, 2001, 107 p.).

Tyrimy bendrovés ,,Empirica / Ipsus" atliktas Europos Seimos gydytoju nuomonés tyrimas ,, Kaip
Europos Seimos gydytojai naudojasi informacijos ir rySiy technologijomis* atskleid¢, kad Siandien
tik 7 proc. gydytoju Europoje turi e. recepto iSraSymo, susijungus su vaistiniy informacinémis
sistemomis, galimybg, 0 e -recepto iSraSymo nauda jau pajunta tokias sistemas idiegusios Salys
(Dobrev et al., 2010, 138 p.). Projekto ,,E. Recept Stokholm* metu Stokholmo regione (Svedijoje)
kartu su vaistiniy tinklu ,,Apoteken AB* idiegus e. receptu sistema, 15 proc. sumazéjo vaisty
iSra§ymo ir isdavimo klaidy (Hammar et al., 2011, 68 p.).

Naudojant informacines sistemas e-receptai yra iSraSomi tiksliai — tiek gydytojas, tiek vaistininkas
mato standartizuota recepta, nekyla abejoniy dél vaisty dozavimo. E-recepto sistema pati parenka
vartotojui nuolaidy lygi ir pateikia pacientui naudingiausia pasiilyma. Dar vienas mokslinéje
literatiiroje akcentuojamas elektroninio recepto pranasumas —vartotojui recepta pratgsia elektroniniu
biidu vaistininkas, ko pasékoje sutaupomas tiek vartotojy, tiek gydytojy laikas (Aronson, 2004).

Taigi e-receptas yra laikomas viena papildomy interneto panaudojimo Lietuvos mazmeninéje
prekyboje medikamentais galimybe, kuri padaryty mazmening prekyba medikamentais efektyvesne

ir sukurty papildoma vertg vartotojui.

1.5. Lietuvos maZmeninés prekybos medikamentais jmoniy internetinés rinkodaros
koncepcinis modelis
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Atlikus mokslinés literattiros apzvalga ir iSanalizavus tradicinio 4 P rinkodaros komplekso

tinkamuma pritaikyti skaitmeninéje aplinkoje, integruotos rinkodaros komplekso raiSka e-

komercijoje ir elektroninio modelio ir elektroninés komercijos internetinés rinkodaros sékmeés

modelius, kuriamas koncepcinis modelis, skirtas Lictuvos maZzmeninés prekybos medikamentais

internetinés rinkodaros efektyvesnei veiklai uztikrinti.

Formuojamame modelyje planuojama iSskirti dvi pagrindines dalis:

1. Internetinés rinkodaros modelis turi i$pildyti penkias svarbiausias sékmeés charakteristikas:
informacija/informacijos  kokybé, bendravimas, aptarnavimo kokybé/patogumas,
pasitikéjimas, Zaismingumas/ malonumas.

2. Modelis turi apjungti 5 internetinés rinkodaros komunikacijos komplekso elementus,
interneting svetaing, elektronini pasta ir paieskos sistemos optimizavima;

3. Modelyje integruotas e-paskirstymo kanalas (e-prekyba vaistais) ir e- receptas.

REKLAMA PARDAVIMU ASMENINIS TIESIOGINE VIESIEJI
1 SKATINIMAS [ PARDAVIMAS 1 RINKODARA | RYSIAI
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
Reklamos Akcijos, Pasitilymy ir I$samios Naujieny grupés,
skydeliai, Zaidimai, naujieny siuntimas informacijos apie bloga‘ai, forumai
nuorodos, Loterijos, elektroniniu pastu. produkta pateikimas. tiksliniai
uzsklandos, Lojalumo pranesimai
tekstiné reklama. programa spaudai.

'

'

'

'

'

e-prekyba

INTERNETINE SVETAINE

Online

vaistininkas

el=

E -
CRM

A

e-receptas

——

Vartotojas

SEO

informacija
pasitikéjimas
malonumas

e- bendruomené
patogumas

11 pav. MaZmeninés prekybos medikamentais imoniy internetinés rinkodaros koncepcinis

modelis

Salt: sudaryta darbo autorés

Mazmeninés prekybos medikamentais imoniy internetinés rinkodaros koncepcinis modelis

pavaizduotas

11 paveiksle, kurio pagrindu sekancioje darbo dalyje bus atliktas Interneto
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naudojimo rinkodaros tikslais Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais esamy ir potencialiy
galimybiy tyrimas.

Atrenkant internetinés rinkodaros modeliui sekmés charakteristikas, kurios garantuoty sékminga
modelio veikla skaitmeninéje aplinkoje vadovautasi T. Ahn et al. (2007) ir De Lone et al.(2003)
internetinés svetainés esminiais s€kmés modelio kriterijais:

e Informacija/ informacijos kokybé: §j kriteriju atspindi tinklapyje integruota informacija
apie medikamentus, naujus medikamentus ir kitas vaistinés asortimento prekes, akcijos,
kontaktai, naujienos, vaistiniy adresai, informacija apie imong, kontaktai.

e Pasitikéjima imone vartotoju akyse kelia integruota informacija apie imong, klausimai —
atsakymai, medikamenty grazinimo galimyb¢, kontaktiné informacija.

e e —Bendruomené — rySiy su vartojais palaikymui imonés integruoja forumus, blog' us,
galimybg telefonu ar online bendrauti su vaistininku.

e Malonumas — integruotos papildomos funkcijos: kaloriju skaiciuoklés, kalendorius,
zaidimai, loterijos, konkursai.

e Patogumas- internetingje svetainéje integruotas svetainés medis, meniu, paieska, nuorodos,
nemokama telefono linija, pristatymo i namus, apmokéjimo online galimybé.

Priemonés  internetinés rinkodaros sékmés charakteristiky jgyvendinimui sugrupuojamos
vadovaujantis D. Chaffey et al. (2005) rinkodaros komunikacijos komplekso klasifikacija ir
parenkamos dazniausiai autoriy (Owyang, 2008; Berkeley, 2007; Collin, 2000) rekomenduojamos
internetinés rinkodaros priemongs: internetiné svetaine, paieSkos sistemos optimizavimas,

elektroninis pastas, reklaminiai skydeliai, nuorodos, e- bendruomen¢ (forumai, blog*ai).

Pirmos dalies apibendrinimas. Peréjimas is industrinés § informacine visuomene yra sqlygotas
tuo, kad verslas vis labiau susijes su informacija ir Ziniomis, o ne su fizine produkto verte.
Analizuojant informaciniy technologijy raidq pastebéta, kad kartu su spartéjanciais informacijos
srautais, technologijy pazanga ir kintanciomis rinkos sqlygomis, kito informaciniy technologijy
svarba rinkodarai. Pagrindiniai technologinés plétros pokyciai, atsiliepiantys rinkodaros aplinkoje,
yra susije su globaliomis rinkomis, vartotojo elgsenos pokyciais, prekiniais Zenklais.

Apibendrinant elektroninés rinkodaros sampratq, galima isskirti tokius pagrindinius aspektus:
informaciniy technologijy pagalba siekiama rinkodaros tiksly, plétojami ilgalaikiai organizacijos ir
klienty santykiai ir internetiné rinkodara papildo tradicine rinkodarq ir yra jmonés rinkodaros
sudétiné dalis. Nepaisant skirtingy akademinéje visuomenéje vyraujanciy nuomoniy apie tradicing
rinkodaros kompleksq ir informaciniy technologijy sparcios plétros, konstatuojama, kad 4P
kompleksas nuosekliai derinasi su internetine rinkodara ir skaitmeniné erdvé tik suteikia

papildomy galimybiy rinkodaros sprendimams.
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Integruota rinkodaros komunikacija internete siekiama skatinti pardavimus, didinti organizacijos
ir jos prekiniy zenkly Zinomuma, kurti ir palaikyti  rysius, stiprinti jmonés jvaizdj. CRM (rysiy su
klientais valdymas) programos versle jdiegimas leidzia {vertinti kiekvieno jmonés kliento
ekonomine verte ir taikyti veiksmingiausius lojalumo skatinimo metodus.

Elektroniniai verslo modeliai, kaip ir tradiciniai verslo modeliai, sudaro sqlygas efektyviau
analizuoti verslo procesus, numatyti verslo objekty ir subjekty tarpusavio sqsajas. Informaciniy
sistemy sekmés modeliai leidZia pamatuoti pagrindinés jmoniy internetinés rinkodaros priemonés-
internetinés svetainés efektyvumq ir mokslinéje literatiiroje minimy sékmés dimensijy pagrindu
sukurti mazmeninés prekybos medikamentais jmonéms internetinés rinkodaros plétros modelj.

Apzvelgus skirtingy autoriy mazmeninés prekybos medikamentais teorinius aspektus, matoma,
kad, praktikoje sio tipo jmonés dazniausiai taiko saugiausiq elektronini verslo modelj: imoné veiklq
vykdo tradicinéje aplinkoje ir papildomai pardavimams naudoja elektronini paskirstymo kanalg.
Internetinéje rinkodaroje didZiausiq démesi elektroninéje rinkodaroje skiria svetainés informacijos
turiniui, jos funkcionalumui ir rySiy su klientais valdymui bei pridétinés vertés vartotojui kirimui,
suteikiant jam individualizuotq paslaugq.

Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais sektoriaus galia yra sukoncentruota 8 didZiyjy
vaistiniy tinkly rankose. Teisiniu atzvilgiu Lietuvoje e-prekyba vaistais yra nelegali: Lietuvos

gyventojai internetu gali uzsisakyti vaistus, jsigyti maisto papildus bei kitas vaistinés prekes.
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1. INTERNETO NAUDOJIMO RINKODAROS TIK SLAIS LIETUVOS
MAZMENINES PREKYBOS MEDIKAMENTAIS RINKOJE ESAMU
IR POTENCIALIU GALIMYBIU TYRIMAS

2.1 Tyrimo atlikimo metodologija
2.1.1Tyrimo problemos apibréZimas: tyrimo objekto iSskyrimas; tyrimo tiksly ir
uzZdaviniy suformulavimas

Apzvelgus galimus teorinius problemos sprendimo metodus, bitina apibrézti Sios rinkodaros
veiklos tikslus ir uzdavinius.

Interneto naudojimo Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais rinkoje tyrimas, skirtas spresti
problemai kaip pagerinti mazmening prekyba medikamentais naudojant interneta: internetinés
rinkodaros priemones ir elektroninés prekybos formas.

Tyrimo objektas:

1. Respondenty (pavieniy vaistiniy, vaistiniy tinkly, e-vaistiniy atstovy) pozitiris, nuostatos ir
patirties désningumai, vertinant elektroninés rinkodaros priemones ir skaitmeninj paskirstymo
mazmeninés prekybos medikamentais kanala.

2. Vartotojuy (Lietuvos vaistiniy internetiniy svetainiy lankytojy, e-vaistiniy esamy ir potencialiy
pirkéju) nuostatos, vertinimai, pozilris.

Tyrimo dalykas —Interneto naudojimo Lietuvos mazmeninéje medikamenty prekyboje rinka.

Tyrimo tikslas. ISanalizuoti interneto naudojima rinkodaros tikslais Lietuvos maZzmeninés
prekybos medikamentais rinkoje.

Tikslui pasiekti suformuluoti $ie tyrimo uzdaviniai:

UZdaviniai.

1. Nustatyti kokias savo veikloje internetinés rinkodaros priemones naudoja mazmeninés
prekybos medikamentais {monegs.

2. ISsiaiSkinti mazmeninés prekybos vaistais imoniy internetinés rinkodaros priemoniy
naudojimo tikslus.

3. Atskleisti kokia itaka internetiniy rinkodaros priemoniy naudojimas turi pardavimy
apimciai.

4. I8siaiSkinti koki internetinés rinkodaros priemoniy kompleksa imonés integruoja
internetinése svetainése ir naudoja pagrindinéms rinkodaros komunikacijos funkcijoms
lgyvendinti: pardavimy skatinimui, ryS$iy su visuomene palaikymui, reklamai, prekinio
zenklo formavimui ir stiprinimui, klienty aptarnavimui, reklamai.

5. ISsiaiSkinti ymoniy poziiirj 1 platesnes interneto panaudojimo mazmeninés prekybos

medikamentais versle galimybes: e-recepta ir e-prekyba vaistais.
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6. [vertinti Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais imoniy internetiniy svetainiy esama
dabarting situacija vartotojy pozitriu: lankymosi tendencijas, rizika, pranaSumus, tikslus.

7. Nustatyti, kokie Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais jmoniy internetiniy svetainiy
s¢kmés veiksniai (turinys, dizainas, navigacija) ir internctinése svetainése integruoti
internetinés rinkodaros elementai, yra svarbis vartotojui.

8. ISsiaiSkinti vartotojy poziiiri i elektroninio recepto ivedima i Lietuvos sveikatos apsaugos
rinka ir elektroning prekyba vaistais: legalizavima, pranasumus, trukumus ir potencialia
rizika vartotojui.

Hipotezés.
H-1. CRM (santykiu su klientais valdymo programa) programa kaip internetinés rinkodaros
priemong dazniau naudoja vaistiniy tinklai, negu pavienés vaistinés ir e-vaistinés.
H-2. Pavienéms vaistinéms svarbiausias internetinémis rinkodaros priemonémis sieckiamas
tikslas yra griztamojo rysio su vartotojais kiirimas, palaikymas ir iS§saugojimas.
H-3. Vaistiniy tinkly pardavimy apimties didéjimui daugiausia itakos turi CRM (santykiy su
klientais valdymo programa) programa.
H-4. Pardavimy skatinimui Lietuvos maZmeninés prekybos vaistais imonés internetinéje
svetain¢je dazniausiai naudoja akcijas.
H-5. Vaistiniy tinklai interneting svetaing daugiau naudoja pardavimy skatinimui, negu
bendruomenés kiirimui.
H- 6. Vaistiniy internetin¢je svetainéje integruotas svetainés medis, struktiira, nuorodos yra
svarbesni uz tinklapyje patalpinta prekinj Zenkla, imonés logotipa ir ideologija.
H-7. MazZesnes pajamas (per ménesj) uzdirbantiems respondentams jsigyti mazesne kaina (negu
tradicin¢je vaistingje) maisto papildus ar vaistinés asortimento prekes yra svarbiau negu
didesnémis pajamomis disponuojantiems respondentams.
H-8. Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése respondentai nesilanko daugiausiai dél to, kad
neturi informacijos apie vaistiniy ir e-vaistiniy internetiniy svetainiy egzistavima.
H-9. Lietuvos vaistiniy internetiniy svetainiy lankytojai dazniausiai imoniy tinklapiuose iesko
informacijos apie vaistiniy vykdomas akcijas ir taitkomas nuolaidas.
H-10. Jaunesni respondentai labiau pritaria e-prekybos medikamentais legalizavimui, negu

vyresni respondentai.

2.1.2. Tyrimo proceso organizavimas

Tyrimo metodas. Siekiant jgyvendinti i$sikeltus uzdavinius ir sudaryti tiriamyjy populiaciju
apibiidinima, tyrimui pasirinktas kiekybinis tyrimas; pirminés informacijos rinkimo budas —
apklausa.
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Taikant $j metoda per trumpa laika ir su nedidelémis 1é8y sanaudomis buvo galima apklausti daug
respondenty. Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai palengvina surinkty duomeny
analiz¢ ir leidzia geriausiai ivertinti ir atskleisti respondenty elgesio motyvus (Kardelis, 2002, 85
p.). Anketinése apklausose surenkama daug vertingos medziagos, atskleidziancios fakting realybe,
reiSkiniy priklausomybg bei saveika ir suteikianCios pagrinda pazvelgti i tikrove objektyviau
(Pranulis, 1998, 77 p.).

Anketiné apklausa turi ir trikumy, pavyzdziui, prie ju galima priskirti paciu respondenty nenora
pateikti tam tikra informacija; neapgalvoti atsakymai d¢l laiko stokos, dél ko gali nukentéti tyrimo
rezultaty kokybé. Siekiant i§vengti Siy trikumy laikytasi moksliniy tyrimy metodologijoje apibrézty
anketos rengimo, klausimy formulavimo ir pateikimo reikalavimy bei rekomendaciju.
Metodologijoje pabréziama butinybé sudaryti palankias salygas anketai uzpildyti tam, kad
respondentas galéty savarankiSkai, niekieno netrukdomas, atvirai ir neskubédamas atsakyti 1
klausimus (Kardelis, 2002, 96 p). Siekiant sudaryti kuo palankesnes salygas, respondentams
elektroniniu pastu nusiystos nuorodos | anketas. Respondentai gal¢jo atsakyti | pateiktus klausimus
jiems patogiu laiku, savarankiskai ir atvirai, laikas atsakymams neribojamas. Tikimasi, kad sudarius
palankias salygas, respondenty atsakymai yra iSsamesni, labiau apsvarstyti, tuo paciu labiau
atspindés nagrin¢jama problematika. Siekiant tyrimo duomeny objektyvumo respondentams
uztikrintas anoniminio anketavimo slaptumas.

Tyrimo metu atlikta Kiekybiné Lietuvos pavieniy vaistiniy, vaistiniy tinkly, turinéiy interneting
svetaing, e- vaistiniy (elektroniniy vaistiniy) atstovy ir Lietuvos pacienty organizacijy atstovy
virtuali anketiné apklausa.

Respondenty atranka ir imties tiario parinkimas. Pirmosios tiriamosios grupés (imoniy atstovy)
generaliné tiriamoji imtis sudaryta, remiantis valstybinés vaisty kontrolés tarnybos prie Lietuvos
respublikos sveikatos apsaugos ministerijos statistiniais duomenis apie tai, kiek Lietuvoje yra
pavieniy vaistiniy ir didiesiems vaistiniy tinklams priklausanc¢iy vaistiniy filialy bei e-vaistiniy,
kurios virtualioje erdvéje prekiauja maisto papildais ir vaistinés asortimento prekémis (kosmetika,
vaiky, serganciy priezitrai skirtos prekeés ir pan.).

Valstybinés vaisty kontrolés prie Lietuvos sveikatos apsaugos ministerijos statistiniais
duomenimis, 2010 mety gale, Lietuvoje veikla vykdeé 341 vaistiné ir 1142 vaistiniy filialai,
priklausantys didiesiems vaistiniy tinklams. Virtualioje erdvéje interneting svetaing turi 7 didieji
Lietuvos wvaistiniy tinklai (,,Eurovaistine¢®; ,,Camelia®; ,,Baltijos vaistiniy grupé®; ,,Norfa*;
,.Litfarma®; ,,Gintariné vaistiné®; ,, Seimos“), 16 pavieniy (i§ 333 mazmeninés prekybos vaistais
imoniy) ir 6 elektroninés vaistinés. Tam, kad biity galima padaryti statistiSkai reikSmingas i§vadas,
reikia nustatyti minimaly tiriamyjy skaiciu, kuris, anot praktiky, negali buti mazesnis negu 30

(Rudzkien¢, 2005, 67 p.). Duotuoju atveju generalin€s visumos apimtis yra kritiné ir siekiant, kad
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tyrimo rezultatai buty reprezentatyvis ir atspindéty visos populiacijos nuomong reikia apklausti
visus 29 maZmeninés prekybos vaistais jmoniy atstovus. Siuo atveju naudojamas tikimybinés
grupinés imties atrankos metodas, kai populiacija yra sudaryta i§ atskiry grupiu ir tiriami ne atskiri
elementai, o juy grupés.

Antrosios tiriamosios grupés (Lietuvos pacienty organizacijy atstovy) generaliné tiriamoji visuma
— asmenys, priklausantys {vairioms pacienty organizacijoms, galintys daryti svariausia itaka
politiniams sprendimams, nes biitent jie yra pastovis tradiciniy vaistiniy lankytojai, aktyviai
virtualioje erdvéje ieSkantys informacijos sveikatinimo tema ir geriausiai galintys atspindéti e-
vaistiniy ir Lietuvos pavieniy ir vaistiniy tinkly internetiniy svetainiy lankytoju interesus.

Lietuvos pacienty organizaciju atstovy tarybos, kuri yra tarptautinio pacienty organizacijy aljanso
ir Europos pacienty forumo nar¢, duomenimis, 2010 m. pradzioje skirtingos Lietuvos pacienty
organizacijos vienijo apie 15 000 nariy.

Zinant tiksly populiacijos dydj, imties dydZiui nustatyti panaudota V.Rudzikienés (2005, 65 p.)
rekomenduojama Shwarze formulé:

N x196%°Xpxq
T EX(N—1)x1962xpxq (1)

Cia:

n — imties dydis (respondenty skaicius, kuriuos biitina apklausti);

N —populiacijos dydis;

ReikSmé 1,96 atitinka standartizuoto normaliojo skirstinio 95 proc. pasikliovimo lygment;
p— numatoma ivykio baigmés tikimybe¢, kad nagrin¢jamas poZymis pasireiks tiriamoje populiacijoje
(dazniausiai imama blogiausio varianto tikimybé — poZymis budingas pusei, t.y. 50 proc.
populiacijos, ir pasirenkama p = 0,5);
g — tikimybé, kad nagrinéjamas poZymis nepasireiks tiriamoje situacijoje (q =1 —p = 0,5);
€ — pageidautinas tikslumas, dazniausiai € = 0,05.

K. Kardelio (2002, 28 p.) manymu, pasikliaujama 95 proc. patikimumu.

Vadinasi, siekiant, kad apklausos rezultatai atspindéty populiacijos nuomong, reikia apklausti 374
pacienty organizacijy atstovus.

Pasirinktas tikimybinis tiriamosios grupés atrankos biidas —paprastoji atsitiktiné imtis, kai visi
tiriamosios populiacijos elementai turi tikimybeg paklititi { imtj. Vykdyti tyrima visy Lietuvos
pacienty organizacijy mastu, biity fiziSkai sunku. Todél pasirinkti Vakary Lietuvos pacienty
organizacijy nariai, kurie tikétina nesiskiria nuo likusios Lietuvos dalies pacienty organizaciju

nariy.
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Ankety klausimyno sudarymas. Rinkodaros tyrimuose klausimyno sudarymui skiriamas ypatingas
démesys, kadangi nuo jo priklauso apklausos rezultatai. Anketos sudarymo metu buvo laikomasi
bendryjy anketos reikalavimy: paaiskinta, kodél atliekamas tyrimas ir pateikta trumpa anketos
uzpildymo instrukcija.

Kuriant anketa buvo atsizvelgiama | klausimuy turinj, klausimy formulavima ir klausimo vieta
anketoje:

e  kuo klausimas bus naudingas tyrimui?

e ar respondentas turi reikiama informacija, kad galéty atsakyti | klausima?
e ar klausimas nebus suprastas neteisingai?

e  kokia klausimy pateikimo eilés tvarka?

e ar pakankamai pateikta alternatyviy atsakymo varianty | klausima?

Dviems kontrolinéms tiriamyjy grupéms (mazmeninés prekybos medikamentais jmoniy atstovams
ir pacienty organizacijy atstovams) buvo sudarytos dvi skirtingos anketos (zr. 15 ir 16 priedus).

Sukiirus pirmas juodraStines ankety versijas, buvo atlikta kritiné¢ klausimyno analizé, kuri buvo
paremta 10 apklausoje dalyvavusiy respondenty pasteb¢jimais, apie anketoje pateikty klausimy ir
atsakymy varianty i juos keblumais, neaiskia, nesuprantama ar nelogiska formuluote.

Ankety struktiura. Ankety iZangoje respondentams pristatyta kokiai mokslo istaigai atstovauja
tyréjas, kokiu tikslu atliekamas tyrimas, uZtikrinta, kad anketa anonimiska ir tyrimo rezultatai bus
naudojami tik mokslo tikslais.

Imoniy atstovy apklausai skirta anketa sudaryta i§ 20 klausimy, i§ kuriy 15 yra teminiai ir 5
demografiniai. Anketos klausimai pagal ju pateikimo forma yra 3 tipy: atviri, uzdari ir pusiau uzdari
(zr. 15 prieda).

Atvirame klausime respondentui paliekama teis¢ paciam suformuluoti atsakyma. Sio tyrimo
anketoje yra 3 atviri klausimai, kai respondenty buvo klausiama apie jy uzimamas pareigas
imong¢je, imones filialy skaiciy ir imonés veiklos laikotarpi mazmeningéje prekyboje medikamentais.
UZzdarame klausime yra pateikiamos atsakymo i klausima alternatyvos. Sioje anketoje yra 5 uzdari
klausimai. Pusiau uzdarame klausime Salia nurodyty atsakymo varianty, respondentas gali
suformuluoti savo atsakyma. Sio tipo klausimai sudaro anketos pagrinda. 15 tyrimo klausimy
suskirstyta i 5 grupes pagal tyrimo uzdavinius (zr. 17 prieda).

Pirmosios grupés klausimais siekta nustatyti kokias savo veikloje internetinés rinkodaros
priemones naudoja mazmeninés prekybos vaistais jmonés. Antros grupés klausimai atskleidzia
maZzmeninés prekybos vaistais jmoniy internetinés rinkodaros priemoniy naudojimo tikslus. Trecia
klausimy grupé padeda nustatyti internetiniy rinkodaros priemoniy jtaka pardavimy apimdiai.
Ketvirtos grupés klausimais siekta nustatyti internetinés rinkodaros priemoniy kompleksa, kuri

imoneés naudoja internetinés rinkodaros tiksly siekime. Penkta grupé klausimuy padeda iSsiaiskinti
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Imoniy pozilirf | platesnes interneto panaudojimo galimybes mazmeninéje prekyboje
medikamentais.

Pacienty organizacijy atstovams skirta anketa sudaro 20 klausimy: 14 teminiy ir 6 demografiniai.
Anketa yra sudaryta i$ atviry, uzdary ir pusiau uzdary klausimy (Zr. 16 prieda). Anketos klausimai
yra suskirstyti 1 4 grupes (zr. 18 prieda). Pirmosios grupés klausimai yra skirti respondenty
sociodemografinéms charakteristikoms apibtidinti. Antra klausimy grupe siekiama nustatyti
lankymosi Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais imoniy internetinése svetainése ir /ar e —
vaistinés¢ lankymosi tendencijas: apsipirkima ir jo rizika, privalumus, tikslus. Trecia klausimy
grupe nustatome vartotoju nuostatas ir likesCius, sietinus su Lietuvos mazmeninés prekybos
vaistais imoniy internetiniy svetainiy turiniu, dizainu, navigacija ir integruotais internetinés
rinkodaros elementais. Ketvirta klausimy grupé skirta iSsiaiskinti vartotojuy poziiiri i elektroninio
recepto ivedima i Lietuvos sveikatos apsaugos rinka ir elektroning prekyba vaistais: legalizavima,
pranaSumus, trilkumus ir potencialia rizika vartotojui (gilesnio interneto panaudojimo galimybes
mazmeninéje prekyboje medikamentais).

Duomenyg apdorojimo statistiniai metodai. Pirminiai empiriniai duomenys buvo koduojami ir
statistiSkai apdorojami naudojant SPSS 17 for Windows (Statistical Package For Social Sciences)
programa. Analizuojant duomenis, buvo skai¢iuojamos apraSomosios statistikos, tikrinamos
statistinés hipotezés apie skirtumus tarp vidurkiy daznumy bei pozymiy tarpusavio priklausomuma.
Tikrinat statistines hipotezes, reikSmingumo lygmuo pasirinktas 0,05. Kokybiniy poZymiy
tarpusavio priklausomumui vertinti imtas chi kvadrato (y2) kriterijus. Priklausomai nuo iméiy
dydZzio buvo taikytas tikslus (mazoms imtims) ir asimptominis 2 Kriterijus. Kiekybiniy kintamuyju
skirstinio normaliskumas tikrintas Kolmogorovo-Smirnovo testu. Rysiui tarp pozymiy nustatyti
buvo vertinamas Pirsono arba Spirmeno koreliacijos koeficientas. Tyrime iSsikeltoms hipotezéms
tikrinti naudoti jvairGis statistiniai kriterijai pagal kuriuos, remiantis imties duomenimis, hipotezé
(H) priimama arba atmetama. Analizuojami tik tie skirtumai, kuriy statistinio reik§Smingumo
lygmuo yra didesnis 0,05. Tai yra skirtingoms grupéms priklausanciy respondenty atsakymai gana
stipriai skiriasi, tad su tikimybe, didesne uz 95 proc., galima teigti, kad skirtumai yra biidingi visai
generalinei aibei.

Ranginiy duomeny interpretavimo metodika. Imoniy atstovy nuomonei apie imoniy internetinés
rinkodaros priemonémis siekiamy tiksly svarba, internetinés rinkodaros priemoniu poveiki verslui ir
jo plétrai apie atstovaujamos imongs internetin€je svetain¢je integruoty internetinés rinkodaros
elementy svarba, siekiant veiklos efektyvumo ir maksimaliy uzsibrézty tiksly rezultaty bei pacienty
organizacijy atstovy nuomonei apie nesilankymo internetinése svetainése priezastis jvertinti, buvo
sudaromos teiginiy skalés. Tiriamieji, iSreikSdami savo nuomong, kiekviena teigini vertino balais,

pasirinkdami viena i§ penkiy galimy atsakymo varianty: nuo 1 balo — visi§kai nesvarbu, iki 5 baly —
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labai svarbu, o gauti duomenys buvo standartizuojami reikSmiy intervale nuo —1 iki 1. Tokiu btadu

teiginiui buvo skai¢iuojamas standartizuotas rodiklis | pagal formulg:

, @)
Cia:
nl — tiriamyjy, kurie teiginj vertino tikrai nesutinku, skaicius (1);
n2 — tiriamyjy, kurie teiginj vertino nesutinku, skaicius (2);
n4 — tirlamyjy, kurie teigini vertino sutinku, skaicius (4);
n5 — tirlamyjy, kurie teigini vertino tikrai sutinku, skai¢ius (5);
skaitmenys —1; —0,5; 0,5; 1 — vertinimo balo svertiniai koeficientai.
Tiriamyjy, kurie vertindami neturéjo nuomonés, skaic¢ius n3 (2) rodiklio | skai¢iavimui jtakos
neturi, nes vertinimo balo svertinis koeficientas lygus 0.
14 lenteléje pateikta standartizuoto rodiklio | interpretacija. Pladiau §i ranginiy duomeny

interpretavimo metodika nagrinéjama G.J Rastauskienés ir kt. (2007, 58 p.) straipsnyje.

14 lentelé. Standartizuoto rodiklio interpretacija

| rodiklio intervalas Nuomonés lygis
Nuo 0.50 iki 1.00 Labai svarbu

Nuo 0.00 iki 0.49 Gana svarbu

Nuo -0.01 iki -0 .49 Nelabai svarbu
Nuo —0.49 iki -1.00 Visiskai nesvarbu

Salt: sudaryta darbo autorés

2.1.3. Tyrimo eigos apraSymas

Tyrimo seka. Tyrima sudaré trys etapai (zr. 15 lentelg).

15 lentelé. Tyrimo etapai ir metodologija

Tyrimo etapas Tyrimo objektas Tyrimo tipas ir metodas

Ivadinis tyrimas Antriniai Saltiniai; Antriniy Saltiniy analizé;

Zvalgybinis tyrimas Lietuvos pavieniy vaistiniy, vaistiniy tinkly ir e- Kiekybinis, steb&jimo
vaistiniy internetinés svetainés — (n=14); metodas;

Pagrindinis tyrimas: Lietuvos pavieniy vaistiniy, vaistiniy tinkly, Kiekybinis, anketiné
turin€iy interneting svetaing ir e-vaistiniy atstovy apklausa.

poziiiris, nuomong¢, nuostatos ir vertinimai - (n=24);
Lietuvos pacienty organizacijy atstovy (potencialiy
ir esamy Lietuvos vaistiniy internetiniy svetainiy
lankytojuy) nuomone, pozitris ir vertinimai —
(n=374).

Salt: sudaryta darbo autorés

Pirmame tyrimo etape, siekiant geriau iSsiaiSkinti ir apsibréZti problema, atlikta antriniy Saltiniy
apzvalga.

Antrame tyrimo etape buvo atliktas zvalgybinis Lietuvos mazmeninés prekyboje vaistais imoniy
internetiniy tinklapiy ir kity veikloje naudojamy internetiniy rinkodaros priemoniy tyrimas, kurio
metu periodiSkai buvo perzitirimos Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais interneto svetaingés,

paieskos sistemos, analizuojamos jmoniy naudojamas internetiné€s rinkodaros priemonés bei stebéta
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kaip analizuojami vaistiniy internetiniai tinklapiai iSpildo mokslinéje literaturoje iSskirtus sékmeés
kriterijus ir charakteristikas. Analizés duomeny grupavimui buvo sudaryta lentelé, remiantis M.
Perry ir Ch. Bodkin (2000, 95 p.) internetinés rinkodaros komunikacijos elementy skirstymu.

Tre¢iame tyrimo etape buvo atlikta kiekybiné Lietuvos pavieniu vaistiniy, vaistiniy tinkly,
turin€iy interneting svetaing ir e- vaistiniy (elektroniniy vaistiniy) atstovy ir Lietuvos pacienty
organizacijy atstovy virtuali apklausa, kuri buvo vykdoma 2010 m. gruodzio -2011 m. kovo
ménesi. Su kiekvienos imonés atstovais buvo susisiekta imonés internetinéje svetaingje nurodytu
telefonu ir papraSyta atsakyti i anketos klausimus, kurios internetinéje erdvéje (www.publika.lt)
publikuojama nuoroda buvo nusiysta elektroniniu laisku.

Su Vakary Lietuvos pacienty organizaciju = vadovais buvo susisiekta elektroniniu pastu arba

telefonu (kontaktiniai duomenys rasti www. vimedicina.lt internetinéje svetaingje) ir papraSyta
iSplatinti tarp savo nariy anketos nuoroda, esania www. publika.lt svetainéje. Tyrime dalyvavusiy
Vakary Lietuvos pacienty organizacijuy pavadinimai pateikti 25 priede. I$ viso imoniy atstovams
buvo iSsiystos 29 anketos ir 374 — Lietuvos pacienty organizaciju atstovams. Gauti 24 imoniy
atstovy ir 146 - Vakary Lietuvos pacienty organizacijy atstovy atsakymai. Grazintose anketose
atsakyta i visus klausimus (anketa buvo uzkoduota nuoroda ,, privaloma atsakyti i visus klausimus*)
ir laikoma, kad visy ankety duomenys yra tinkami analizei.
Pirminis rinkos tyrimas/ Zvalgybinis tyrimas. Mokslinéje literatiroje pateikti  pavyzdziai,
pastaryjy analizé ir pateiktos rekomendacijos néra tvirtas pagrindas siekiant nustatyti koks
internetinés rinkodaros modelis biity tinkamiausias Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais
imonéms. Pirmiausia, siekiant suformuluoti pradines hipotezes, tikslinga atlikti zvalgybinj
Lietuvos mazZzmeninés prekyboje vaistais ymoniy veikloje naudojamy internetinés rinkodaros
priemoniy tyrima.

Zvalgybinio tyrimo tikslas —nustatyti kokius internetinés rinkodaros komunikacijos kanalus ir
priemones naudoja Lietuvos farmacinés rinkos maZmeninés jmonés, kokie komunikacijos kanalai
geriausiai jgyvendina internetinés rinkodaros principus ir kokias rinkodaros komunikacijos
priemones Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais imonés integruoja internetinése svetainése.

PeriodiSkai perzitrint Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais interneto svetaines, paieskos
sistemas, buvo analizuojamos populiariausios internetinés rinkodaros priemonés, pagrindiniai
internetinés rinkodaros komunikacijos elementai ir juy pasireiSkimo formos internete: reklama,
asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, tiesioginé rinkodara ir viesieji ry$iai (Zr. 19 prieda) ir
Lietuvos mazmeniniy prekybos medikamentais imoniy internetiniy  svetainiy turinys (zr. 20
priedas).

Zvalgomojo tyrimo metu buvo analizuojamos 7 Lietuvos didZiyjy vaistiniy tinkly, dviejy

tradiciniy ir 5 e-vaistiniy internetinés svetainés.
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Internetinés rinkodaros komunikacijos priemonéms priskiriamos. imonés vykdomos akcijos,
parduodamiems produktams taikomos nuolaidos; savireklama — svetainéje talpinama jmonés
parduodamy vaisty, vaistinés asortimento prekiy ypatingy pasitlymy reklama; reklaminis leidinys;
pateikti vaisty apraSymai; medikamenty ir vaistinés asortimento prekiuy nuotraukos ir kainos;
elektroniné prekyba; jvairts zaidimai ir konkursai; jvardinti partneriai ir réméjai; vykdoma lojalumo
programa; pateikti bendri ir prekybos viety kontaktai; informacijos ar produkty paieska;
vartotojams idomi informacija (apie sveikata, maista, ligas arba su imonés veikla susijusi, bet ne
reklaminé, o platesné pazintiné informacija); naujienos apie imongés veikla arba vaistus bei vaistinés
asortimento prekes; straipsniai apie imong¢ ziniasklaidoje — svetain€je patalpinty straipsniy,
pasakojanciuy apie imong, jos vadovus ar darbuotojus, kopijos; naujieny prenumerata — galimybé
elektroniniu pastu uzsisakyti naujienas; blog‘as — imonés darbuotoju ar vadovy raSomas interneto
dienorastis (1 lentelg neitrauktas: né viena svetainé jo neturi), pasakojantis su imonés veikla ir ne tik
susijusias istorijas, naujienas, tendencijas ir pan.; ivairiy straipsniy, laidy, konferencijy archyvas;
karjera — skiltis, kur potencialiis darbuotojai gali rasti darbo skelbimus; klausimy — atsakymy skiltis,
kurioje lankytojai gali paklausti ir suzinoti juos dominancius dalykus ar papildoma informacija;
skyriy kontaktai (pvz.: rinkodaros, administracijos ar pan.); nemokama linija, kuria paskambing
vartotojai ar svetainés lankytojai gali gauti papildomos informacijos, pranesti apie medikamenty ir/
ar vaistinés asortimento prekiy kokybg; imonés istorija, struktiira, misija, vizija, tikslai; pristatomi
vadovai ir personalas, ju nuotraukos; imonés logotipas; imonés renginiai — personalo Sventes,
iSvykos, parodos, konferencijos; socialiné atsakomybé — imonés aplinkosauginé, visuomeniné
veikla ir remiami projektai; keletas kalby — galimybé iSversti svetaing | kita kalba (daZniausiai bent
angly); reikiamos datos, pateiktos prie skelbiamy akciju ar kitos informacijos; svetainés medis,
nurodantis tinklapio strukttira tam, kad lankytojai lengviau orientuotysi ir greitai surasty reikiama
informacija; vaistiniy darbo laikas.

Atlikus Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais tinkly, pavieniy vaistiniy ir e-vaistiniy analize
pastebéta:

e produkty reklamai imonés savo svetainése pateikia vaisty ir vaistinés asortimento prekiy
katalogus, i§samius prekiy apraSymus bei statines ir dinamines reklamines antraStes;

e pardavimy skatinimui daZniausiai naudojamos akcijos ir specialiis pasitilymai;

e e- prekyba vaistais vykdo vos vienas mazmeninés prekybos vaistais tinklas: ,,Camelia“. E-
vaistiniy sitilomos paslaugos skiriasi pristatymo, apmokéjimo funkcijomis;

e rySiy su visuomene palaikymui imonés naudoja naujienas, naujieny prenumerata, karjeros
skiltj, klausimus-atsakymus, nuorodas;

e n¢ viena imoné nesuteikia galimybés diskutuoti ar rasyti komentarus juy svetainése,
nepateikia straipsniy, laidy, konferencijy archyvo;
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e imonés (vaizdzio ar prekinio Zenklo, po kuriuo yra susivienijusios tinklo vaistinés,
formavimui dazniausiai pateikia jmonés/prekinio zenklo logotipa bei iSsamia informacija
apie imongés misija, vizija, tikslus ir pan.

Zvalgybinio tyrimo metu pastebéta, kad dauguma Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais jmoniy
internetinés svetainés iSpildo mokslinés literatiiros Saltiniuose pateiktus internetinés svetainés
sekmés kriterijus ir charakteristikas (zr. 21 ir 22 priedus). Placiau apie zvalgybinio  tyrimo

rezultatus zitiréti 23 priede.

2.2.MazZmeninés prekybos medikamentais jmoniy atstovy ir vartotoju poZziiirio i
internetinés rinkodaros priemoniy naudojimg Lietuvos maZmeninés prekybos

medikamentais jmonése tyrimo rezultatai

1. [moniy atstovy apklausos rezultatai.

MaZmeninés prekybos medikamentais jmoniy charakterizuojanciy veiksniy analizé. Tyrimo
metu buvo apklausti 24 Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais subjektai, kurie turi viena
pagrinding informacijos amziaus rinkodaros priemong —interneting svetaing. DidZiausia respondenty
dali (71 proc.) sudaro smulkieji Lietuvos mazmenings prekybos vaistais rinkos zaidéjai: pavienés
vaistinés (46 proc.) ir elektroninés vaistinés (25 proc.) (zr. 12 pav.). 12, 5 proc. tyrime dalyvavusiy
imoniy yra ikurtos pries 25- 30 ir daugiau mety. Iki 1995 m. (1995 m. Lietuvos imonés ir
organizacijos prad¢jo platinti informacija WWW puslapiuose) maZmeninés prekybos

medikamentais srityje pradéjusios veikla imonés sudaré 25 proc. visy tiriamyjy imoniu.

O Vaistiniy tinklai [ Pavienés vaistinés O E-vaistinés

12 pav. Mazmeninés prekybos medikamentais jmoniy, turin¢iy internetinj tinklapi,
pasiskirstymas pagal priklausyma vaistiniy (imoniy) grupei

Salt: sudaryta darbo autorés

Trecdalis (29, 7 proc.) apklaustyjuy imoniy mazmeniniame farmacijos versle veikia nuo 4 -7 mety
ir apie 20 proc. rinkoje gyvuoja maziau negu 3 metus. 62, 5 proc. tyrime dalyvavusiy imoniy

medikamentais prekiauja tik tradicinéje erdvéje. Interneting svetaing, kaip alternatyva tradiciniam
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paskirstymo kanalui, naudoja

e- vaistinés ir 12,5 proc. —pavieniy vaistiniy ir vaistiniy tinkly (Zr.

13 pav.).
70% -+
o 60% -
£
= 50% -
0% -
g 30% -
> S 10% -
g 0% T
-8 Tik virtualioje Tradicineje ir
g erdvéje -e vaistiné  virtualioje erdvéje
>
B [moniy pasiskirstymas proc., %

Tik tradicinéje
erdvéje

13 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal veikla tradicinéje ir skaitmeninéje verslo erdvéje

Salt: sudaryta darbo autorés

Tyrime dalyvavusiy pavieniy (nepriklausomos) vaistiniy, turimy filialy skaiéius, svyruoja nuo 1

iki 5, tuo tarpu bendra didziyju vaistiniy tinkly valdomy filialy suma sudaro 1013 vnt. (Zr. 16

lent.). Tai parodo, kad Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais verslas yra konsoliduotas ir

jo galia yra sukoncentruota didziyjy vaistiniy tinkly rankose.

16 lentelé. MaZmeninés prekybos vaistais imoniy pasiskirstymas pagal turima filialy

skaiciy
Mazmeninés prekybos Vaistiniy filialy skaicius, vnt.
medikamentais
rinkos subjektai nera | 1-5 | 47 | 68 | 136 | 215 | 229 | 241 | 124 | 1§ viso
Vaistiniy tinklas 0 0 1 1 1 1 1 1 1 7
Paviené vaistiné 1 10 0 0 0 0 0 0 0 11
E-vaistiné 6 0 0 0 0 0 0 0 0 6
IS viso 7 10 1 1 1 1 1 1 1 24

Salt: sudaryta darbo autorés.

Trecdalis (29, 2 proc.) visy atsakiusiyjy i vykdomo tyrimo anketos klausimus yra rinkodaros

vadybininkai, 16, 7 proc. —imoniy direktoriai (zr. 14 pav.).

Imonés direktorius 16,7
Produkto vadybininkas
Komercijos direktorius

Internetinés svetainés adminstratorius

IT specialistas
Pardavimy vadybinkas
Rinkodaros vadybininkas

H procentai, %

20,0

10,0

29,2

30,0 40,0

14 pav. Imoniy atstovy pasiskirstymas pagal uzimamas pareigas

Salt: sudaryta darbo autorés.
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Informaciniy technologiju specialistai, pardavimu vadybininkai ir komercijos direktoriai
atitinkamai sudaré po 12,5 proc. visy tyrime dalyvavusiy imoniy atstovy.

33, 3 proc. tyrime dalyvavusiy imoniy internetines svetaines administruoja imoniy vadovai. I$
iSorés samdomi informaciniy technologiju specialistai sudaro 29,2 proc.

Lietuvos maZmeniniy prekybos medikamentais jmoniy naudojamy internetinés rinkodaros
priemoniy analizé. Pirmu tyrimo uzdaviniu buvo siekiama nustatyti, kokias internetinés rinkodaros
priemones mazmeninés prekybos imonés savo veikloje naudoja dazniausiai.

Siam uZzdaviniui jgyvendinti buvo pasitelkti bendri pirminiai tyrimo ir i§vestiniai rezultatai, kuriy
pagalba buvo jvertinta priklausanciu vaistiniy tinklui, pavieniy vaistiniy ir e —vaistiniy ir vaistiniy,
vykdanciy veikla skirtingose aplinkose (tradicingje, skaitmeningje, tradicinéje ir skaitmeninéje) bei
skirtinga laiko tarpa ir skirtinga rinkos dali uzimanciy vaistiniy elgsena, veikloje naudojant
internetinés rinkodaros priemonés.

Bendri pasiskirstymai, matomi 17 lenteléje rodo, kad dazniausiai imoniy naudojama internetinés
rinkodaros priemoné yra elektroninis pastas, kurj veikloje nuolat naudoja — 70.8 proc. ir labai
daznai -25 proc. visy apklausoje dalyvavusiy imoniu.

17 lentelé. Imoniy veikloje naudojamy internetiniy rinkodaros priemoniy naudojimo
veikloje daznio pasiskirstymas proc. ir vidurkio reikSmeés

Nuolat Labai Gana Keleta Karta | Niekada | Vidurkis
daznai daznai karty
1) Internetine svetaine | 1(10) 2 (7) 3(7) 4 (0) 50) |6(0) 1.88
2) Elektroninj pasta 1(17) 2 (6) 3(1) 4 (0) 50) |6(0) 1.46
3) Reklaminines 1(6) 2 (12) 3 (6) 4 (0) 50) |6(0) 2.0
antrastes: statiSkus ir
dinamiskus banerius
4) Animuotus 1(4) 2(3) 3(9) 4 (5) 50) |61 3.13
reklaminius
skydelius
5) Floating ad 1(2) 2(2) 3(4) 4(8) 5(1) |6() 4.04
animuotas
uzsklandas
6) Videoreklama 1(0) 2 (0) 3 (6) 4 (5) 5(1) |6(12) 4.79
7) Teksting reklamg 1(3) 2(4) 3(9) 4(2) 51) [6(5) 3.38
8) Paieskos svetaing 1(5) 2 (7) 3(9) 4 (3) 5(0) 6 (0) 2.42
9) Nuorodas 1(7) 2 (4) 3(12) 4 (1) 50) |6(0) 2.29
10) Naujieny, diskusiju | 1 (0) 2 (1) 3(3) 4(2) 5(1) |6(17) 5.25
grupes
11) Santykiy su klientais | 1(4) 2(3) 3(4) 4 (1) 50) |6(12) 5.0
valdymo programa
(CMR program)
12) Kita 1(1) 2 (0) 3(0) 4 (0) 5(0) |6(23) 6.0

Salt: sudaryta darbo autoreés.

Antroje vietoje pagal naudojimo daznj yra internetine svetainé (nuolat — 41.7 proc.; labai daznai ir
gana daznai po 29.2 proc. (vidurkis — 1.88). Trecioje — reklaminés antrastés (nuolat ir gana daznai

po 23.1 proc; labai daznai -46.2 proc.; vidurkis -2.00). Reciausiai mazmeninés prekybos
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medikamentais jmoniy naudojamy internetinés rinkodaros priemoniy saraso pradZioje yra naujieny,
diskusiju grupés (Sios priemonés savo veikloje niekada nenaudoja 70.8 proc. visy apklausoje
dalyvavusiy imoniy; vidurkis -5.04), videoreklama (50 proc. visuy apklaustyju imoniy Sios
priemonés nenaudoja niekada; vidurkis -4.79) ir santykiy su klientais valdymo programa (CMR
nenaudoja 50 proc. visuy apklaustyju imoniy; vidurkis -4.08). Lyginant atsakymus pagal imones
charakterizuojanciy veiksniy kintamuosius, uzfiksuota keletas skirtumy, taciau tik dalis juy yra
statistiSkai reikSmingi. Pavyzdziui, 85.7 proc. vaistiniy tinkly CRM programa savo veikloje
naudoja nuolat, o tarp pavieniy vaistiniy nuolat Sig priemon¢ naudoja -18,2 proc. ir e- vaistiniy -0
proc. (p-0.001 ir p< a= 0.05). Tikétina, kad $i tendencija yra susijusi su rinkoje vyraujanciu
poziiiriu i tai, kad CRM yra skirta stambiesiems rinkos zaidéjams (Siuo atveju vaistiniy tinklams), o
mazoms ir vidutinéms imonéms $i priemon¢ vis dar yra per didelé prabanga.

Hipotezé (H-1) apie CRM (santykiy su klientais valdymo programa) programos kaip internetinés
rinkodaros priemonés daznesnj naudojimq vaistiniy tinkly, negu pavieniy vaistiniy ir e-vaistiniy,
patvirtinta ir jrodyta.

45, 5 proc. pavieniy vaistiniy paieskos svetaing rinkodarai naudoja nuolat, o e- vaistinés ir
vaistiniy tinklai $ig internetinés rinkodaros priemone nuolat nenaudoja niekada (0 proc.; p= 0.027
ir p < a= 0.05). Galima daryti priclaida, kad mazai jmonei, neturint stipraus ir gerai zinomo
prekinio zenklo ir norint biiti pastebétai internete ir pakelti svetaing kuo auks$c¢iau tarp paieskos
rezultaty, reikia, kad svetainé biity profesionaliai optimizuota.

Atitinkamai nuorodas, kaip internetinés rinkodaros priemones, nuolat imonés veikloje naudoja
54, 5 proc. pavieniy vaistiniy, o tarp e-vaistiniy nuolat jas rinkodarai naudoja 16,7 proc. ir 0 proc. —
vaistiniy tinkly (p= 0.047 ir p< a= 0.05). Sia vyraujan¢ia tendencija galima paaiskinti hipotetiskai.
Pavienés vaistinés stengiasi, kad ju internetinés svetainés biity susietos su kuo daugiau nuorody
del to, kad daugelis paieskos sistemuy, reitinguodamos paieSkos rezultatus atsizvelgia { tai, kiek
egzistuoja su svetaine susijusiy nuorody. Jei nuorody daugiau — pozicija paieskos rezultatuose bus
aukstesné. Internetiniy rinkodaros priemoniy naudojimo daznj, lyginant pagal kitus imoniy
kintamuosius poZymius, statistiSkai reikSmingy skirtumy nepastebéta.

Analizuojant mazmeninés prekybos vaistais jmoniy internetinése svetainése talpinama reklama,
pastebéta, kad 75 proc. tyrime dalyvavusiy jmoniy savo internetiniame tinklapyje talpina ir iSoring
reklama, i§ kuriy populiariausios yra reklamjuostés (reklaminiai baneriai).

Vienas respondentas kaip gana daznai internetin¢je svetain¢je talpinama iSorinés reklamos forma
pamingjo partneriy prekinius Zenklus.

Statistinio rySio reikSmingas skirtumas uZfiksuotas tarp imonés priklausymo imoniy grupei ir

internetingje svetaing¢je talpinamos reklamos. 61 proc. apklausoje dalyvavusiy pavieniy vaistiniy ir
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tik 17 proc. vaistiniy tinkly savo internetiniame tinklapyje talpina iSoring ir viding reklama (p=

0.021 ir p <a=0.05) (zr. 15 pav.).

E-vaistiné
Paviené vaistiné
0%

Vaistiniy tinklas

0% 20% 40% 60% 80%

M [Soriné ir vidiné reklama ™ Vidiné reklama

15 pav. Imoniy internetinéje svetainéje talpinamos reklamos formu pasiskirstymas, proc.
Salt: sudaryta darbo autorés.

MaZmeninés prekybos vaistais jmoniy internetinés rinkodaros priemoniy naudojimo tiksly
analizé. Antru tyrimo uzdaviniu buvo siekiama iSsiaiSkinti mazmeninés prekybos vaistais imoniy
internetinés rinkodaros priemoniy naudojimo tikslus. 4 klausime respondenty buvo paprasyta
fvertinti internetinémis priemonémis siekiamy tiksly svarba ju atstovaujamai imonei. Tiriamieji,
iSreik§dami savo nuomong, kiekviena teigini vertino balais, pasirinkdami vieng i§ penkiy galimy
atsakymo varianty: nuo 1 balo — visiskai nesvarbu, iki 5 baly — labai svarbu, o gauti duomenys buvo
standartizuojami reik§Smiy intervale nuo —1 iki 1. Tokiu biidu teiginiui buvo skaiciuojamas
standartizuotas rodiklis | pagal (2) formulg. Standartizuotos nuomonés reikSmés pateiktos 18
lentel¢je, o apskaiCiuotas standartizuotas rodiklis interpretuojamas vadovaujantis 14 lentel¢je
nurodyta interpretacija.

18 lentele. Internetinés rinkodaros priemonémis siekiamy tiksly kategorijos

Internetinés rinkodaros priemonémis siekiami tikslai Tikslo standartizuotas

rodiklis |
1. Elektroniné prekyba (naujas pardavimo ir paskirstymo kanalas); -0.292
2. Imonés jvaizdZio gerinimas; 0.313
3. Imonés zinomumo didinimas; 0.563
4. Grjztamojo ry$io su vartotojais suktirimas, palaikymas ir iSsaugojimas; 0.354
5. Vaisty/ vaistinés asortimento prekiy reklama; 0.230
6. Pardavimy skatinimas; 0.604
7. Tinklapio lankytojy informavimas apie parduodamas prekes ir paslaugas; 0.146
8. Rinkodarai skirty 1éSy taupymas; -0.354
9. Kita. -0.688
Salt: sudaryta darbo autorés

Ivairiy mazmeninés prekybos vaistais imoniy atstovai, nepriklausomai nuo imoniy kintamujuy
skirtumy, pripaZista, kad imonei labai svarbu internetinémis rinkodaros priemonémis skatinti
pardavimus (I = 0.604), i interneting svetaing talpinant informacija apie nuolaidas, akcijas,

lojalumo prekes, konkursus ir loterijas bei integruoti viding paieskos sistema ir didinti jmonés
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zinomuma (I= 0.563). Nagrin¢jant vaistiniy tinkly, pavieniy vaistiniy, e-vaistiniy atstovy nuostatas
apie internetinémis rinkodaros priemonémis siekiamus tikslus ir juy svarba, iSrySkéjo statistiskai
reikSmingi poziiirio skirtumai. E-vaistinei labai svarbus tikslas yra elektroniné prekyba (le =0.667;
p=0.003 ir p<a=0.05). Tuo tarpu vaistiniy tinklams $is tikslas yra visiSkai nesvarbus (I vt = -0.5).

StatistiSkai reikSminguy skirtumy uzfiksuota lyginant pavieniy vaistiniy ir/ ar e-vaistiniy ir vaistiniy
tinkly atstovy nuomones, vertinant imonés zinomumo didinimo kaip internetinémis rinkodaros
priemonémis siekiamo tikslo svarba. E-vaistinei ir pavienei vaistinei jmonés zinomumas yra ne tik
statistiSkai reikSmingas rySys, kaip rodo koreliaciné analiz¢, bet ir labai stiprus (statistinis rysio tarp
kintamuyjy reik§mingumas p-0.000).

Lyginant respondenty atsakymus apie vaisty reklamos kaip internetinémis rinkodaros priemonémis
sieckiama tikslo svarba, taip pat uzfiksuotas statistiSkai reikSmingas skirtumas. Vaistiniy tinklams
(I vt=0.714; p-0.013 ir p<a= 0.05) vaisty ir vaistinés asortimento prekiy reklama yra labai svarbus
tikslas.

Griztamojo rysio su vartotojais kiirima, palaikyma ir i§saugojima, kaip labai svarby internetinémis
rinkodaros priemonémis sickiama tiksla, akcentuoja pavienés (Ip=0.682) ir e-vaistinés (le =0.677),
taciau rySys pagal §i kriterijy néra statistiskai reikSmingas.

Antra hipotezé (H -2) nepasitvirtino. Pavienéms vaistinéms svarbiausias internetinémis rinkodaros
priemonémis siekiamas tikslas yra ne griztamojo rySio su vartotojais kirimas, palaikymas ir
1§saugojimas, o imonés Zinomumo didinimas.

Imonés {vaizdzio gerinimas vartotojy, visuomenés ir visy suinteresuoty grupiy akyse labai svarbus
yra pavienéms vaistinéms (Ip= 0.500). Manytina, kad Sios vyraujancios aplinkybés yra susijusios
su dideliy imoniy (vaistiniy tinkly) gebéjimu konkuruoti kaina ar plac¢iu aukStos kokybés
produkcijos asortimentu, o mazoms imonéms konkurenciniu pranasumu yra imonés lankstumas,
specializacija, glaudesni santykiai su klientais ir nuolatinis imonés Zinomumo didinimas ir ivaizdzio
gerinimas.

[Snagrinéjus respondenty atsakymus apie imoniy rinkodaros priemonémis siekiamus tikslus,
pastebéta, kad respondentai nepatraukliausiais tikslais jvardino rinkodaros 1€Sy taupyma ir
internetinés svetaineés lankytojy informavima apie parduodamas prekes ir paslaugas (zr.18 lent.).
Pastarasis tikslas patrauklus tik e-vaistinéms, kadangi be integruoto prekiy katalogo apskritai
sunkiai isivaizduojama $io pobiidZio internetiniy svetainiy veikla (le= 0.583).

Lyginant atsakymus pagal kitus respondenty kintamuosius uzfiksuota keletas skirtumuy, ta¢iau tik
dalis ju yra reikSmingi. Elektroninés prekybos kaip internetinémis rinkodaros priemonémis
siekiamas tikslo aktualumas priklauso nuo imonés veiklos erdvés: tik skaitmenin¢je erdvéje veikla
vykdanciai jmonei (I e= 0.833; p= 0.06 ir p> a= 0.05 ) elektroniné prekyba ir vaisty, ir vaistinés

prekiy asortimento reklama (1= 0.583; p=0.004 ir p < a= 0.05) yra labai svarbiis tikslai.
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5 klausime respondenty buvo paprasyta pareik$ti nuomong apie atstovaujamos imonés veikloje
naudojamy internetinés rinkodaros priemoniy poveiki verslui ir jo plétrai. Tiriamieji, iSreikSdami
savo nuomong, kiekviena teigini vertino balais, pasirinkdami vieng i§ penkiy galimy atsakymo
varianty: nuo 1 balo — visiSkai nesutinku, iki 5 baly — visiSkai sutinku, o gauti duomenys buvo
standartizuojami reikSmiy intervale nuo —1 iki 1. Standartizacijos rodiklis apskai¢iuotas pagal (2)
formulg, o internetiniy rinkodaros priemoniy poveikio verslui ir jo plétrai teiginiy apskaiciuotos
standartizuoto rodiklio I reikSmés pateiktos 19 lenteléje.

19 lentelé. Internetiniy rinkodaros priemoniy poveikio verslui ir jo plétrai kategoriju
standartizuoti rodikliai

Internetiniy rinkodaros priemoniy poveikis verslui ir jo plétrai Teiginio standartizuotas
rodiklis |

1. Internetinés svetainés pagalba mes pazistame savo vartotojus ir 0.559
galime geriau patenkinti ju poreikius ir likescius.

2. Internetinés svetainés pagalba mes save pristatome vartotojams, 0.553
suinteresuotoms grupéms bei visuomenei.

3. Domimés internetinés rinkodaros naujovémis ir pritaikome jas savo 0.600
veikloje.

4. Ateityje internetinei svetainei skirsime daugiau démesio, nes tai yra 0.762

viena svarbiausiy reklamos, pardavimy skatinimo, rysiy su visuomene
palaikymo ir jmonés jvaizdzio formavimo priemoné.

5. Ateityje internetinei svetainei ir reklamai bei kitoms internetinéms -0.251
rinkodaros priemonéms, taikomoms virtualioje erdvéje, neskirsime
démesio, nes farmacijos versle pastaryju taikymas neduoda jokios
apc¢iuopiamos naudos.

6. Né vienas i§ auks¢iau paminéty (kita). 0.093

Salt: sudaryta darbo autorés.

Bendri respondenty atsakymo 1 5 klausima rezultatai atskleide, kad nepaisant imoniy kintamuyjuy
skirtumy, imonéms internetiné rinkodara yra labai svarbi verslui ir jo plétrai, jos domisi
skaitmeninés rinkodaros naujovémis, jas pritaiko savo veikloje (1=0.600) bei teigia ateityje
skirsiancios internetinei svetainei daugiau démesio, nes pastaroji yra viena svarbiausiy internetinés
rinkodaros priemoniy (1=0.762) (zZr.19 lent.).

Analizés metu pastebétas statistiSkai reikSmingas skirtumas pagal imonés turima filialy skaiciy ar
uzimama rinkos dalj. Teigini apie internetinés svetainés svarba pristatant save vartotojams ir
visuomenei pozityviau vertina 1-5 filialus turin¢ios jmonés (I= 0.600; p= 0.023 ir p>a=0.05) arba
kitaip tariant pavienés vaistinés.

Prie vertinimo teiginiy ,, Kita®, respondentai pazyméjo tokius teiginius kaip: ,, Ateityje internetinei
rinkodarai skirsime daugiau deémesio, jeigu Lietuvoje bus jteisintas liberalesnis elektroninis
prekybos vaistais paskirstymo kanalas ir e-receptai”; ,, Ateityje skirsime daugiau démesio
interaktyviam bendravimui su lankytoju ir lankytojy lojalumo imonei ugdymu®; ,, Ateityje
internetines rinkodaros priemones labiau pritaikysime savo versle, nes pastaruoju metu rinkoje
atsirado naujy ir patikimy priemoniy, leidZianciy realiai iSmatuoti internetinés rinkodaros
efektyvumq (pvz. WWw.pozicijos.It)”.
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MaZmeninés prekybos medikamentais jmoniy, naudojamy internetiniy rinkodaros priemoniy,
itakos pardavimy apimdiai analizé. TreCiu tyrimo uzdaviniu buvo siekiama atskleisti kokia itaka,
internetiniy rinkodaros priemoniy naudojimas mazmeninés prekybos medikamentais versle, turi
pardavimy apimciai.

Respondenty atsakymuy nagrin¢jimas atskleidé¢, kad nepaisant imones charakterizuojanciuy
kintamyjy skirtumy, 33, 8 proc. respondenty CMR programa laiko svarbiausia priemone, kuri daro

itaka teigiamiems pardavimo apimties pokyciams (zr. 16 pav.).

Kitos ~|Eesfiasatesl

CRM programa aa 407

Reklama pernaujieny/diskusijy grupes m

Nuorodos 54.2%:1
Reklaminiaiskydeliai eaood 62.5%- B Svarbi
Reklama paieskos svetainése | | 50.0% | H Labaisvarbi
Tiesioginé rinkodara Aﬁ 45.8% |

Internetinés rinkodaros priemonés
.

Internetiné svetainé ﬁ

T T T T T T 1

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas proc., %

16 pav. Internetinés rinkodaros priemoniy svarbos imonés pardavimy apimties didéjimui

pasiskirstymas proc., %
Salt: sudaryta darbo autorés
Tuo tarpu reklaminius skydelius ir paieSkos svetaines kaip labai svarbiomis internetinés

rinkodaros priemonémis, kuriy pagalba didéja imonés pajamos, ivardijo 16.7 proc. ir 50 proc.-
kaip svarbia, visy tyrime dalyvavusiy apklaustyju.

Manytina, kad imonés iSnaudoja lankytojuy srauty maksimizavimo budus: registracija pagrindinése
paieskos svetainése; deda pastangos gauti geriausia jvertinima ir pan. Internetini imonés tinklapi
kaip labai svarbig priemong teigiamiems pardavimy pokyciams jvardijo 29.2 proc. ir  kaip svarbia
-25 proc. visy tyrime dalyvavusiy respondenty.

Nepaisant elektroninio pasto, kaip dazniausiai respondenty naudojamos veikloje internetinés
rinkodaros priemongs, pastaroji apklaustyjy nuomone pardavimy pokyciams yra labai svarbi tik 8,3
proc. respondenty ir svarbi -45.8 proc. visy apklaustyju. Si vyraujanti tendencija rodo, kad
tiesioging rinkodara dél pastarosios neigiamo jvaizdzio visuomenéje ir dabartinés teisin€s aplinkos,
Imongs vartoja atsargiai.

Reklama naujienu/diskusiju grupése, nuomoniy svetaines (blog,us) ir pokalbiy svetaines (chat ‘us)
kaip efektyvias priemones pardavimy apimties did¢jimui jvardijo tik 8.33 proc. respondenty.

Duomeny analizé pagal imoniy kintamuosius iSrySkino keleta statistiSkai reikSmingy skirtumu.

StatistiSkai reikSmingas ir labai stiprus rySys uzfiksuotas tarp vaistiniy, priklausanciy ir/ar
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nepriklausan¢iy imoniy grupei, kintamojo ir priemoniy, daranciy teigiama jtaka pardavimams.
Interneting svetaing, kaip labai svarbig priemong pardavimy apimties pokycCiams, paminéjo 90
proc. visy tyrime dalyvavusiy e-vaistiniy ir kaip svarbia -54,6 proc. visy apklausty pavieniy
vaistiniy atstovy. Tuo tarpu vaistiniy tinkly atstovai be iSimties nurod¢, kad internetinis tinklapis yra
nei svarbus nei nesvarbus pardavimy apim¢iai (p-0.000 ir p< a= 0.05).

CRM programa, kaip labai svarbia itaka darancia pardavimams, akcentavo 90 proc. tyrime
dalyvavusiy vaistiniy tinkly. Analizé atskleidé, kad e-vaistinéms CRM programa yra visiskai
nesvarbi jmonés pardavimy teigiamiems pokyc¢iams (p-0.004 p> a= 0.05). Patvirtina ir jrodyta
trecia tyrimo hipotezé (H-3).

Tam tikri skirtumai uzfiksuoti lyginant respondenty atsakymus apie internetiniy priemoniy svarba
pardavimy apimties didéjimui pagal imonés veikla tradicingje ar skaitmeningje aplinkoje. Duomeny
analizé atskleidé, kad yra statistiSkai reikSminga priklausomybé tarp imoniy veiklos tradicingje ir
skaitmeninéje aplinkoje ir internetinés svetainés kaip priemonés, darancios ijtaka pardavimy
augimui (p-0.008; p< a= 0.05). Pagal imoniy uzimama rinkos dalj, verslo rinkoje trukmg statistiskai
reikSmingy skirtumy nenustatyta.

MaZmeninés prekybos vaistais jmoniy internetinése svetainése integruojamy internetinés
rinkodaros komunikacijos elementy panaudojimas pagrindinéms rinkodaros komunikacijos
funkcijoms jgyvendinti analizé. Ketvirtu tyrimo uzdaviniu buvo siekiama iSsiaiSkinti, koki
internetinés rinkodaros priemoniy rinkini imonés integruoja internetiniame tinklapyje ir naudoja
pagrindinéms rinkodaros funkcijoms jgyvendinti: pardavimy skatinimui, rySiy su visuomene
palaikymui, reklamai, prekinio Zenklo formavimui ir stiprinimui, klienty aptarnavimui.

7,8,9,10 klausime respondenty buvo papraSyta pareikS§ti nuomone apie atstovaujamos imonés
internetinéje svetainéje integruoty internetinés rinkodaros elementy svarba, siekiant veiklos
efektyvumo ir maksimaliy uzsibrézty tiksly rezultaty. Tiriamieji, iSreikSdami savo nuomong,
kiekviena klausimo teigini vertino balais, pasirinkdami vieng i§ penkiy galimy atsakymo varianty:
nuo 1 balo — visiSkai nesvarbu visiSkai nesvarbu, iki 5 baly — labai svarbu. Standartizacijos rodiklis
apskaiciuotas pagal (2) formulg, o standartizuoto rodiklio interpretacija pateikta 14 lenteléje.

Dauguma mazmeninés prekybos medikamentais atstovy, nepaisant imoniy kintamyju kriteriju
skirtumy, sutinka, kad internetinéje svetainéje labai svarbu integruoti informacija apie imonés
vykdomas akcijas (I=0.646) (zr. 20 lent.) arba galimybes vartotojui suzinoti kur jis gali pigiau
1sigyti jam reikiamuy vaisty ir kur isigyti vaisty su mazesne valstybés kompensuojama priemoka uz
vaistus.

Respondenty nuomone gana svarbu imonés tinklapyje integruoti informacija apie lojalumo
programa arba iStikimiausiems klientams uz lojaluma suteikti i$skirtiniy privilegiju ir specialiy

pasitlymy (1=0.354) bei patalpinti tinklapyje informacija apie vaistinéje vykdomus diagnostinius

57



matavimus: akispiidzio, kauly tankio, cholesterolio, gliukozés, hemoglobino kraujyje ir kitus
(1=0.230).

20 lentelé. Pardavimuy skatinimo ir rySiu su visuomene palaikymo elementy standartizuoto
rodiklio | reik§més

Internetinés rinkodaros Internetinés rinkodaros komunikacijos elementas | Internetinés
komunikacijos elementy kategorija rinkodaros
komunikacijos
elemento
standartizuotas
rodiklis |
Akcijos (nuolaidos); 0.646
Specialiis pasitilymai (nemokami matavimai); 0.230
Pardavimy skatinimo elementai Zaidimai, loterijos, konkursai; -0.375
Lojalumo programa; 0.354
Kita; -0.313
Rysiy su visuomene palaikymo Naujienos apie imong, jo pasiekimus ir pan.; 0.063
elementai Naujienos apie vaistus ir vaistinés prekes; 0.500
Patarimai, straipsniai apie sveikata ir pan.; 0.063
Forumai, diskusijy klubai; -0.604
Klausimai/atsakymai/DUK; 0.063
Kita. -0.333

Salt: sudaryta darbo autorés

Maziausiai patraukliu ir nelabai svarbiu pardavimo skatinimo elementu respondentai jvardijo
zaidimus, loterijas ir konkursus (I= -0,375). Analizuojant skirtingy imoniuy kintamyju itaka
pardavimo skatimo elementy svarbos pasirinkimui, statistiSkai reikSmingy skirtumy neaptikta.

Remiantis pardavimo skatinimo apskaiciuoto standartizuoto rodiklio reiksme, galima teigti, kad
ketvirta (H-4) hipotezé jrodyta ir patvirtinta: Lietuvos mazZmeninés prekybos vaistais jmonés
pardavimy skatinimui dazniausiai naudoja akcijas.

Bendrieji nuomoniy apie ry$iy su visuomene palaikymo elementy integravimo | imonés tinklapi
pasiskirstymai, matomi 20 lenteléje, rodo, kad naujienos apie vaistus ir vaistinés asortimento prekes
ju manymu yra labai svarbus ry$iu su visuomene palaikymo elementas (1= 0.646). Manytina, kad
Sig vyraujancia tendencija galima susieti su vartotoju padidéjusiu domejimusi naujais, generiniais
preparatais (dél galimybés tos pacios vaistinés sudéties medikamenta isigyti pigiau).
Respondentams gana svarbu yra pristatyti save ne tik vartotojams, bet ir visuomenei bei
suinteresuotoms grupés (I=0.063). Respondenty nuomone forumai ir blog,- ai bendroje sumoje
labai ir gana svarbiis yra maziau negu 17 proc. visy tyrimo dalyviy (zr. 17pav.).

Lyginant atsakymus pagal imoniy kintamuosius, uzfiksuota keletas skirtumy, taciau tik dalis ju
statistiSkai reikSmingi. Pavyzdziui, patarimy ir straipsniy apie sveikata, negalavimus kaip rySiy su
visuomene palaikymo elementas yra gana svarbus 73 proc. tyrime dalyvavusiy pavieniy vaistiniy
atstovy, o tarp vaistiniy tinkluose dirbanciy atsakovuy Sitaip mananciy buvo tik 14.28 proc. (p -

0.004 ir p< a= 0.05). Svetainéje integruoti klausimai/atsakymai ir DUK (daznai uzduodami
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klausimai) labai ir gana svarbis yra 81,2 proc. pavieniy ir 67 proc. e- vaistiniy ( p-0.029 ir p< a=
0.05). Tuo tarpu 71.42 proc. vaistiniy tinkly atstovy $i elementg laiko nelabai svarbiu.
Penkta (H -5) hipotezé patvirtinta ir jrodyta: Vaistiniy tinklai internetine svetaine daugiau

naudoja pardavimy skatinimui, negu bendruomenés kitrimui.

i Bl 29.20%
Kita 0%

P ; 37.50%
Klausimai/atsakymai/DUK 16.70%

. . 8.30%
Forumai, blog,-ai; 8.30%

iai iheniaicyeikatini . 50%
Patarimai, straipsniaisveikatinimo tema; l 4.20%
Naujienos apie vaistus, vaistinés asortimento f 52.50%
prekes; 25%
Naujienos apie imonés veikla, pasickimus; =0'52%00/%

T T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rysiy su visuomene palaikymo elementai

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas proc.,%

H Ganasvarbu ™ |abaisvarbu

17 pav. Internetingje imonés svetaingje integruoty rysiy su visuomene palaikymo elementy

svarbos pasiskirstymas proc., %
Salt: sudaryta darbo autorés

StatistiSkai reikSmingas skirtumas yra ir tarp paciy imoniy pateikty ,, Kita® rySiy su visuomene
palaikymo elementy. Vaistiniy tinklai prie gana svarbiy §io tipo elementy priskyré informacija apie
imones rémimo, labdaros veikla, nuorodas | uzsakomuosius straipsnius apie imong. Pagal imoniy
veikla tradicingje ar virtualioje aplinkoje svetaing€je integruota informacija apie vaistus ir vaistinés
asortimento prekes labai svarbu yra 67 proc. virtualioje erdvéje veikianciy vaistiniy ir gana svarbu —
80 proc. visy pavieniy vaistiniy.

StatistiSkai  reikSmingy  skirtumy uZfiksuota ir internetinéje  svetain€je integruoty
klausimy/atsakymy ir DUK elemento atzvilgiu (p -0.038 ir p< a= 0.05). Sio tipo elementas yra
labai svarbus virtualioje ir virtualioje ir tradicinése erdvése, vykdancioms veikla vaistinéms. Tuo
tarpu tik tradicingje erdvéje veikla vystancioms vaistinéms $is elementas yra nelabai svarbus 50
proc. $io tipo imoniy.

IvaizdZio kiirimas — prekés ar imonés Zenklas reikalingas kiekvienam, kuris siekia biiti Zinomas.
Zenklo patrauklumas ir jsimintinumas yra vienas svarbiausiy kriterijy jvaizdZio bei konkurencinio
pranaSumo formavimui, siekiant imonés ar prekés iSskirtinumo bei populiarumo visuomenéje.

Nepaisant imones charakterizuojanciy kintamuyjy veiksniy skirtumu, respondentai labai svarbiais
internetinéje svetain¢je prekinio Zenklo/imonés ijvaizdzio formavimo ir palaikymo elementais
i§skiria tinklapyje integruota svetainés medi, svetainés struktiira ir nuorodas (1=0.688) bei patalpinta

informacija apie jmonés misija, vizija, vertybes ir istorija (1=0.500). Zenkliai maZesn¢ svarba
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tyrime dalyvave imoniy atstovai teikia prekinio Zenklo/imonés logotipui kaip prekinio Zenklo
formavimo ir palaikymo elementui (1=0.271), nors pastaraji drasiai galima pavadinti verslo
nemokama reklama internete. Lyginant atsakymus pagal demografinius respondenty kintamuosius,
statistiSkai reikSmingu skirtumuy neuzfiksuota.

Patvirtina ir jrodyta Sesta (H-6) hipotezé: vaistiniy internetinéje svetainéje integruotas svetainés
medis, struktiira, nuorodos yra svarbesni uz tinklapyje patalpintq prekini Zenklq, imonés logotipq ir
ideologijaq.

Klienty aptarnavimo funkcija paprastai sietina su pagalba po produkto isigijimo. ISnagrinéjus
respondenty atsakymus apie internetin€je svetain¢je integruoty klienty aptarnavimo elementy
svarba, matoma, kad tik 17 proc. visy respondenty labai svarbiu internetingje svetainéje patalpintu
klienty aptarnavimo elementu laiko nemokama telefono linija. Gana svarbu 67 proc. tyrime
dalyvavusiy respondenty yra galimybé pasikonsultuoti Skype ir daznai uZduodami klausimai
(DUK). Nepatraukliausiu klienty aptarnavimo elementu respondentai jvardija mokama telefono
linija (I=-0.313) Panasiai kaip ir nemokamas telefono numeris, tiesioginiy pokalbiy internete skiltis
naudojama kaip alternatyvus budas klientams susisiekti su imone, sickiant gauti atsakymus {
ripimus klausimus. Deja net 71 proc. imoniy $ios galimybés neisnaudoja. Atsakymuose pagal
imoniy veikla tradicingje ar virtualioje erdvéje iSrySkéjo statistiSkai reikSmingy skirtumy. Imonéms
veikla vykdan¢ioms tik tradicingje ir tik virtualioje aplinkoje, internetingje svetainéje integruota
informacija apie nemokama telefono linija yra labai svarbu 83.3 proc. respondenty ( p- 0.018 ir p<
a=0.05). Tuo tarpu toks pats procentas respondenty, kuriy imonés veikla vykdo abiejose aplinkose
(tradicinéje ir virtualioje) Sio tipo priemong {vardijo kaip nelabai svarbig klienty aptarnavime.

21 lentelé. Prekinio zenklo jvaizdzio formavimo ir palaikymo ir klienty aptarnavimo
elementy standartizuoto rodiklio I reikSmés

Internetinés rinkodaros Internetinés rinkodaros komunikacijos elementas | Internetinés
komunikacijos elementy kategorija rinkodaros
komunikacijos
elemento
standartizuotas
rodiklis |
Prekinio Zenklo/ijmonés logotipas ir ideologija; 0.271
Prekinio zenklo jvaizdzio formavimo | Informacija apie imonés misija, vizija, vertybes ir 0.500
ir palaikymo elementai istorija;
Svetainés medis, paieska, struktiira, nuorodos; 0.688
Kita. -0.604
Klienty aptarnavimo elementai Nemokama telefono linija; 0.292
Tiesioginiai pokalbiai internete (skype); -0.250
Konsultacija internetu (elektroniniu laisku); 0.013
Daznai uzduodami klausimai/DUK; 0.013
Mokama telefono linija; -0.313
Kita. -0.708

Salt: sudaryta darbo autorés
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Imonés interneting svetaing svarbu nuolat prizitiréti ir ja atnaujinti, nes neatnaujinamoje ir
neprizilirimoje svetainéje informacija gali biiti ne tik pasenusi, bet ir klaidinanti.

Aktuali, nauja informacija privercia lankytoja ilgiau uztrukti imonés interneto svetainéje, o idomiis
ir naudingi tekstai paskatina sugrizti vél. Bendri tyrimo rezultatai parodé, kad kiekviena diena
informacija internetinéje svetainéje atnaujina ketvirtadalis tyrime dalyvavusiy maZmeninés
prekybos vaistais imoniy. 33.3 proc. tyrime dalyvavusiy imoniy informacija atnaujina karta

savaitéje (zr. 18 pav.).

35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% T T .
Kiekvieng Karta per Karta per Kita
diena savaite ménesj
M Informacijos atnaujinimo daznis, proc.

18 pav. MaZmeninés prekybos medikamentais jmoniy internetinése svetainése

atnaujinamos informacijos daznumo pasiskirstymas proc., %.
Salt: sudaryta darbo autorés

Lyginant atsakymus pagal imoniy kintamuosius aptikta statistiSkai reikSmingy skirtumy.
Kiekviena diena internetinéje svetainéje talpinama informacija atnaujina 67 proc. e-vaistiniy ir 33
proc. (e — vaistiniy) karta per savaite (p-0.008 ir p< a=0.05). Tuo tarpu 45,5 proc. pavieniy

vaistiniy internetinése svetainése informacija atnaujina karta per ménesj ir reciau.

¥ Taip

i H Ne
i Kita

Vaistiniy tinklas Paviené vaistiné E-valstlne

o = N w B a1 [op]
1

Google analytics platformos
naudojimas, vnt

Vaitinés tipas

19 pav. Google analytics platformos naudojimo pasiskirstymas mazmeninés prekybos
medikamentais imoniy tarpe

Salt: sudaryta darbo autorés
Google Analytics yra vienas populiariausiy nemokamy interneto svetainiy analizés programy, kuri

pateikia svetainiy savininkams labai detalia ir lengvai suprantama informacija apie srautus ir
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rinkodaros efektyvuma. Nepaisant Sios priemonés naudos ir populiarumo, 45.8 proc. mazmeninés
prekybos medikamentais jmoniy nenaudoja Sios priemonés kaip pagrindinés interneto svetainés
analizés irankio. Kaip matome 19 paveiksle, skirtingy tipy vaistiniy naudojimo rezultatai zenkliai
nesiskiria, tac¢iau verta paminéti, kad e-vaistinés naudoja dazniau ir tikétina, kad Sio tipo vaistinés
labiau seka statistinius lankomumo rodiklius ir ieSko buidy tobuléti.

MaZmeninés prekybos medikamentais [moniy atstovy poZiiaris | platesnes interneto
panaudojimo maZmeninés prekybos medikamentais versle galimybes: e-receptq ir e-prekybq
vaistais analizé. Vaistiniy atstovy pozitrio | tradicini ir elektronini recepta analizei atlikti,
apskaiCiuotas standartizuotas nuomonés rodiklis |, kur tiriamieji, pasakydami savo nuomong,
kiekviena teigini vertino balais pasirinkdami viena i§ keturiy galimy atsakymo varianty: nuo 1 —
iki 4 — visiSkai pritariu visi$kai nepritariu, kurie buvo standartizuojami reik§miy intervalu nuo —1
iki 1. Standartizacijos rodiklis apskaiciuotas pagal (2) formulg, o standartizuoto rodiklio
interpretacija pateikta 14 lenteléje.

22 lentelé. MaZzmeninés prekybos medikamentais imoniy poziiirio i recepta kategoriju
standartizuoto rodiklio | reikSmés

Pozitirio i recepta teiginiai Teiginio standartizuotas rodiklis |

1. Tikslinga i Lietuvos sveikatos sistema jvesti elektroninj recepta 0.833
(taupomas gydytoju laikas, patogu pacientui, galimybé vaistinéje
pratgsti receptus);

2. Tikslinga likti prie tradiciniy (popierinio varianto) vaisty recepto. -0.708

Salt: sudaryta darbo autorés

Nepaisant skirtingo tipo imoniuy kintamyjuy skirtumy, elektroninio recepto ivedimui i Lietuvos
sveikatos rinka visiSkai pritaria 66.7 proc. respondenty (1=0.833) (zr. 22 lent.). 50 proc. tyrime
dalyvavusiy imoniy atstovy visiskai nepritaria likti prie popierinio recepto vaistams varianto (zr.
lent; 1=-0.708). Lyginant atsakymus pagal imones charakterizuojanéiy veiksniy kintamuosius,

statistiS§kai reikSmingy skirtumuy neuzfiksuota.
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g’é Visiskai pritariu Pritariu Ir pritariuir Nepritariu
§ o nepritariu
§ Respondenty poZiiris j e-prekyba medikamentais
&

8 pozitirio pasiskirstymas proc. %

20 pav. Mazmeninés prekybos medikamentais imoniy poziiirio i e-prekyba medikamentais
legalizavima Lietuvoje, pasiskirstymas proc., %
Salt: sudaryta darbo autorés
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Tyrimo duomenys gana iliustratyviai atskleidzia mazmeninés prekybos medikamentais jmoniy
pozitri 1 elektroninés prekybos vaistais legalizavima (zr. 20 pav.). 70.8 proc. visy tyrime
dalyvavusiy respondenty visiSkai pritaria ir 12.5 proc. —pritaria i$ dalies e- prekybos medikamentais
legalizavimui.

2. Pacienty organizacijy atstovy/ vartotojy poZiirio | internetiniy rinkodaros priemoniy
naudojimq Lietuvos maimeninés prekybos medikamentais jmonése tyrimo rezultatai.

Respondenty sociodemografiniy charakteristiky analizé. Tyrime dalyvavo 146 respondentai
(Klaipédos miesto, Klaipédos, Kretingos, Skuodo, Jurbarko, Silutés, Silalés, Tauragés, Plungeés,
Tel$iy rajony pacienty organizacijy atstovai).

Didziaja tyrime dalyvavusiy respondenty dali (63 proc.) sudaro moterys. Bendroje sumoje
25-34 mety ir 35-44 mety apklaustieji asmenys sudaro 70 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty (Zr.
23 lent.). 44,5 proc. respondenty gyvena santuokoje. Kita apklausoje dalyvavusiy asmeny dalis yra
nevede¢/ netekéjusios, i$siskyre ir nasliai (55,5 proc.). 34, 2 proc. apklaustyju ménesinés pajamos
yra 1501-2000 Lt. Daugiau negu 3000 Lt. uzdirba 15,8 proc. visy tyrime dalyvavusiy respondenty.
Didzioji dauguma (60,8 proc.) respondenty yra igij¢ aukstaji iSsilavinima. Didziuosiuose Lietuvos
miestuose gyvena 60,8 proc. respondenty (manytina —Klaipédos mieste).

23 lentelé. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

N Proc., %
Lytis Moteris 92 63,0
Vyras 54 37,0
Amzius 18 -24 9. 6,2
25-34 49 33,6
35-44 53 36,3
45-54 32 21,9
55-74 ir daugiau 3 2,1
Seimyninis statusas Nevedes/ neistekéjusi 22 15,1
Vedes/ istekéjusi 65 445
Naslys/naslé 14 9,6
ISsiskyres/ ISsiskyrusi 45 30,8
Gyvenamoji vieta Viename is 5 didziyjy Lietuvos miesty 96 65,8
Mazesniame Lietuvos mieste 32 21,9
Kaimo vietovéje 18 12,3
Asmeninés pajamos (per ménesj) 501-1000 Lt 24 16,4
1001-1500 Lt 23 15,8
1501-2000 Lt. 50 34,2
2001-3000 Lt. 26 17,8
Daugiau negu 3000Lt 23 15,8
I$silavinimas Pradinis 0 0,0
Pagrindinis (9 klasés) 3 2,1
Vidurinis 10 6,8
Profesinis; 43 29,5
Aukstasis; 90 60,8
Savamokslis. 0 0,0

Salt: sudaryta darbo autorés
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Lietuvos maZmeninés prekybos vaistais jmoniy internetiniy svetainiy ir /ar e —vaistiniy esamos

situacijos apzivalga vartotojo poZiiriu: lankymosi tendencijy, vaisty jsigijimo e-vaistinése,
rizikos, privalumy, tiksly analizé. Pirmiausia respondenty klausta ar jie lankosi Lietuvos vaistiniy
internetinése svetainése. Bendri tyrimo rezultatai rodo, kad Lietuvos vaistiniy internetinése
svetainése lankosi maziau negu pusé¢ (47, 3proc.) visy apklausoje dalyvavusiy respondenty.
Lyginant atsakymus pagal demografinius respondenty kintamuosius, statistiSkai reikSmingy
skirtumy —neuzfiksuota.

39, 1 proc. tyrime dalyvavusiy Lietuvos mazmeninés prekybos sektoriaus medikamentais jmoniu
internetiniy svetainiy vartotoju lankosi Lietuvos pavieniy ir vaistiniy tinkly internetiniuose
tinklapiuose. E-vaistiniy lankytojai sudaro 23.2 proc. visu apklaustyju. Likusi dalis respondenty
(37,7 proc.) lanko abieju tipuy vaistiniy internetines svetaines (zr. 21 pav.). Keliy kintamyju
palyginimas atskleid¢ statistiSkai reikSmingy skirtumy pagal keleta demografiniy poZymiy.
E- vaistinése lankosi 57, 7 proc. - 25-34 m., 12 proc. — 35 -44 m., 9 proc. - 44 -54 m.
respondentai. 80 proc.-35-44 m. ir 45 proc. -44-54 m. respondenty $io tipo vaistinése nesilanko

(statistinis rySio tarp kintamyjy reik§mingumas p — 0,001).

-
Abiejy tipy vaistiniy IS —— 37,7

Lietuvos e-vaistiniy IS 23,2

Vaistiniy tipas

Lietuvos vaistiniy tinkly, pavieniy
vaistiniy IS

39,1

,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

Vaistiniy internetiniy svetainiy pasiskirstymas proc.,%

® Lankytojy pasiskirstymas proc., %

21pav. Mazmeninés prekybos vaistais imoniy internetiniy svetainiy lankytoju
pasiskirstymas proc.,%
Salt: sudaryta darbo autorés

Pastebéta statistiSkai reikSmingy skirtumuy pagal respondenty gaunamas pajamas. Vaistiniy tinkly
ir pavieniy vaistiniy internetinése svetainése lankosi 76 proc. respondenty, kurie per ménesi
uzdirba nuo 1501 iki 2000 Lt., 16 proc.- kuriy ménesinés pajamos tesiekia 501-1000 Lt. bei 4 proc.
—1001-1500 Lt. uzdirban¢iy respondenty ir 0 proc., kurie uzdirba daugiau negu 3000 Lt. (statistinis
rySio tarp kintamyjy reikSmingumas p-0.001). Pagal lyti, iSsilavinima, gyvenamaja vieta ir
Seimyninj statusa esminiy statistiniy skirtumy nenustatyta.

41.4 proc. respondenty (zr. 22 pav.) ne tik lankosi Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése, bet ir

elektroninése oficinose perka maisto papildus ir kitas vaistinés asortimento prekes.
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Lyginant respondenty atsakymus pagal demografinius kintamuosius  iSrySkéjo statistiSkai
reikSmingy skirtumy. E —vaistinése apsiperka 71,4 proc. 35 -44 m. amziaus apklaustyjy, 25-34 m.
-38, 5 proc. visy respondenty. E —vaistinése visiSkai neperka 0 % - 45-54 m. tyrime dalyvavusiy
respondenty (p-0.035 ir p< a = 0.05).
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22 pav. Apsiperkanciy ir neperkan¢iy e- vaistinése respondenty pasiskirstymas proc., %
Salt: sudaryta darbo autorés

Statististiskai reikSmingy skirtumy pastebéta pagal Seimyninj statusa. Daugiausia (60.9 proc.)
e- vaistinése perka vedeg vyrai ir iStekéjusios moterys. ISsiskyrusiy vyry ir motery, kurie apsiperka
e-vaistinése, sudaro 32.1 proc. visy apklaustyjy. E- vaistinése neperka 90 proc. tyrime dalyvavusiy
nasliy ir 67.9 proc. neistekéjusiy ir nevedusiu respondenty (p-0.025 ir p< a = 0.05).

Tyrimo duomenys gana iliustratyviai atskleidzia priezastis, kodél respondentai apsiprekinima e-
vaistinése laiko rizikingu: 49, 3 proc. respondenty labai didele ir 39,7 proc. apklaustyjy gana
didele, pirkimo e- vaistinése rizika, laiko galimybg isigyti nekokybiska ir abejotinos kilmés vaista.
Pasitikéjima vaistinés veiklos legalumu, kaip labai didele pirkimo e- vaistingje rizika, jvardijo 24
proc. visy tyrime dalyvavusiy apklaustyju. 39 proc. apklaustyjy maziausia, apsipirkimo e- vaistinése
zalos tikimybe, laiko galimybg, kad preké apskritai nebus pristatyta klientui (zr.24 lent). Manytina,
kad $i vyraujanti tendencija sietina su vaisto kaip prekés specifika, kur pirmoje vietoje yra
nekokybisko vaisto galima Zala sveikatai, o sekanCiame plane pagal svarba lieka materialinés
vertés netekimas.

24 lentelé. Vartotojy poziiirio i apsipirkimo Lietuvos e-vaistinése rizika pasiskirstymas proc., %

Labai Gana Pakankamai | Minimali
dideleé didelé maza
1) Rizika jsigyti abejotinos kokybés ir kilmés vaista 49.3 39.7 10.3 0.7
(falsifikata);
2) Pasitikéjimo vaistine rizika (didelé tikimybe, kad 24.0 32.9 30.8 110
e-vaistiné neturi licencijos legaliai veiklai
vykdyti);
3) Apmokéjimo internetu (online) saugumo rizika; 17.1 29.5 36.5 16.2
4) Rizika, kad preké nebus pristatyta klientui; 11.6 24.0 39.0 25.3
5) Kita. 0.0 8.9 555 35.6

Salt: sudaryta darbo autorés
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Keliy kintamyjy palyginimas atskleidé statistiSkai reikSmingy skirtumy pagal keleta demografiniy
pozymiu. 90 proc. -55-74 m. ir daugiau mety turiniy bei 89 proc. -45-54 m. apklaustyjy,
didziausia pirkimo e- vaistinése rizika pamini apmoké&jimo saugumo internetu rizika. Tuo tarpu
79 proc. -25 -34 m. ir 65 proc. — 35-44 m. amziaus respondentams $io tipo rizika atrodo minimali
(p -0.006 ir p< a = 0.05). Pagal respondenty lyti, gyvenama vieta, pajamas esminiy skirtumy
nenustatyta.

Pastebéta statistiSkai reikSmingy skirtumy pagal respondenty iSsilavinima. 83 proc. aukstaji
i$silavinima igijusiy respondenty, didziausia pirkimo e- vaistinése rizika laiko galimybg isigyti
prastos kokybés vaista (falsifikata). Tuo tarpu Sio tipo rizika pakankamai maza ivardijo 64 proc.
profesinj ir 61 proc. vidurinj i$silavinima turin¢iy respondenty (p-0.004 ir p< a = 0.05).

Perkanciy e-vaistinése respondenty buvo paklausta apie e- prekybos vaistais teikiamus privalumus.

(zr. 23 pav.)

Kita | 3.5
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Vartotoju pozitirio pasikirstymas proc., %

Ganasvarbu ™ Labaisvarbu

23 pav. Vartotoju pozitrio i e- prekybos vaistais privalumus pasiskirstymas, proc., %
Salt: sudaryta darbo autorés

Nepaisant skirtingy demografiniy kintamyjy, galimybg uZ maZesng kaing sigyti maisto papildy ir
vaistinés asortimento prekiy, labai svarbiu privalumu laiko 41,4 proc. ir gana svarbiu- 55.2 proc.
respondenty. 8, 8 proc. respondenty prie kity e - prekybos patraukliy veiksniy priskyré: platy
asortimenta, specializacija, papildomy paslaugy teikima. 14, 7 proc. respondenty prie gana
patraukliy e-prekybos veiksniy paminéjo vaisty uzsakymo, nei$éjus i§ namy, galimybg online
pasikonsultuoti su vaistininku.

Lyginant respondenty atsakymus pagal demografinius kintamuosius vél iSrySkéjo statistiSkai
reikSmingy skirtumy. 80 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty vyry labai svarbiu e-prekybos
privalumu laiko privatuma ir anonimiSskuma. Tuo tarpu panaSiam procentui (76.4 proc.)
respondenciy motery Sis privalumas yra nesvarbus (p-0.003 ir p< a=0.05). Pastebéta statistiSkai

reikSmingy skirtumu pagal respondenty iSsilavinima. 55, 6 proc. profesini ir 50 proc. aukstaji
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i§silavinima turintiems respondentams, galimybé e-vaistinéje mazesne kaina jsigyti vaistus yra labai
patrauklus veiksnys. Tuo tarpu 50 proc. vidurini iSsilavinima ir O proc.- profesini ir aukstaji
i$silavinima turintys respondentai, medikamento kaina laiko nesvarbiu veiksniu (statistinis ry$io
tarp kintamyjy reikSmingumas p — 0,009 ir p< a=0.05).

Septinta tyrimo (H-7) hipotezé nepasitvirtino: néra statistiskai reikSmingo skirtumo tarp gaunamy
pajamy ir mazesniy vaisty ir vaistinés asortimento prekiy kainy.

Bendri tyrimo rezultatai rodo (zr. 24 pav.), kad, nepaisant respondenty demografiniy skirtumuy,
46, 4 proc. apklaustyju lankosi ,,Camelia“ vaistiniy tinklo internetinéje svetain¢je. Antroje pagal
lankymosi populiaruma yra ,,Eurovaistinés® internetiné svetainé (44.9 proc.), trecia —,,Litfarmos*

vaistiniy tinklo internetiné svetainé (39.1 proc.).

= \www.camelia.lt ® \www.eurovaistine. It = www.gintarine. It
B yww.seimosvaistine.lt; ™ www.litfarmavaistine.lt ™ www.bvg.lt
= \vwww.100metu.lt ® www.romainiuvaistine.lt; ™ www.efarma.lt;

M ywww.farma24.1t; ®ywww.hyperfarma.lt; M kita

24 pav. Respondenty lankymosi Lietuvos maZzmeninés prekybos vaistais imoniy

internetinése svetainése dalis proc., %
Salt: sudaryta darbo autorés

Sias vyraujandias tendencijas galima sieti su ,,Camelia“ ir ,, Eurovaistin¢® stipriais prekiniais
Zenklais visais lygmenyse — nuo paprasto Zinojimo iki emocinio prisiriSimo. 31, 4 proc. respondenty
atsake, kad lankosi kity vaistiniy internetinése svetainése, tarp kuriy buvo paminéta: ,,Norfos*
vaistiniy tinklo, ,,Kristoforo* vaistinés, ,,Universiteto* vaistings, ,,Vaistukas e-vaistinés internetiné
svetainé. Lyginant respondenty atsakymus pagal demografinius kintamuosius, uZfiksuota keletas
skirtumy, taciau tik dalis ju yra statistiSkai reikSmingi.

73 proc. respondenty, kuriy pajamos siekia 501 -1000 Lt. ir 69 proc. tyrime dalyvavusiuy
apklaustyjy, kuriy pajamos per ménesj sudaro- 1001 -1500 Lt., lankosi www.camelia.lt internetingje
svetainéje. 67 proc. apklaustyjy, kurie uzdirba nuo 2001 iki 3000 Lt. ir 74 proc., kuriy pajamos
siekia daugiau negu 3000 Lt., www.camelia.lt — nesilanko (p - 0.039). Si tendencija manytina
siejasi su aplinkybe, kad ,,Camelia“ vaistiniy tinklas save pozicionuoja kaip mazy kainy vaistiné.

75 proc. respondenty, kuriy pajamos siekia 501 -1000 Lt. ir 56 proc. tyrime dalyvavusiy
apklaustyju, kuriy pajamos per ménesi sudaro- 1001 -1500 Lt., lankosi  www.farma24.It
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internetingje svetainéje. 76,9 proc. apklaustyjy, kurie uzdirba nuo 2001 -3000 Lt. per ménesi ir
66.7 proc. uzdirbanciy daugiau negu 3000 Lt. — www.farma24.1t ir kitose e- vaistiniy internetinése
svetainése nesilanko (p-0.003 ir p< a=0.05).

Pastebéta statistiSkai reik§mingy skirtumy pagal respondenty amziy. 50 proc. 35-44 m. amziaus ir
36 proc. 18-24 m. respondenty lankosi e- vaistinés www.efarma.lt internetinéje svetainéje. Tuo
tarpu 92.9 proc. 45-54 m. ir 88.5 proc. 25 -34 m. respondentai www.efarma .It —nesilanko
(p-0.042). StatistiSkai reik§Smingas skirtumas iSrySkéja ir pagal Seimynini statusa. 48 proc. vedusiy
vyry ir iStekéjusiy motery ir 40 proc. tyrime dalyvavusiy nasliy lankosi www.hiperfarma.lt
internetinéje svetaingje. Tuo tarpu 88.9 proc. nevedusiy ir netekéjusiy respondenty bei 60 proc.
nasliy minétoje e-vaistinéje nesilanko (p- 0.045).

StatististiSkai reikSmingas rySys uzfiksuotas ir pagal respondenty lyties kintamojo kriterijy.
31.9 proc. motery ir 0 proc. vyry lankosi www.hyperfarma.lt ir Sioje internetingje svetainéje
nesilanko 100 proc. vyry ir 68.1 proc. motery (p- 0.002 ir p< a=0.05). StatististiSkai reikSmingy
skirtumy pagal respondenty iSsilavinima ir gyvenamaja vieta —neaptikta.

7 anketos klausime respondenty buvo papraSyta pareiksti nuomone apie nesilankymo vaistiniy
internetinése svetainése priezastis. Tiriamieji, iSreikSdami savo nuomong, kiekvieng teigini vertino
balais, pasirinkdami vieng i§ penkiy galimy atsakymo varianty: nuo 1 balo — visiskai nesutinku, iki
5 baly — visiskai sutinku, o gauti duomenys buvo standartizuojami reikSmiy intervale nuo —1 iki 1,
pasinaudojant standartizacijos rodikliui apskaiciuoti metodikoje nurodyta (2) formule.
Neatsizvelgiant | skirtingus respondenty demografinius kintamuosius, 39 proc. apklaustyjy visiskai
sutinka ir 28.6 proc. —apklaustyjuy sutinka i$ dalies ir teigia, kad jiems reikiama informacija apie
vaistus arba suteikia farmacing paslauga vaistin¢je farmacininkas (1=0.305) ( zZr. 25 lent.).

25 lentelé. Respondenty poZiiirio | nesilankyma Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése
standartizuoti rodikliai |

Teiginiai Teiginio standartizuotas rodiklis |

1. Informacija apie vaistus, vaistiniy vykdomas 0.286
akcijas, ligas, ju gydyma ir profilaktika randu
kituose visuomenés informavimo Saltiniuose;

2. Visareikiama informacija apie vaistus ir pa. 0.305
suteikia vaistinéje vaistininkas;

3. AS neperku vaisty vaistinése, todél man §i 0.019
informacija yra neaktuali;

4. Nezinojau apie Lietuvos vaistiniy ir e-vaistiniy -0.325
internetiniy svetainiy egzistavima,;

5. Kita. -0.650

Salt: sudaryta darbo autorés

Respondentai maziau reikSmingu laiko (I= 0.286), taciau i§ dalies pritaria teiginiui, kad

nesilankymo priezastis yra kiti visuomenés informavimo Saltiniai.
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Lyginant respondenty atsakymus pagal demografinius kintamuosius statistiSkai reikSmingu
skirtumy pagal respondenty, lyti, pajamas, iSsilavinima, Seimynini statusa nenustatyta. StatistiSkai
reikSmingas rySys nustatytas pagal respondenty gyvenamaja vieta

80 proc. ne didmiestyje gyvenanciy respondenty ir 56 proc. kaimo vietovéje gyvenanciy tyrime
dalyvavusiy respondenty, visiSkai sutinka, kad nesilankymo priezastis yra —informacijos apie
Lietuvos vaistiniy internetines svetaines stoka. Tuo tarpu su Siuo teiginiu visiSkai nesutinka
42.9 proc. didmiesCiuose gyvenanciy ir 44 proc. kaime gyvenanciy atsakiusiyjy (p -0.006 ir
p< a=0.05).

Informacijos apie vaistiniy internetiniy svetainiy egzistavimq daugiau stinga kaime gyvenantiems
vartotojams ir tai rodo, kad astunta (H-8) tyrimo hipotezé nepasitvirtino.

Tyrimo duomenys labai iliustratyviai atskleidzia tuos dalykus, kurie vartotojams yra svarbiis
lankymosi Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése metu (Zr. 26 lent.).

26 lentelé. Lankantis Lietuvos vaistiniy/e-vaistiniy internetinése svetainése respondentams
svarbu proc., %

Teiginiai Labai Gana | Nelabai | Visiskai
ertinimas svarbu | svarbu | svarbu | nesvarbu

1) Informacijos apie vaistus (ju sudéti, gamintoja, vartojima),
vaistinés prekes (kosmetika, vaiky, ligoniy priezitiros
priemones ir kt.) paieska; 37,7 37,7 21,7 2,9

2) Informacijos (informaciniy straipsniy, nemokamy
sveikatinimo tema Zurnaly) apie ligas, ju gydyma,
profilaktines priemones paieska; 17,4 40,6 33,3 8,7

3) Virtualiu biidu arba nemokama telefono linija
pasikonsultuoti dominanciais klausimais su vaistininku;

13,0 26,1 27,5 33,3
4) Internetingje svetaingje uzsisakyti vaistus; 17,4 34,8 26,1 21,7
5) Internetinéje svetaingje pigiau jsigyti maisto papildus ir
vaistinés prekes; 15,9 20,3 24,6 39,1
6) Palyginti skirtingy vaistiniy tinkly prekiy kainas; 36,2 42,0 18,8 2,9
7) Informacijos apie nuolaidas, vykdomas akcijas, konkursus,
loterijas paieska; 40,6 40,6 11,6 7,2
8) Lankymasis diskusiju klubuose, forumuose, ,,bloguose*; 8,7 31,9 40,6 18,8
9) Informacijos apie pirkimo, mokéjimo, pristatymo salygas,
garantinius jsipareigojimus paieska ; 18,8 26,1 36,2 18,8
10) Kita. 14 10,1 30,4 58,0

Salt: sudaryta darbo autorés

Matoma, kad Lietuvos vaistiniy internetiniy svetainiy lankytojams svarbiis tikslai: daugeliui
vartotojy labai svarbu internetin¢je svetainéje randama informacija apie nuolaidas, vykdomas
akcijas, konkursus, loterijas. Dauguma mano, kad svarbiausiais lankymosi tikslas yra galimybé
palyginti skirtingy vaistiniy tinkly prekiy kainas, tac¢iau beveik ketvirtadaliui respondenty $is tikslas
néra svarbu.

Respondenty atsakymai rodo, kad pastarieji vaistiniy internetinése svetainése ieSko informacijos
apie vaistus (ju sudéti, gamintoja, vartojima), vaistinés prekes (kosmetika, vaiky, ligoniy priezitiros
priemones ir kt.), taciau visiSkai néra linkg konsultuotis su vaistininku ar lankytis diskusijy
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klubuose ir forumuose. Lyginant lentel¢je pateiktas reikSmes pagal demografinius kintamuosius,
iSryskéjo, kad, informacijos apie nuolaidas, vykdomas akcijas, konkursus, loterijas paieska
svarbesniu tikslu yra vedusiems vyrams ir iStekéjusioms moterims — 66,7 proc. pasirinko atsakymo
varianta labai svarbu, atitinkamai i§ nevedusiy vyry ir netekéjusiy motery - 7 proc.

Kaip ir buvo galima tikétis, galimybé palyginti kainas svarbesniu tikslu yra mazZesnémis
pajamomis disponuojantiems respondentams. Atsakymo varianta visiskai nesvarbu pasirinko
3 proc. atsakiusiyjy, kuriy ménesinés pajamos siekia 501 -1000 Lt. ir 25 proc. respondentu, kuriy
ménesinés pajamos yra 2001 -3000 Lt. Profesinj iSsilavinima turintys respondentai kelis kartus
dazniau mingjo, kad jiems nesvarbu informacija apie (informaciniy straipsniy, nemokamuy
sveikatinimo tema Zurnaly) apie ligas, ju gydyma, profilaktines priemones paieska.

Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése dazniausiai iesko informacijos apie vaistiniy vykdomas
akcijas ir taikomas nuolaidas vede vyrai ir istekéjusios moterys ir tai jrodo, kad devinta (H-9)
tyrimo hipotezé nepasitvirtino.

Lietuvos maZmeninés prekybos vaistais jmoniy internetiniy svetainiy sékmés veiksniy (turinys,
dizainas, navigacija) ir integruoty internetinés rinkodaros elementy svarbos vartotojui analizé.
Tyrimo metu taip pat ivertinta Lietuvos vaistiniy internetiniy svetainiy atskiry turinio elementy
svarba vartotoju pozitriu (Zr. lent.).

27 lentelé. Vaistiniy internetinése svetainése integruoty turinio elementy vartotojy poZzitirio
svarbos pasikirstymas , proc., %

Turinio elementas Labai Svarbu | Nei svarbu | Nesvarbu | Visiskai
svarbu nei nesvarbu
Vertinimas nesvarbu

1) Informacija apie jmone (istorija, 1477 33,8 32,4 14,7 4,4
veiklos tikslai, misija, vizija, socialiné
atsakomybé, kontaktai ir pan);

2) Nemokama telefoniné pagalbos linija; 8,7 27,5 39,1 15,9 8,7

3) Naujienos, naujieny archyvas 21,7 43,5 24,6 10,1 0,0

4) Informacija apie vykdomas akcijas, 26,1 50,7 17,4 5,8 0.0
nuolaidos ir pan.;

5) Vaistininko konsultacija internetu; 17,4 39,1 27,5 14,5 1,4

6) Galimyb¢ informacija perskaityti 8,7 23,2 40,6 18,8 8,7
keliomis kalbomis

7) Prekiy katalogas; 27,5 53,6 14,5 2,9 1,4

8) Nemokamas e-Zurnalas sveikatinimo 11,6 37,7 26,1 21,7 2.9
tema;

9) Informacija apie vykdomas vaisty 56,4 22,1 4,5 17,0 0,0

prezentacijas, diagnostika, matavimus
( kauly tankio, cholesterolio ir pan.)

10) Galimybé biiti draugu socialiniuose 7,2 23,2 37,7 30,4 1,4
tinkluose: facebook, twitter ir pan.;

11) Galimybé¢ dalyvauti diskusijose, 58 21,7 42,0 15,9 14,5
forumuose, bloguose, palikti
atsiliepimus.

Salt: sudaryta darbo autorés
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27 lentelés duomeny analizé atskleidzia, kad vartotojams svarbiis jvairiis vaistiniy internetiniy
tinklapiy turinio elementai: daugiau negu pusé respondenty labai svarbiais internetinés svetainés
turinio elementais laiko tinklapyje integruota informacija apie vykdomas vaisty prezentacijas,
diagnostika ir matavimus ir svarbiais — integruota prekiy kataloga ir informacija apie akcijas,
nuolaidas, konkursus ir loterijas.

Respondenty atsakymai rodo, kad galimybé konsultuotis internetu yra patrauklesné uz nemokama
konsultacija telefonu. Taip pat galimybé dalyvauti diskusijose, forumuose, bloguose yra svarbi
penktadaliui respondenty. Informacija apie imong (istorija, veiklos tikslai, misija, vizija, socialiné
atsakomybé, kontaktai ir pan.) yra svarbi trec¢daliui tyrime dalyvavusiy respondenty, nors 14,7 proc.
Sia informacija ivardina kaip nesvarbia.

Lyginant atsakymus pagal demografinius respondenty kintamuosius, uzfiksuota keletas reikSmingu
skirtumy. Informacija apie akcijas, nuolaidas, konkursus ir loterijas yra labai svarbi 67 proc.
respondenty, kuriy ménesinés pajamos yra 1001 -1500 Lt ir svarbi - 92,3 respondenty, kurie per
ménesj uzdirba 2000 -3000 Lt. (p-0,003 ir p<a=0.05). Logiska, kad 33,3 proc. respondenty, kurie
per ménesi uzdirba daugiau negu 3000 Lt. ir O proc., kuriy pajamos per ménesi -5001-1000 Lt, Sio
tipo informacija yra nesvarbi.

StatististiSkai reikSmingas rySys uZfiksuotas ir pagal respondento amziy. Internetinéje svetainéje
integruota patalpinta informacija apie akcijas yra svarbi 89 proc. 35-44 m. ir 50 proc. 45-55 mety
respondentams. Tuo tarpu Sio tipo informacija yra nesvarbi 14,3 proc. 25-24 m. respondentams.
(p-002 ir p< a=0.05). Galimybé pasikonsultuoti internetu yra svarbesné jaunesnio amziaus
respondentams (p -0,008 ir p< a=0.05), o vyresnio amziaus repondentai patrauklesniu internetinés
svetainés turinio elementu paminéjo nemokama telefono linija.

Galimybe paskaityti nemokama e-Zurnala sveikatinimo tema labai svarbiu internetinés svetainés
turinio elementu jvardino 50 proc. 18-24 m. ir svarbiu -78,6 proc. 45 -54 m. respondentai. Sis
turinio elementas yra nesvarbus 30,8 proc. 25-34 m. ir 25 proc. 18-24 m. respondenty (p-0.002 ir
p< a=0.05).

Toks pat statistinio rySio stiprumas ir reik§mingumas uzfiksuotas ir kito kintamojo atzvilgiu —pagal
respondento gyvenamaja vieta. Integruota svetain¢je informacija apie imong (istorija, veiklos
tikslai, misija, vizija, socialin¢ atsakomybe, kontaktai) yra labai svarbi 25 proc. didmies¢iuose
gyvenaniy ir 38,5 proc.-kaime gyvenanciy respondenty, o 50 proc. mazesniuose Lietuvos
miestuose gyvenantiems ir 30,8 proc. kaime gyvenantiems respondentams $is turinio elementas yra
nesvarbus. Galimybé buti draugu socialiniame tinklapyje labiau svarbi mazesniuose miesteliuose ir
kaimuose gyvenantiems respondentams, o dalyvauti diskusijose ir forumuose labiau svarbu yra

didmiesciuose gyvenantiems respondentams.
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Apie tai ko respondentai pasigenda imoniy internetinése svetainése byloja kokybiniai tyrimo
duomenys (kalba netaisyta) :
e stinga operatyvumo: i uzduotus klausimus, atsakymo tenka laukti keleta dienu;
e informacija yra pasenusi, sausa, neidomi, triikksta kontaktiniy duomenu;
e néra galimybeés palikti atsiliepimus;
e komplikuota padétis su vaisty isigijimu e-svetainéje: galima tik uzsakyti, atsiimti reikia
vykti i kitame miesto gale esancia vaisting.
e néra forumo, blogo, diskusiju klubo.

Tyrimo metu respondenty klausta, kiek jiems, kaip vartotojams, lankantis vaistiniy internetinése
svetainése, yra aktualu tinklapio turinys, patogi navigacija ir patrauklus tinklapio dizainas.
Bendrieji pasiskirstymai, matomi 25 paveiksle, rodo, kad tinklapio informacinis turinys ir
navigacija labai svarbi yra tik penktadaliui tyrime dalyvavusiy respondenty. MaZiausiai aktualiu
apklaustieji ivardino tinklapio dizaing. Daugiau negu trecdalis tyrime dalyvavusiy respondenty apie
veiksnius, kurie paskatina vartotojus pakartotinai apsilankyti vienos ar kitos internetinés svetainés

tinklapiuose, atsaké kad §ie veiksniai jiems yra nei aktualu nei neaktualu ( zr. 24 pav.).

VisiSkai neaktualu a) %.9

1 58

Neaktualu =—J;—I 23.2

Ne aktualu, neineaktualu - ,2% 40.6

. d 42
Aktualu | 24.6 3 409
. 21.7
Labaiaktualu 249
0 20 40 60

M Svetainésturinys ™ Patrauklusdizainas ™ Patogiir greita navigacija

25 pav. Vartotoju poziiirio | vaistiniy internetiniy svetainiy s€ékmés veiksniy aktualuma
pasiskirstymas proc., %
Salt: sudaryta darbo autorés

Lyginant atsakymus pagal demografinius kintamuosius, uZfiksuotas keletas skirtumy, taciau tik du
1§ ju yra statistiSkai reikSmingi. Svetainéje esancios informacijos turinys yra labai aktualu — 80 proc.
aukstaji i8silavinima jgijusiems respondentams, o neaktualu -50 proc. vidurinj ir 38 proc. profesinj
i§silavinima turintiems respondentams (p-0,003 ir p< a=0.05). Pagal respondenty amziy tik labai
nedidelé dalis 25-34 m. (maziau kaip du deSimtadaliai) apklaustyjy pripazino, kad greita ir patogi
navigacija jiems yra neaktualu.

Vartotojy poZiurio | elektroninio recepto jvedimq | Lietuvos sveikatos apsaugos rinkq ir

elektroning prekybq vaistais analizé. Tyrimo metu jvertinta respondenty nuomon¢ apie e-recepto
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ivedima | Lietuvos sveikatos paslaugy rinka. Tyrimo duomenys aiSkiai atskleidzia, kad respondenty
tarpe néra vienos dominuojancios nuomonés dél e-recepto: vertindami teiginius, apylygis procentas

respondenty, pritaria tiek vienal, tiek Kitai recepto formai (zr. 26 pav.).

Nepritariu 17.8

I§ dalies
nepritariu

I§ dalies pritariu

Visi§kai pritariu

0 10 20 30 40 50
Tikslinga likti prie popierinio/tradicinio recepto varianto

B Tikslinga ivesti e-recepta

26 pav. Vartotojy poziiirio 1 e-recepto ivedima i Lietuvos sveikatos paslaugy rinka
pasiskirstymas proc., %
Salt: sudaryta darbo autorés

Manytina, kad $i vyraujanti tendencija yra susijusi su informacijos visuomenéje apie e-recepta ir jo
potencialia nauda vartotojui, stoka. Atsakymuose pagal demografinius kintamuosius yra statistiskai
reik§mingy skirtumy. Statistiskai reikSmingai skiriasi duomenys pagal i$silavinima (p-0,001 ir p<
a=0.05): 80 proc. aukstaji ir 45 proc. profesinj i$silavinima turintys respondentai, visiSkai pritaria
e-recepto (vedimui ir 75 proc. vidurini ir 55 profesinj iSsilavinimag igijusiy respondenty, e-recepto
ivedimui { sveikatos paslaugy rinka —nepritaria.

Respondenty buvo klausta ar jie sutinka su nuomone, kad dabartinis e-prekybos vaistais modelis
yra nepatogus nei pacientui nei vaistinei, naudojanciai e-prekybos paskirstymo kanala? Atsakymai
1§ dalies patvirtina iSanksting nuomong: 66 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty pritaria, kad
dabartinis e-prekybos vaistais modelis yra ydingas ir komplikuotas (zr. 27 pav.). Lyginant
atsakymus pagal demografinius respondenty kintamuosius, statistiSkai reikSmingy skirtumy

neuzfiksuota.

70 - 66.4

60 -
50 -+
40 -
30 -
20 - 12.3

10 - 4.1

17.1

Taip Ne Patogie-vaistinei, Patogivartotojui,
nepatogivartotojui nepatogie-vaistinei

27 pav. Ar sutinkate su nuomone, kad dabartinis e- prekybos vaistais modelis yra nepatogus tiek
pacientui tiek e- vaistinei?
Salt: sudaryta darbo autorés
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Lietuvos mazmeningés prekybos vaistais sektoriuje technologijy progreso déka, pleciasi interneto
kaip alternatyvaus paskirstymo kanalo panaudojimas. Respondentai buvo papraSyti jvertinti
teiginius, atspindin¢ius du prieSingus pozitirius { elektroninés prekybos vaistais legalizavima.
Respondenty pozitirio analize¢ atskleidé keleta akivaizdziy dalyky. Pirma, kad respondentai panasiai
vertina tiek internetinés prekybos legalizavima, tiek jos potencialig Zala ( zr. 28 lent.).

28 lentelé. Vartotojy poziirio | e-prekybos vaistais legalizavima atspindin¢ius teiginius
pasiskirstymas proc., %

Teiginys Visiskai | IS dalies | IS dalies Visiskai
ertinimas pritariu | pritariu | nepritariu | nepritariu

1. Internetiné prekyba vaistais yra technologiju progreso 28.1 27.4 19.9 247
rezultatas ir to nei neigti, nei stabdyti nereikia; svarbu
viska tinkamai sutvarkyti, kad btity vykdoma saugiai
ir nenukentéty vartotojai.

2. Lietuvoje legalizavus interneting prekyba vaistais, 29.5 11.6 36.3 22.6
rinkoje padaugéty falsifikuoty vaisty, ko pasékoje
nukentéty vartotojy saugumas: padidéty savigyda,
neracionalus vaisty vartojimas

Salt: sudaryta darbo autorés

Lyginant pagal lyties, amziaus, pajamy, gyvenamos vietos, iSsilavinimo kintamuosius, statistiskai
reikSmingy skirtumy nenustatyta. Desimta tyrimo hipotezé (H-10) nepasitvirtino: néra statistiskai
reiksmingo skirtumo pagal respondenty poziuri | e- prekybos medikamentais legalizavimo naudq
ir/ar potencialiq zalq.

StatistiSkai reikSmingas skirtumas aptiktas pagal pirkimo/nepirkimo e-vaistinése kintamaji.
Pirmiausia 95 proc. respondenty, kurie apsiperka e-vaistinése, visiSkai pritaria e-prekybai vaistais
legalizavimui ir 60 proc. respondenty, kurie néra né karto pirkg e- vaistinése, Siai prekybos ruSiai
visiskai nepritaria (p-0.003).

Sie atsarglis respondenty vertinimai ir vyraujan¢ios tendencijos yra susijusios su moraline
potekste. Rinkodaros vadybininkui vaistas yra preke, kuria galima lengvai ir pelningai parduoti, nes
1 Sios prekés kainos svyravimus vartotojas arba nereaguoja arba reaguoja labai mazai. IS kitos pusés
pacienty saugumas turi biti aukS¢iau visy ekonominiy, socialiniy ir politiniy interesy ir nesvarbu ar
jis preke isigyja internetu ar tradicinéje vaistingje.

2.3 Tyrimo rezultaty apibendrinimas

1.Internetinés rinkodaros priemoniy panaudojimo Lietuvos maZmeninés prekybos
medikamentais jmonése rezultaty apibendrinimas. Tyrimo metu buvo apklausti 24 Lietuvos
mazmeninés prekybos medikamentais imoniy atstovai. Tyrimo duomenys rodo, kad dazniausiai
mazmeninés prekybos medikamentais imoniy (vaistiniy tinkly; pavieniy vaistiniy ir e-vaistiniy)
veikloje naudojamos internetinés rinkodaros priemonés yra elektroninis pastas, kuri veikloje

nuolat naudoja — 70.8 proc. ir labai daznai -25 proc. visu apklausoje dalyvavusiy imoniy. Antroje
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vietoje pagal naudojimo dazni yra internetiné svetainé (nuolat — 41.7 proc.; labai daznai ir gana
daznai po 29.2 proc.). TreCioje — reklaminés antrastés (nuolat ir gana daznai po 23.1 proc.; labai
daznai -46.2 proc.). 85.7 proc. vaistiniy tinkly CRM programa savo veikloje naudoja nuolat, o
tarp pavieniy vaistiniy nuolat $ig priemong naudoja -18,2 proc. ir e- vaistiniy-0 proc. (p-0.001 ir p<
a= 0.05).

Hipotezé (H-1) apie CRM (santykiy su klientais valdymo programa) programos kaip internetinés
rinkodaros priemonés daznesnj naudojimq vaistiniy tinkly, negu pavieniy vaistiniy ir e-vaistiniy,
patvirtinta ir jrodyta.

[vairiy mazmeninés prekybos vaistais jmoniy atstovai pripazista, kad jmonei labai svarbu
internetinémis rinkodaros priemonémis skatinti pardavimus (I = 0.604) bei didinti jmonés
zinomuma (1= 0.563). E-vaistinei labai svarbus tikslas yra elektroniné prekyba (le =0.667; p= 0.003
ir p< a= 0.05). E-vaistinei ir pavienei vaistinei imonés Zinomumas yra ne tik statistiskai
reikSmingas rySys, kaip rodo koreliaciné analize, bet ir labai stiprus (statistinis rySio tarp kintamyju
reik§mingumas p-0.000).

Griztamojo rysio su vartotojais kiirima, palaikyma ir i§saugojima, kaip labai svarby internetinémis
rinkodaros priemonémis generuojama tiksla, akcentuoja pavienés (Ip= 0.682) ir e-vaistinés
(le =0.677), taciau rySys pagal §i demografini kriteriju néra statistiSskai reikSmingas. Antra tyrimo
hipotezé (H -2) nepasitvirtino. Pavienéms vaistinéms svarbiausias internetinémis rinkodaros
priemonémis siekiamas tikslas -ijmonés Zinomumo didinimas.

Respondenty atsakymuy nagrin¢jimas atskleidé, kad nepaisant demografiniy kintamyjy skirtumuy,
33, 8 proc. respondenty CMR programa laiko svarbiausia priemone, kuri daro jtaka teigiamiems
pardavimo apimties pokyciams. CRM programa kaip labai svarbia itaka daranéia pardavimams
akcentavo 90 proc. tyrime dalyvavusiy vaistiniy tinkly. Analize atskleide, kad e-vaistinems CRM
programa yra visiSkai nesvarbi jmonés pardavimy teigiamiems pokyc¢iams (p-0.004 p> a= 0.05).
Patvirtina ir jrodyta trecia tyrimo hipotezé (H-3).

Dauguma mazmeninés prekybos medikamentais atstovy, nepaisant imoniy kintamyjy kriteriju
skirtumy, sutinka, kad internetinéje svetain¢je labai svarbu integruoti informacija apie imonés
vykdomas akcijas (1=0.646), integruoti informacija apie lojalumo programa arba istikimiausiems
klientams uz lojaluma suteikti jiems isskirtiniy privilegijy ir specialiy pasialymy (1=0.354) bei
patalpinti informacija apie vaistinéje vykdomus diagnostinius matavimus (1=0.230). Remiantis
pardavimo skatinimo apskaiciuoto standartizuoto rodiklio reiksme, galima teigti, kad ketvirta (H-4)
hipotezé jrodyta ir patvirtinta: Lietuvos mazZmeninés prekybos vaistais imonés pardavimui
skatinimui dazniausiai naudoja akcijas. Respondenty nuomone forumai ir blog,- ai bendroje sumoje

labai ir gana svarbiis yra maziau negu 17 proc. visy tyrimo dalyviy. Penkta (H -5) hipotezé
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patvirtinta ir jrodyta: vaistiniy tinklai internetine svetaine daugiau naudoja pardavimy skatinimui,
negu bendruomenés kiirimui.

Nepaisant imoniy charakterizuojanciy kintamyjy skirtumy, respondentai labai svarbiais
internetinéje svetain¢je prekinio Zenklo/imonés jvaizdzio formavimo ir palaikymo elementais
i8skiria tinklapyje integruota svetainés medj, svetainés struktiirg ir nuorodas (1=0.688) bei patalpinta
informacija apie imonés misija, vizija, vertybes ir istorija (1=0.500). Patvirtina ir jrodyta sesta (H-
6) hipotezé: vaistiniy internetinéje svetainéje integruotas svetainés medis, struktiira, nuorodos yra
svarbesni uz tinklapyje patalpintq prekini Zenklq, jimonés logotipq ir ideologijq.

Elektroninio recepto ivedimui | Lietuvos sveikatos rinka visiskai pritaria 66.7 proc. respondenty
(1=0.833). 50 proc. tyrime dalyvavusiy imoniy atstovy visiS$kai nepritaria likti prie popierinio
recepto vaistams varianto. 70.8 proc. visu tyrime dalyvavusiy respondenty visiskai pritaria ir 12.5
proc. —pritaria i$ dalies e- prekybos medikamentais legalizavimui.

Vartotojy poZiiurio | interneto panaudojimo galimybes Lietuvos maZmeninés prekybos
medikamentais tyrimo rezultaty apibendrinimas. Tyrime dalyvavo 146 respondentai. Bendri
tyrimo rezultatai rodo, kad Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése lankosi maziau negu pusé
(47, 3proc.) visy apklausoje dalyvavusiy respondenty. 39, 1 proc. tyrime dalyvavusiy Lietuvos
mazmeninés prekybos sektoriaus medikamentais imoniy internetiniy svetainiy vartotojuy lankosi
Lietuvos pavieniy ir vaistiniy tinkly internetiniuose tinklapiuose. E-vaistiniy lankytojai sudaro 23.2
proc. visy apklaustyjy.

41.4 proc. respondenty ne tik lankosi Lietuvos wvaistiniy internetinése svetainése, bet ir
elektroninése oficinose perka maisto papildus ir kitas vaistinés asortimento prekes. 49, 3 proc.
respondenty labai didele ir 39,7 proc. apklaustyju gana didele, pirkimo e- vaistinése rizika,
laiko galimybe isigyti nekokybiSka ir abejotinos kilmés vaista. Pasitikejima vaistinés veiklos
legalumu, kaip labai didele pirkimo e- vaistingje rizika, ivardijo 24 proc. visy tyrime dalyvavusiy
apklaustyju.

Nepaisant skirtingy demografiniy kintamyjy, galimybeg uZz mazesng kaing isigyti maisto papildy ir
vaistinés asortimento prekiy, labai svarbiu privalumu laiko 41,4 proc. ir gana svarbiu- 55.2 proc.
respondenty. Pastebéta statistiSkai reikSmingy skirtumy pagal respondenty iSsilavinima. 55, 6 proc.
profesini ir 50 proc. aukstaji i§silavinima turintiems respondentams, galimybé e-vaistin¢je mazZesne
kaina isigyti vaistus yra labai patrauklus veiksnys. Septinta tyrimo (H-7) hipotezé nepasitvirtino:
néra statistiskai reikSmingo skirtumo tarp gaunamy pajamy ir mazZesniy vaisty ir vaistinés
asortimento prekiy kainy.

46, 4 proc. apklaustyju lankosi ,,Camelia® vaistiniy tinklo internetin¢je svetainéje. Antroje pagal
lankymosi populiaruma yra ,,Eurovaistinés® internetiné svetainé (44.9 proc.), trecia —,,Litfarmos

internetiné svetainé (39.1 proc.).
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39 proc. apklaustyju visiskai sutinka ir 28.6 proc. —apklaustyju sutinka i§ dalies ir teigia, kad jiems
reikiama informacija apie vaistus suteikia vaistinéje farmacininkas (1=0.305) ir ju nedomina
vaistiniy internetinés svetainés ir jose integruota informacija. 80 proc. ne didmiestyje gyvenanciy
respondenty ir 56 proc. kaimo vietovéje gyvenanciuy tyrime dalyvavusiy respondenty, visiskai
sutinka, kad nesilankymo priezastis —informacijos apie Lietuvos vaistiniy internetines svetaines
stoka. Informacijos apie vaistiniy internetiniy svetainiy egzistavimq daugiau stinga kaime
gyvenantiems vartotojams ir tai rodo, kad astunta (H-8) tyrimo hipotezé nepasitvirtino.

Informacijos apie nuolaidas, vykdomas akcijas, konkursus, loterijas paieska svarbesniu tikslu yra
vedusiems vyrams ir iStekéjusioms moterims — 66,7 proc. pasirinko atsakymo varianta labai
svarbu, atitinkamai i$ nevedusiu vyry ir netekéjusiy motery - 7 proc. bei labai svarbu 67 proc.
respondenty, kuriy ménesinés pajamos yra 1001 -1500 Lt ir svarbu 92,3 proc. respondenty, kurie
per ménesj uzdirba 2000 -3000 Lt. (p-0,003 ir p< a=0.05).

Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése dazniausiai ieSko informacijos apie vaistiniy
vykdomas akcijas ir taikomas nuolaidas vede vyrai ir istekéjusios moterys ir tai jrodo, kad devinta
(H-9) tyrimo hipotezé nepasitvirtino.

Respondenty atsakymy analizé rodo, kad pastarieji vaistiniy internetinése svetainése ieSko
informacijos apie vaistus (ju sudéti, gamintoja, vartojima), vaistinés prekes (kosmetika, vaiky,
ligoniy prieziiiros priemones ir kt.), taciau visi§kai néra link¢ konsultuotis su vaistininku ar lankytis
diskusijy klubuose ir forumuose. Galimybé pasikonsultuoti internetu yra svarbesné jaunesnio
amziaus respondentams (p -0,008 ir p< a=0.05), o vyresnio amziaus respondentai patrauklesniu
internetinés svetaings turinio elementu jvardijo nemokama telefono linija.

Respondentai Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése pasigenda operatyvumo atsakant { juos
dominancius klausimus, atnaujintos informacijos, kontaktiniy duomeny, galimybés palikti
atsiliepimus, patogaus atsiskaitymo ir pristatymo modelio (uzsisakant vaistus online), diskusiju
klubo, e-bendruomenés.

Tinklapio informacinis turinys ir navigacija labai svarbi yra tik penktadaliui tyrime dalyvavusiy
respondenty. MaZiausiai aktualiu apklaustieji jvardino tinklapio dizaina.

66 proc. tyrime dalyvavusiu respondenty pritaria, kad dabartinis e-prekybos vaistais modelis yra
ydingas ir komplikuotas. 95 proc. respondenty, kurie apsiperka e-vaistinése, visiskai pritaria e-
prekybai vaistais legalizavimui ir 60 proc. respondenty, kurie néra né karto pirke e- vaistinése, $iai
prekybos rtsiai visiSkai nepritaria (p-0.003). Lyginant pagal lyties, amziaus, pajamy, gyvenamos
vietos, iSsilavinimo kintamuosius, statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta. Desimta tyrimo
hipotezé (H-10) nepasitvirtino: néra statistiskai reiksmingo skirtumo pagal respondenty poziiri | e-

prekybos vaistais legalizavimo naudq ir/ar potencialiq Zalg.
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I11. INTERNETO PANAUDOJIMO GALIMYBES SIEKIANT
EFEKTYVESNIO MAZMENINES PREKYBOS MEDIKAMENTAIS
INTERNETINES RINKODAROS PLETROS MODELIO
FUNKCIONAVIMO

Siekiant sukurti efektyvesnj internetinés rinkodaros plétros modelj ir plac¢iau panaudoti interneto
turima galimybiy potenciala mazmeninéje prekyboje medikamentais, svarbu pirmiausia
identifikuoti dabartiniu metu esama interneto skvarba vaistiniy veikloje, (naudojama interneting
rinkodara) pasalinti aptiktus egzistuojancio internetinés rinkodaros modelio triikumus bei atsizvelgti
1 vartotojuy pasteb¢jimus, kad ateityje biity galima maksimaliai patenkinti lankytojy poreikius ir
sukurti glaudy su vartotojais griztamaji rysi.

Mazmeninés prekybos medikamentais internetinés svetainés sékmés (efektyvaus svetainés
funkcionavimo modelio) veiksniy analizé atskleidé, kad Sio tipo imonés savo tinkliaras¢iuose
nepakankamai skiria démesio pasitikéjimo, patogumo principams ir e- bendruomenés formavimui.

Manytina, kad minéty s€ékmés veiksniy funkcionavima biity galima pagerinti sekanciais budais:

Pasitikéjimas. Siekiant uzsitarnauti lankytojo pasitikéjima ir tikétis jo pakartotino vizito, svarbu
operatyviai reaguoti ir profesionaliai atsakyti { lankytojo uzduotus klausimus. Internetiniy svetainiy
lankytojas, daznu atveju ne tik ieSko informacijos, bet ir nori pasiskysti. Norint buti patikima
imone vartotojo akyse, svarbu turéti kompetentinga darbuotoja, kuris operatyviai atsakyty 1
vartotojo uzduotus klausimus. Sekantis pasitikéjimo internetine vaistine aspektas yra susijgs su
vaisty prekyba, nes pagal Siuo metu galiojancius teisés aktus vaistinés pardavinéti internetu vaisty
negali, taciau tuo pat metu jstatyme néra pabréZtas ir e-prekybos vaistais draudimas. [monei rysius
su vartotoju reikéty kurti ne stengiantis kuo lengviau parduoti medikamentus ar vaistinés
asortimento prekes, bet tam, kad uZsitarnauti vartotojo pasitikéjima. Pasitikéjima padeda
uzsitarnauti interaktyvus bendravimas su lankytoju. Vartotojas turéty ne tik turéti galimybg klausti,
bet ir vieta kur palikti atsiliepimus. Sios galimybés neturi né¢ vienos Lietuvos mazmeninés prekybos
vaistais internetiniy svetainiy lankytojai. Taip pat svarbu akcentuoti, kad analizuoty imoniy
internetinés svetainés iSsamiai apraso savo veikla, ta¢iau né vienoje i$ ju néra informacijos, kokia
vertg jie siiilo vartotojui.

Patogumas. Tyrime analizuoti tinklapiai turi paprasta navigacija: meniu. Tik 20 proc. tyrime
dalyvavusiy vaistiniy internetinése svetainése yra integruota svetainiy struktiira ir tinklapio medis.
Vartotojy tyrimo rezultatai atskleide, kad tik penktadaliui respondenty yra svarbu patogi navigacija
tinklapyje, taCiau mokslinéje literatiroje ypatingai akcentuojamas navigacijos patogumas ir
alternatyviame internetinés rinkodaros plétros modelyje patogi navigacija turéty biiti esminiu
elementu, nes, esant painiai navigacijai, vartotojas tiesiog paliks svetaing. Taip pat svarbu vartotojui

suteikti kalbos pasirinko galimybg.
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E- bendruomené. Remiantis bendrais jmoniy tyrimo duomenimis, matoma, kad pastarosios
nepakankamai jvertina griztamojo rysio su vartotojais kiirimo, palaikymo ir iSsaugojimo svarba.
Imoniy atstovai pirmenybg teikia ivaizdzio gerinimui ir imonés zinomumo didinimui, pamir§dami
interaktyvuy bendravima su vartotojais ir griztamojo rySio kiirima. Tinklapio pagalba ne tik
vartotojas susipazista su jmone, bet ir jmoné gali pasinaudoti galimybe geriau pazinti savo vartotoja
per ju paliktus atsiliepimus, vykdant tyrimus, bendraujant e-pastu, skype‘u, forume ar blog°‘e.

25 priede pateikiamos mazmeninés prekybos medikamentais imoniy pagrindinés naudojamos
internetinés rinkodaros priemonés (internetiné svetainé€; optimizavimas paieSkos sistemoms, e-
CMR), pagrindiniai internetinés rinkodaros komunikacijos komplekso elementai, kurie yra
integruoti internetinése imoniy svetainése bei elektroninis vaisty prekybos paskirstymo kanalas.

Kuriant internetinés rinkodaros plétros modeli mazmeninés prekybos medikamentais srities
imonéms, svarbu itraukti jau rinkoje placiai naudojamas internetinés rinkodaros priemones bei
naujai atsirandancias ju formas (pvz. retargetinga).

Atskirai analizuojant imoniy internetinémis rinkodaros komunikacijos komplekso elementais
siekiamus tikslus ir pastaryjy jgyvendinimui naudojamas formas, matoma, kad :

pardavimy skatinimui rinkoje naudojamy internetinés rinkodaros formy jvairové yra plati, taciau
didzioji dalis imoniy apsiriboja akcijomis ir ménesio pasitlymy publikavimu. Nepakankamai
démesio skiriama loterijjoms, konkursams, kryZiazodZiams, vykdomiems diagnostiniams
matavimams, Zaidimams, kuriuos vartotojai (tai rodo atlikto tyrimo rezultatai) laiko labai svarbiais
tinklapio elementais;

rySiy su vartotoju kiurimui, jy plétojimui ir iSsaugojimui prie jau esamy internetinés
komunikacijos su vartotojais elementy, svarbu sudaryti galimybe vartotojams palikti atsiliepimus,
bei svetainéje suburti e- bendruomeng: patalpinti blog‘a — imonés darbuotojy ar vadovy raSoma
interneto dienorasStj pasakojantj apie jmonés veikla ir su ja susijusias istorijas, naujienas,
tendencijas, integruoti diskusiju grupes, forumus. Siekiant operatyvumo, sudaryti galimybg
rapimus klausimus uzduoti online (skype‘u);

kalbant apie jmonés Zinomumo didinimq svarbu pastebéti, kad dabartinése mazmeninés prekybos
vaistais internetinése svetainése pasigendama straipsniy apie imones ziniasklaidoje kopiju:
svetainéje patalpinty straipsniy, pasakojanciy apie imong, jos vadovus ar darbuotojus, imonés
renginius atspindin¢ios informacijos — personalo Svenciy, iSvyky, parody, konferenciju; informacija
apie jmonés socialing atsakomybe — imonés aplinkosauging, visuomening veikla ir remiamus
projektus;

medikamenty ir vaistinés prekiy asortimento reklamai imonés savo svetainése pateikia vaisty ir
vaistinés asortimento prekiy katalogus, iSsamius prekiy apraSymus bei statines ir dinamines

reklamines antraStes. Internetinés rinkodaros plétros modelyje ypatinga démesi reikétu skirti 1
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tinklapi talpinamai iSorinei reklamai: Si reklama blasko lankytojy démesi ir daugumoje atveju
pastarieji iSkeliauja i kita svetaing;

tiesioging rinkodarq (siuncia elektroniniu pastu papildoma, naudinga vartotojui informacija apie
vaistus ir pan.) mazmenings prekybos medikamentais imonés naudoja aktyviai, taciau pastaroji deél
neigiamo | ja pozitrio visuomenégje (d¢l asmens privatumo pazeidimy; brukaly siuntimo), neturi
didelés itakos imoniy pardavimo apiméiy didéjimui.

28 paveiksle pateikiama esamo Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais internetinés rinkodaros
modelio esmé ir struktira. Paveikslo horizontalioji aSis atspindi maZmeninés prekybos vaistais
imoniy internetinés rinkodaros komunikacijos elementy ir kity daZniausiai naudojimy internetinés
rinkodaros elementy raiSkos virtualioje erdvéje ivairove (siaura, vidutiné, plati). Vertikaliojoje
paveikslo asyje pavaizduotas internetinés rinkodaros priemoniy naudojimo populiarumas (zZemas,
vidutini$kas, aukstas.

A

A
Naudojimo populiarumas @ ‘

Didelis ‘
Vidutiniskas @@

Zemas

Siaura Vidutiné Plati

v

Internetinés rinkodaros komunikacijos elementy formy jvairové

IS —internetiné svetainé ; KA —klienty aptarnavimas;

SEQO - paieskos sistemos optimizavimas; R -reklama;

TR- tiesioginé rinkodara; RsV- rysiai su vartotojais/visuomene;
AP —asmeninis pardavimas; E-p — e-prekyba;

PS- pardavimy skatinimas;, eCMR -rysiy su klientais valdymas elektroniniais kanalais;
PZ —prekinio Zenklo/imonés jvaizdZio formavimas ir palaikymas;

28 pav. Lietuvos mazmeningés prekybos vaisty interneto naudojimo modelis: internetiné rinkodaros
komunikacija ir e-paskirstymo kanalas
Salt: sudaryta darbo autorés
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29 paveiksle pavaizduotas alternatyvus Lictuvos mazmeninés prekybos medikamentais

internetinés rinkodaros plétros modelis, kur vertikalioji ir horizontalioji aSis atspindi tas pacias

© Q
@

reikSmes kaip ir 28 paveiksle.

A
Naudojimo populiarumas

& o
W%‘

Vidutiniskas Vaistininkas
e-recepto
pratesimas

/‘f
eCRM
Zemas L8 4 E,
Siaura Vidutiné Plati | ER
Internetinés rinkodaros komunikacijos elementy formy jvairove
GYDYTOJAS: VARTOTOJAS/
EV-RESZEPTO PACIENTAS
ISRASYMAS N
CENTRINE E-RECEPTU
BAZE

29 pav. Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais internetinés rinkodaros plétros

modelis
Salt: sudaryta darbo autorés

Punktyriné linijja parodo kaip imonés turéty praplésti ar susiaurinti naudojamy internetinés
rinkodaros komunikacijos elementy formuy jvairove arba atitinkama elementa naudoti dazniau arba
reCiau. Papildomai modelyje integruojamas e-recepto, integravimo | mazmening prekybos
medikamentais rinka, procesas.

Apibendrinant, galima teigti, kad Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais jmonéms
kuriamas internetinés rinkodaros modelis yra paremtas mokslinés metodinés literatiiros analizés ir

atlikto tyrimo rezultaty aptikty probleminiy aspekty pagrindu.
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ISVADOS

1. Internetinés erdvés panaudojimas jmonges rinkodaros tikslais yra suvokiamas kaip svarbus
mazmeninei prekybai medikamentais skirty moksliniy tyrimy prioritetas: Sios tematikos mokslo
darbuose pabréziama internetinés rinkodaros svarba, kuriant ry$ius su vartotojais ir kitomis
visuomenés suinteresuotomis grupémis, uzsitarnaujant vartotojo pasitikejima ir papildomos
vertés vartotojui kiirime, taupant léSas, skatinant pardavimus ir didinant prekinio zenklo/
imonés zinomuma. Itin aktualu jmonés veikloje taikoma interneting rinkodara daryti efektyvia:
atsizvelgiant | tai, kad Siuolaikingje teorijoje stokojama specifinius reikalavimus tenkinanciy
teoriniy sprendimy internetinés rinkodaros priemoniy komplekso taikymo mazmeningje
prekyboje medikamentais efektyvumo vertinimo klausimais, iSanalizavus moksling literatira,
nustatyta, jog mazmeninei prekybai medikamentais internetinés rinkodaros plétros modelio
sukiirimas, yra svarbi rinkodaros tyrimy sritis.

2. Atlikta Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais analizé atskleidé, kad: mazmeninés
prekybos medikamentais galia yra sutelkta didziyju Salies vaistiniy tinkly rankose; Lietuvoje e-
komercijos, kaip santykiy tarp vaistinés ir galutinio vartotojo, iteisinimo vaistin¢je néra,
nereceptiniy vaisty ir vaistinés asortimento prekiy mazmeninei prekybai taikomos tos pacios
tradicinés ir internetinés rinkodaros priemonés kaip ir kity paslaugy rinkodaroje.

3. Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad:

a) [Imoniy: ,,CRM (santykiy su klientais valdymo programa) programa kaip internetinés
rinkodaros priemong dazniau naudoja vaistiniy tinklai ir pastarosios naudojimas
veikloje daro teigiama jtaka vaistiniy tinkly pardavimy apimciai, kas parodo, kad buvo
patvirtinta autorés tyrimo eigoje iskelta pirma (H-1) ir tre¢ia (H-3) hipotezés.; pavienés
ir e- vaistinés internetinémis rinkodaros komunikacijos priemonémis labiau siekia didinti
imonés Zinomuma: nepasitvirtino antra (H-2) tyrimo hipotezé; Lietuvos vaistinés
svarbiausiu pardavimy skatinimo elementu laiko { tinklapiuos integruojama informacija
apie vykdomas akcijas: pasitvirtino autorés iSkelta 4 tyrimo hipotezé (H-4);
internetingje svetaingje integruoti blog' ai, forumai, naujieny grupés yra svarbiis vos 17
proc. visy tyrime dalyvavusiy imoniy: pasitvirtino 5 (H-5) hipotezé; imonés ivaizdzio
formavime mazmeninés prekybos vaistais kompanijos pirmenybg¢ kaip imonés jvaizdi
formuojan¢ioms internetinéms rinkodaros priemonéms teikia integruotam svetainés
medziui, svetainés struktiirai ir nuorodoms, kas atskleidzia autorés tyrime iskeltos 6
hipotezés (H- 6) pasitvirtinima.

b) Pacienty organizacijy atstovy/vartotojy. Svarbiausias apsipirkimo e- vaistinése

pranasumas -galimyb¢ uz mazesn¢ kaing isigyti medikamentus ir vaistinés asortimento
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prekes: nepasitvirtino 7 (H-7) tyrimo hipotezé; autorés iskelta 8 (H-8) hipotezé, kad
»kaime ir mazesniuose miesteliuose gyvenantys respondentai nesilanko vaistiniy
internetinése svetainése daugiausiai dél informacijos apie vaistiniy internetiniy
svetainiy egzistavima stokos“,- nepasitvirtino; nepriklausomai nuo respondenty
Seimyninio statuso (Lietuvos pacienty organizacijos atstovy) lankymosi vaistiniy
internetinése svetainése svarbiausias tikslas — informacijos apie akcijas, nuolaidas,
konkursus, loterijas paieska, kas parodo, kad nepasitvirtino autorés iskelta 9 hipotezé. E-
prekybos vaistais legalizavimui daugiausia pritaria e- vaistinése uzsakantys ir perkantys
maisto papildus ir/ ar vaistiné asortimento prekes respondentai. Tyrimo metu iSkelta 10
hipotez¢ nepasitvirtino.
4. Parengtas ir rekomenduojamas Lietuvos mazmeninés prekybos medikamentais internetinés
rinkodaros plétros modelis  turéty padaryti mazmening prekyba vaistais efektyvesne ir

kompensuoti jmoniy | interneting rinkodara investuotas 1ésas.

REKOMENDACIJOS

1. MazZzmeninés prekybos medikamentais sektoriaus internetinéje rinkodaroje yra tikslinga
taikyti autorés magistro baigiamojo darbo metu sukurta internetinés rinkodaros plétros
modelj, kuris pasitarnauty tyrimo metu nustatyty problemy sprendimui.

2. Darbo autorés parengto koncepcinio modelio empiriniai jvertinimai parodé, kad:

® mazmeninés prekybos medikamentais imonéms, siekiant pritraukti { imonés svetaing kuo
daugiau lankytojy, i8kilti | pirmaujancias pozicijas paieSkos sistemoje bei i8likti pastebétom
pasauliniame tinklapyje, rekomenduojama skirti daug pastangy paieSkos sistemuy
optimizavimui (SEO): tinklapio derinimui ir jo tobulinimui. Internetinés rinkodaros
efektyvumo ir lankytojy srauto sekimui naudoti tinklapio lankomumo analizés irankius (pvz.
Google analytics) ir tinklapiy poziciju paieskos sistemose stebéjimo sistemas (pvz. Www.
pozicijos.lt).

e Siekiant pazinti savo klientus, juos efektyviai valdyti ir aptarnauti bei padidinti imoneés
pardavimy apimt] maZoms ir vidutinéms mazmeninés prekybos medikamentais imonéms
patartina i savo veikla jdiegti klienty valdymo sistema — eCRM .

e Internetinéje imonés svetain€je rySiy su vartotojais kiirimui, plétojimui ir iSlaikymui
integruoti forumus, diskusiju grupes, blog‘us, vieta atsiliepimams. Siekiant uZsitarnauti
vartotojo pasitikéjima, i jo paklausimus, skundus ir praSymus reaguoti operatyviai.

e Pardavimy skatinimui naudoti platesng internetinés rinkodaros formuy ivairove:
kryziazodzius, loterijas, Zzaidimus, konkursus, informacija apie vykdomus diagnostinius

matavimus.
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Reklamos nukreipimui rekomenduotina naudoti retargetinga. | svetaing iSoring reklama
talpinti apgalvotai: rodant iSoring reklama yra didelé tikimybé prarasti klientus, nes
paspaudus reklamjuoste, pastarieji gali iSkeliauti i kita svetaing.

Imoniy zinomuma potencialiy klienty, partneriy ir bisimy darbuotojy akyse didinti, jmonés
internetinéje svetainéje talpinant ziniasklaidoje publikuoty straipsniy  kopijas,
pasakojancias apie imong, jos vadovus ar darbuotojus, imonés renginius atspindincia
informacija — personalo Sventes, iSvykas, parodas, konferencijas; informacija apie imonés
socialing atsakomybe — imonés aplinkosauging, visuomening veikla ir remiamus projektus

(t.y. kurti organizacing kultiira, orientuota i socialinés rinkodaros koncepcija).

84



ZODYNAS/ PAGRINDINES SAVOKOS

eCRM (elektroninis rySiy su klientais valdymas) — santykiy su klientais valdymas, naudojant
elektroninius komunikacijos kanalus (dazniausiai Interneta) (Buttle, 2004).

Elektroniné komercija —bet kokia transakcija, atlikta kompiuteriniame tinkle, kuri apima
nuosavybés arba teisiy naudotis prekémis ar paslaugomis perdavima. Transakcijos prasideda ir
vyksta elektroninio verslo procesuose (pavyzdziui, pardavimuose), o baigiasi pardavéjo ir pirkéjo
susitarimu (sutartimi, kontraktu). Elektroniné sutartis, o ne apmoké¢jimas, yra lemiamas veiksnys
elektroninés komercijos transakcijoje. Todél, i elektroninés komercijos savoka jeina ne tik sandoriai,
vykdomi vien tik elektroninémis transakcijomis, bet ir sandoriai, kuomet preké uzsakoma
elektroniniais kanalais, o pristatoma ir apmokama uz ja fiziniu bidu (Eurostat, 2001).

Elektroniné rinkodara -rinkodaros tiksly siekimas, naudojant elektroninés komunikacijos
technologijas: interneta, modernia televizija (interaktyvia skaitmening ir kabeling), palydovini rysi,
mobily korinj rysj ir kitas technologijas (Chaffey, 2006).

Elektroninis verslas —bet koks verslas, kurj verslo organizacija vykdo naudodama informaciniy
technologijy infrastruktiira. Jis apima: elektroning komercija, verslo Zvalgyba, rySiy su vartotojais
valdyma, tiekimo grandinés valdyma, imonés istekliy valdyma (JAV statistikos departamentas,
2004).

Internetiné rinkodara —interneto ir susijusiu skaitmeniniy technologiju naudojimas, siekiant
rinkodaros tiksly (Chaffey, 2006).

Tradicinis verslo modelis —prekiy, paslaugy ir informacijos srauty struktiira, jjungianti Visus
verslo dalyvius ir ju vaidmenis organizacijoje bei verslo dalyviy pranaSumus ir galimus pelno
Saltinius (Timmers, 1998).

Generinis vaistinis preparatas — vaistinis preparatas, kurio veikliyju medziagy kokybiné ir
kiekybiné sudétis bei farmaciné forma yra kaip referencinio vaistinio preparato ir Kkurio
bioekvivalentiSkumas referenciniam vaistiniam preparatui buvo jrodytas atitinkamais biologinio
Isisavinamumo tyrimais.

Vaistiné — juridinis asmuo, vykdantis farmacing veikla, apimancia vaistiniy preparaty isigijima,
laikyma, pardavima (iSdavima) galutiniam vartotojui, farmaciniy paslaugy teikima ir (ar)
ekstemporaliy vaistiniy preparaty gamyba, kokybés kontrolg.

Vaistiniy prekés — prekes, kuriy grupiy saraSa tvirtina sveikatos apsaugos ministras ir kurias
leidziama isigyti, laikyti ir parduoti (iduoti) vaistinése. (Lietuvos farmacijos istatymas (Zin., 2006,
Nr. 78-3056).

Vertés grandinés integratorius. Tai tarpininkas, bendradarbiaujantis su gamintoju ar pirkéju,

kuris sukuria pridéting verteg, integruodamas skirtingus vertés grandinés etapus ir zingsnius.
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1 priedas

Pagrindiniai interneto vystymosi ir plétros skaiciai, faktai ir tendencijos

Metai Apibiidinimas
1969 4 ARPANET mazgai.
1982 213 ARPANET mazgy.
1983 Interneto protokolas (IP) tapo vieninteliu patvirtintu duomeny perdavimo kompiuteriy
tinklais protokolu.
1986 NSF (National Science Foundations) ir valstybés agenttira paleido NSFNET, skirta

sujungti superkompiuteriy centrus JAV greita komunikacine linija. NSFNET tapo
TCP/IP interneto pagrindu.

IKi 1980-yju paskutinio deSimtmecio pabaigos — internetas naudojamas ne komerciniais tikslais. Tik
mokslininkai ir inzinieriai galéjo naudotis internetu.

1990 Sukurta hiperteksto nuorody kalba (HTML) su URL specifikacijomis. Internetas tapo
suprantamas visiems.

1991 NSFNET nusprendé¢ leisti naudotis internetu komerciniams tikslams.

1993 Sukurta pirma interneto nar§yklé Mosaic.

1995 I$populiaréja el. komercijos terminas.

Internetas placiai pradedamas naudoti elektroninés komercijos ir rinkodaros tikslais.

1995 Paleistas didziausias interneto knygynas Amazon.com. Po keliy ménesiy paleistas
pirmas interneto aukcionas eBay.
1996 Dell pradeda pardavinéti kompiuterius internetu.

Internetas tapo grei

¢iausiai augancia technologija ekonomikos istorijoje. Spartus elektroninés prekybos

augimas XX amziaus paskutinio deSimtmecio pabaigoje buvo pavadintas ,,dotcom’y burbulu®.

2000-2001

,Dot-com’y burbulas* susprogo.

I elektroninés komercijos ir interneto kompaniju buvo tikimasi nerealiy rezultaty. Interneto kompanijos
buvo pervertintos. Kapitalo rinka sureagavo: iSnyko didelés akciju kainos ir stambiis rizikos kapitalo srautai |

elektroninio verslo

organizacijas.

Krizg iSgyvenusios elektroninio verslo kompanijos ir toliau klesti. Daugiausia verslo operacijy tenka B2B
segmentui — gamybos uzsakymams ir didmeninei prekybai. Elektroniné komercija vis dar néra dominuojanti

ekonomikos Saka.

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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2 priedas

Internetinés rinkodaros apibrézimy palyginimas

Saltinis

Apibrézimas

Pagrindiniai akcentai

T. Kendrick ir K. Fletcher
(2002)

Interaktyvi rinkodara —tradicinés
rinkodaros planavimo ir ilgalaikiy rySiy
su vartotojais palaikymo metody ir
pazangiy technologiju, kurios leidzia
sukurti interaktyvius tarpusavio
santykius su vartotojais bei pritraukti
naujus vartotojus, derinys.

Tarpusavio santykiy su vartotojais
sukiirimas.

Ch. Gronroos (1994)

Interaktyvi rinkodara - saveikos tarp
vartotojo ir tiekéjo valdymo procesas.

Saveikos vadyba.

K. Kalyanam ir Sh.
Mclntyre (2002)

Elektroniné rinkodara — jgalina santykiy
mainus skaitmeniniuose tinkluose ir
interaktyvioje aplinkoje.

Santykiy tarp imonés ir atskiry
individy mainai.

A. Bezjian et al. (1998)

Interaktyvi rinkodara — testinis procesas,
kurio metu yra iSsiaiSkinami vartotojo
norai, apibréziami ir patenkinami
interaktyviomis, abipuse komunikacija
igalinan¢iomis priemonémis.

Testinis procesas.

E.W.T Ngai (2003)

Interaktyvi rinkodara —tai procesas, kurio
metu interaktyviu badu (on-line) kuriami
ir palaikomi santykiai su vartotojais,
siekiant sparciau ir kokybiskiau keistis
idéjomis, produktais bei paslaugomis,
kurios patenkina tiek pirkéju, tiek ir
pardavéjy tikslus.

Santykiy kitirimas ir palaikymas
interaktyviy priemoniy pagalba.

D. Chaffey (2006)

Internetiné rinkodara — interneto ir su juo
susijusiy skaitmeniniy technologiju
naudojimas, siekiant rinkodaros tiksly.

Skaitmeniniy technologiju
naudojimas.

J. Strauss (2004)

Elektroniné rinkodara -elektroniniy
duomeny naudojimas ir pritaikymas
rinkodaros koncepcijos planavimui ir
igyvendinimui, paskirstymui, rémimui,
prekiy paslaugy ir idéju kainodarai ir
mainy sukiirimui, kurie patenkinty
individualius vartotojo ir organizacinius
tikslus.

Elektroniniy duomeny naudojimas
ir pritaikymas rinkodaros tiksly
igyvendinimui.

Salt: sudaryta darbo autorés
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3 priedas

Mokslininky poZitris i tradicinio rinkodaros komplekso tinkamuma virtualios erdvés kontekste

Autorius (-iai)

Argumentai

Pasialymai

K. Kalyanam & S.
Mclntyre (2002)

Elektroninés rinkodaros pagrindu turi likti
tradicinés rinkodaros 4P elementai. Autorius
tradicinj rinkodaros kompleksa papildé 8
elementais, kurie sudaro galimybes jmonéms
efektyviai saveikauti su individais
interaktyvioje aplinkoje.

Naujo rinkodaros komplekso
sudétis: tradiciniai 4 P
rinkodaros komplekso
elementai+2P — individualizacija
ir privatumas+ 2C — vartotojo
aptarnavimas ir bendruomené+
3S- tinklapis, saugumas,
pardavimai ir rémimas.

E.Allen & J.
Fjermestad (2001)

Sutinka, kad tradicinio rinkodaros komplekso 4P
elementai lieka pagrindu formuojant
elektroninés prekybos strategija ir identifikuoja
esminius pokycius, i kuriuos biitina atsizvelgti,
siekiant pritaikyti modelj elektroninei rinkodarai

4 P esminiai pokyciai
elektroninés prekybos atveju:
Preké:informacija, inovacijos.
Vieta: pasiekiamumas.
Kaina:padidéjusi konkurencija.
Rémimas: daugiau informacijos,
tiesioginés nuorodos.

G. Bhatt &
A.E. Emdad
(2001)

Strateginiai rinkodaros sprendimai priimami
pasiremiant 4P rinkodaros komplekso
elementais.

4P rinkodaros kompleksas
virtualios aplinkos kontekste:
Preké: naujos galimybés
individualizuotai informacijai.
Vieta: néra laiko ir vietos
apribojimuy; tiesioginis
pristatymas.

Kaina: kainy diskriminacija;
didesnis kainy skaidrumas.
Rémimas: | veiksma orientuoti
rémimo veiksmai;

K.Peatie (1997)

Tradiciné rinkodaros koncepcija liks nepakitusi:
virtualioje aplinkoje 4P elementai igys nauja
vaidmen;.

Preké: kooperacija su vartotojais
dizaino ir gamybos procese.
Vieta: tiesioginiai kontaktai su
vartotojais.

Kaina: daugiau skaidrumo.
Rémimas: didesnés galimybés
kontroliuoti vartotoja.

E.Constantinides
(2002)

Interaktyvumo ir strateginiy elementy nuolat
besikeiciancioje aplinkoje stoka, leidzia daryti
prielaida, kad tradicinio rinkodaros komplekso
elementai néra esminiai internetingje
rinkodaroje.

4S rinkodaros kompleksas:
veiklos sritis (angl. scope),
internetiné svetainé (angl. site),
sinergija (angl. sinergie) ir
sistema ( angl.system).

D. Chaffey et al.
(2000)

Virtuali erdvé reikalauja 4P pokycCiy. Autorius
i$skiria aStuonis esminius elementus | kuriuos
svarbu atsizvelgti planuojant strateginius
rinkodaros veiksmus.

AStuoni esminiai aspektai |
kuriuos reikia atsizvelgti
planuojant rinkodaros strategija:
auditorija, integracija, pardavimy
skatinimas, prekinio Zenklo
migracija, strateginé partnerysté,
organizaciné struktiira ir
biudzetas.

Salt: sudaryta darbo autoré
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4 priedas
7P rinkodaros komplekso elementy raiska internete

Rinkodaros Raiskos galimybés internete
komplekso
elementas
Preke, Tikrasis produktas internete yra informacija.
produktas Sumazéja vartotojy pasirinkimo kastai.
Galimybé produkto inovacijoms.
Masinis produkto individualizavimas.
Masinis produkto pritaikymas.
Galimybé dalyvauti vartotojui produkto kiirimo procese.
Tinklalapiy dizainas atitinka produkto jpakavima.
Navigacija, patogumas naudotis ir turinys atitinka kokybe.
Tinklalapio adresas neretai atitinka prekinj zenkla.
Rysio kanalo sparta atitinka vartotojo galimybes bet kada gauti produkta
ar paslauga, todél charakterizuoja ne produkta, o vieta.
Kaina Galimybé greitai suzinoti ir palyginti skirtingy produkty kainas.
ISmatuojamas ikainojimas.
Elektroninéje parduotuvéje kaina gali biiti mazesné negu tradicingje parduotuvéje.
Vieta, Vieta interneto kontekste praranda savo tradicing reikSme.

paskirstymas

Pirkéjo neriboja fiziskai egzistuojanciy parduotuviy iSsidéstymas bei plotas, jis gali gauti
prekes patogiausioje vietoje.

Produkty uzsakymas tinkle.

Sumazéja tarpininky skaicius.

Sutaupomi prekybinio ploto nuomos ir pardavimo personalo atlyginimo kastai.
Produkto gavimas tinkle (pvz. e- 1éktuvo bilietas).

Rémimas

Multimedijos teikiamos galimybés kompanijoms leidzia reklamuoti savo produkta
internete, naudojant daugiau spalvy ir grafiniy elementy nei standartinéje reklamoje.
Reklama internete gali sklisti ir garsiniu pavidalu.

Reklama dazniausiai pateikiama naudojant reklaminius skydelius.

Sasajos su kitomis partnerinémis kompanijomis (bendro rémimo galimyb¢).

Kliento dalyvavimo galimybé, pavyzdziui rungtyniavimas ar virusiné rinkodara.

Internetas leidzia kompanijoms gauti iSsamesng informacija apie vartotojus ir kartu stiprinti
tarpusavio rysius.

Zmoneés

Palaikomi kontaktai elektroniniu pastu.
Klienty bendruomeniy kiirimas.
Kliento identifikavimas, siekiant sukurti ilgalaikius santykius su lojaliais klientais.

Procesas

Gaunami uzsakymai tinkle.

Apmokejimo sistemos.

Greitas uzsakymo patvirtinimas ir apmokéjimas.
Pristatymo sekimas tinkle.

Fizinis
akivaizdumas

Internetiné svetainé: iSvaizda, struktiira.
Patvirtinimas elektroniniu pastu, kad sandoris jvyko s¢kmingai

Saltinis: Goucutt, J.,Griseri, P., 2004. Mastering e —business. Basingstoke New York: Palgrave Macmillan, 96-97 p.
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5 priedas

Integruotos rinkodaros koncepcijos apibrézimuy palyginimas

Autorius Metai Apibrézimas/ pagrindiniai akcentai

Amerikos 1989 | Visu rinkodaros komunikacijos elementy unifikavimo praktika, kur déka

reklamos sinergijos efekto imonés pasiekia geresniy rezultaty negu naudodamos

agentiiry kiekviena komunikacijos elementa atskirai.

asociacija

Shultzetal. | 1991 | Visy informacijos $altiniy apie produkta/ paslauga valdymas, kurie daro
itaka vartotojo elgesiui pirkimo proceso metu ir padeda ugdyti vartotojo
lojaluma.

Shultzetal. | 1992 | Visy organizacijos komunikaciniy prane$imy strateginis valdymas, siekiant
padidinti suvokiama prekinio zenklo vertg.

Dunkan 1994 | PraneSimuy ir padrasinancio tikslingo dialogo su vartotoju proceso
strateging kontrolé siekiant sukurti ir i$laikyti rySius su vartotojais ir
kitomis suinteresuotomis visuomenés grupémis.

Parcy 1997 | Imonei, prekiniam zenklui ar paslaugai skirtos reklamos ir rémimo
priemoniy planavimas ir jgyvendinimas, siekiant komunikacijos
strategijoje uzsibrézty tiksly.

Shultz etal. | 1998 | Strateginis verslo procesas, naudojamas prekinio Zenklo komunikaciniy
programy su vartotojais ir kitomis tikslinémis auditorijomis planavimui,
vystymui, vykdymui ir jvertinimui.

Radzeviciute | 2005 | Gebg¢jimas aiskiai ir nuosekliai perteikti vartotojui esming komunikacijos
zinia, kurioje vientisai deréty visais komunikacijos kanalais skleidziama
informacija. Tai galimybé | komunikacija pazvelgti vartotojo akimis.

Kliatcko 2005 | Imonés ir vartotojo tarpusavio supratimas, kurj Siandiena paprastai ir

greitai padeda suformuoti ir i§vystyti internetinés rinkodaros priemonés.

Salt: sudaryta darbo autorés

13 Priedas

Prekybos vaistais privalumai pagal Pharmacychecker (2011)

Privalumas

Apibudinimas

Zemesnés kainos

Kai kuriy vaisty kainos yra zemesnés lyginant su tradicinése
vaistinése parduodamy vaisty kainomis. Vartotojas taip pat turi
galimybe gauti informacija apie vaistus ir jy kainas 1§ jvairiy
Saltiniy ir juos palyginti tarpusavyje.

Privatumas/ anonimiskumas | Kai kurie vartotojai jauciasi patogiau konsultuodamiesi ir pirkdami

kai kuriuos vaistus internetu ( pvz. vaistus, skirtus gydyti
impotencija).

Prieiga prie platesnio
generiniy vaisty pasirinkimo | generinj vaista, vietoj to, kad savo Salyje pirkty kelis kartus

Internetu vartotojas turi galimybeg 1§ kitos Salies pigiau isigyti

brangesnj patentinj vaistinj preparata.

Nereikalingas receptas

Kai kurios internetinés vaistinés vartotojui suteikia galimybeg isigyti
receptinius vaistus internetu be gydytojo recepto (pries tai
uzpildzius atitinkamos formos klausimyna).

Patogumas

Zmonéms, kurie gyvena atokiose vietovése arba nejgaliesiems
vaisty pirkimas internetu yra patogesnis biidas, negu fizinis vizitas |
vaisting.

Medicininé informacija

Dauguma internetiniy vaistiniy svetainiy pateikia daug {domios ir
reikalingos informacijos apie ligas, ju gydyma, prevencija bei
nuorodas 1 kitus informacijos Saltinius.

Salt: About online and mail-order pharmacies: what u need to know (benefits and risks)(interaktyvus).Prieiga per

interneta: http://www.pharmacychecker.com/ab
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7 priedas

Reklamos internete formos (pagal Chaffey et al., 2006, 159 p.; Strauss et al., 2001, 359 p.)

Tipas

Apibudinimas

Reklaminiai skydeliai
angl.(banner)

Nedidelés apimties grafinis paveiksléliai (dazniausiai gif, jpg arba flash (swf)
formato), su riboto kiekio informacija, turintis nuoroda i reklamos dav¢jo tinklapi.

I$Sokantys langai
(angl.Brand Mark)

Animuotas 300x300 pikseliy dydzio Flash (SWF) formato reklaminis skydelis,
talpinamas puslapio viduryje uzdengiant dali puslapio turinio. Si reklamos forma
privalo turéti i§jungimo mygtuka, o taip pat gali turéti sumazinimo/padidinimo
mygtukus (kaip Pop Up reklamos) ir gali buti perkeliama i§ vienos tinklapio vietos {
kita.

ISsipleciantys
skydeliai (angl.
Expand Billboard)

Animuotas 750x100 pikseliy dydzio Flash (SWF) formato reklaminis skydelis,
kuris uzvedus pelés kursoriy padidéja 4 kartus iki 750x400 pikseliy dydzio.
Patraukus pele jis automatiskai sugrizta { buvusia padéti. Sie reklaminiai skydeliai
neerzina lankytojy, kuriy nesudomina reklaminis pasitilymas, o reklamos uzsakovai
turi galimybe pateikti didelio formato reklaminius pasitilymus. Sio formato reklama
dazniausiai talpinama internetinio puslapio virsuje.

ISsipleciantys
skydeliai (angl.
Splash)

animuotas 750x100 pikseliy dydzio Flash (SWF) formato reklaminis skydelis,
kuris, atvertus interneto puslapi, pirmasias 3sekundes biina pasid¢jes 3 kartus iki
750x300 pikseliy dydzio. Po 3 sekundziy jis automatiskai sugrizta i 750x100
pikseliy dydj ir toliau veikia panasiai kaip Expand skydelis.

Reklaminiai puslapiai
(angl. Poltergeist)

Pilnaekrané animuota, iki 10 sekundziy trukmés Flash (SWF) uzsklanda, pilnai
uzpildanti visa narSyklés langa. DeSiniajame virSutiniame kampe $i reklamos forma
privalo turéti i§jungimo mygtuka. Poltergeist reklama demonstruojama ribojant jos
parodymy daznj, kad reklama maziau erzinty vartotojus.

Animuotos uzsklandos
(angl. Floating Ad)

Flash formato animuota uzsklanda, kuri laisvai ,,skraido* vir§ perzitirimo puslapio
turinio pagal numatyta scenariju. Yra galimybé nustatyti, kad reklamuojamas
objektas, pra¢jus tam tikram laiko tarpui, “ nusileisty” ant reklaminio skydelio
arba “palikty” tinklapi. Animuota uzsklanda — lankstus reklamos formatas,
leidziantis sukurti bet koki efekta kompiuterio ekrane.

I8Sokantys langai

(angl. Pop Up)

Atskirame narSyklés lange i$Sokantis animuotas 250x250 pikseliy dydzio
reklaminis skydelis, uZstojantis tinklapio turinj. Tai viena i$ labiausiai erzinané¢iy
reklamos formuy, todél ja demonstruojant visada naudojamas parodymuy daznio
ribojimas.

Videoreklama

Jos demonstravimo metu automatiskai nustatomas vartotojo prisijungimo prie
interneto greitis ir priklausomai nuo to parenkama videoklipo vaizdo ir garso
transliavimo kokybés. D¢l Sio sprendimo videoreklama gali matyti visi, kurie mato
ir kitas interaktyvias reklamas internete, — vir§ 95 proc. interneto vartotojy.

Brand Mark

Pop Up* arba ,,Splash® reklamos tipo atmaina, tik jam suteikta individuali
reklamuojamo daikto ar prekés Zenklo forma. ,, Brand Mark® tipo reklamos
dazniausiai turi sumazinimo/padidinimo ir i§jungimo mygtukus, jie gali bati
perkeliami i§ vienos tinklapio vietos i kita. Si reklamos forma ypatingai efektyvi
norint atkreipti vartotojo démesj | reklamuojama produkta.

IsSokantys langai
(angl. Pop Under)

atskirame narSyklés lange atsidarantis didelis, iki 750x550 pikseliy dydzio
animuotas reklaminis skydelis. Pop Under reklama neuzstoja tinklapio turinio ir
vartotojui pasirodo tik uzdarius pagrindinj narSyklés langa.

Rich media

,»Rich media“ formato baneriai dazniausiai tinkami prekinio Zenklo reklamoms bei
reklamoms, kuriomis norima perduoti daugiau emocijos, ispiidZio bei galbiit
atvaizduoti originaly produkto dydi, iSvaizda tam, kad produktas biity lengvai
atpazjstamas pardavimo vietose.
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7 priedo tgsinys

Reklamos internete formos (pagal Chaffey et al., 2006, 159 p.; Strauss et al., 2001, 359 p.)

Tipas Apibudinimas
SEO - search engine | Tai svetainés optimizavimo strategija paieskos sistemoms, kurios metu atlickama
optimization paieskos zodziy analizé, nustatomos paieskos tendencijos ir pagal tai svetainés

turinys (pateikiama tekstiné ir vaizdiné informacija) optimizuojama bei
koncentruojama { konkrecius raktinius zodZius.

Tekstiné reklama
(angl. textads)

Interneto reklamos nukreipimo biidas kai ,reklama vartotojui rodoma priklausomai
nuo pateiktos uzklausos ir nuo tinklapio turinio.

Nuorodos Nuoroda — tai paprasciausiai iSryskintas zodis ar frazé, kuria paspaudus vartotojas
patenka i kita interneto svetaing. Nuorodos uzima maziau vietos nei kitos reklamos
formos tokios, kaip reklaminiai skydeliai ar ,,i$§okanti reklama. Nuorodos
dazniausiai yra jterpiamos | internetiniy puslapiy turini

Skroller Tai 35 pikseliy aukscio "béganti” juosta, kuri gali atsirasti tiek tinklalapio apatingje

dalyje, tiek prie kairiojo ar deSiniojo narSyklés lango pakrascio. Tokia reklama gali
biti demonstruojama kartu su skydeliu jau esanciu tinklalapyje. Kai kuriuose
tinklalapiuose tokia reklama gali biiti statiné.

Reklama naujieny
arba diskusiju grupése

Naujieny grupés — tai interneto forumy variantas. PrieSingai nei komercinius
forumus, naujieny grupes sudaro zmongs, skelbiantys ir skaitantys pranesSimus juos
dominancia tema, o ne organizuojantys bibliotekas ar konferencijas. interneto
vartotojai gali dalyvauti naujieny grupése, ju neuzsiprenumeruodami.

Diskusiju grupés — tai forumai, isikiirg interneto paslaugas teikianciose bendrovése

— gali turéti biblioteka, ,,pokalbiy svetaing®, kurioje galima apsikeisti praneSimais
realiame laike.

Salt: Chaffey, D., Ellis-Chadvick, F et al. 2006. Internet marketing: strategy, impleeantation and practice. FT/ Prentice

Hall, 421 p.

8 priedas
eCRM priemonés

Priemoné

Apibudinimas

Suasmeninti puslapiai (angl.
personalized)

Pirkimas, apmokéjimas, bendravimas, klienty problemos ir ju
sprendimas, garantijos ir informacija; pull ir push technologijos.

Daznai uzduodami klausimai
(DUK)

Paprasciausia ir pigiausia rySiy su vartotojais palaikymo priemoné.

Pokalbiy kambariai,
konferencijos, naujieny diskusijy
grupes

Diskusijy grupés yra suskirstytos pagal temas. Grupése galima
pristatyti nauja preke ar paslauga, supazindinti su imonés veikla, ir
susidoméjusiems pasiiilyti apsilankyti jmonés Interneto svetainéje
norint gauti daugiau informacijos.

Naujieny grupé — tai talpykla, dazniausiai interneto sistemoje, zinutém
1§ skirtingy vartotojy ir i$ jvairiy viety. TechniSkai naujieny grupés
skiriasi, bet funkciniu pozitiriu yra panasios | diskusijuy forumus
pasauliniame tinkle.

El. pastas ir automatiniai
atsakymai

Informacijos platinimas; informacijos apie produktus pateikimas;
atsakymai i klausimus.

Skambuciy centrai

Galéjimas bendrauti vienas su vienu principu; imonés veidas
bendravime su klientu.

Trikiy aptikimo priemonés (angl.
troobleshooting tools)

Galimybé sutaupyti daug 1éSy, jei klientas pats iSsprendzia savo
problemas; naudojamos Ziniatinkliu pagristos priemonés.

Bevielis CRM

Bevielis SFA (pardavimy automatizavimas), geresnis aptarnavimas
kliento vietoje; parama klientams e-pastu, SMS ir specialias svetaines.

Salt: Dotun, A. 2003. Classifying and selecting e-CRM applications: an analysis-based proposal. Management

Decision, 575 p.)
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Internetinés rinkodaros komunikacinés priemongés

6 priedas

Autorius Owyang, J., | Berkeley, H., Talijiinas, Collin, S., Maddox, K ir kt.
2008 2007 D., 2004 2000 1998
Internetiné Internetiné Internetiné Internetiné Elektroninis
svetainé svetaing svetaingé svetainé pastas
Paieskos Paieskos Reklaminiai | Reklaminiai Naujieny grupés
svetainés svetainé skydeliai skydeliai
optimizavimas
(angl. SEO)
n Paieskos Reklaminiai Elektroninis | Nuorodos Naujieny laiskai
EZ'J svetainés skydeliai pastas
o marketingas
E (angl. SEM)
= El. pastas Naujieny/ Paieskos Tiesioginis Paieskos svetainé
~ diskusijy grupés | svetainé marketingas
S elektroniniu
E pastu
E Iskylantys Virtualios Naujieny/ Virtualiosios Konkursai
= langai (angl. bendruomenés diskusiju bendruomenés
% ,,Pop-Ups* kiirimas grupé kiirimas
= arba ,,Pop-
o Undres*®),
M trojanai arba
8 sekimo
Eé programos.
a Sindikuotas Tiesioginis Nuoroda Partneriy Reklama,
g turinys ir RSS | marketingas programos reklaminé juosta
Z (iSsami elektroniniu (affiliate
& puslapio pastu marketing)
4 santrauka)
Z Elektroninés Susira$ingjimo Naujieny/
= komercijos/ ir diskusijy diskusiju
é reitingu klubai grupés
= tinklapiai
; Blogging
= (tinklarasciu
raSymas)
Socialiniai Tiksliniai Susirasinéjimo
tinklai, praneSimai ir diskusiju
forumai, wiki, | spaudai klubai

bendradarbiavi
mas

Salt: sudaryta darbo autorés
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9 priedas
P. Timmers (1998) e —komercijos modeliai

KATEGORIJA

APIBUDINIMAS

Elektroniné parduotuvé

Tai paprasciausias ir dazniausiai naudojamas elektroninés komercijos modelis,
kuriuo prekybininkai siekia Siy pagrindiniy tiksly: mazinti kaStus, plésti
asortimenta, didinti paklausa.

Elektroninis tiekimas

Dazniausiai naudojamas tiekimo grandinei sutrumpinti (sumazinti tarpininky
skaiciy).

Elektroniniai prekybos
centrai (elektroninis
pasazas)

Elektroniniy parduotuviy grupé, dazniausiai susiblirusi po gerai Zinomu
prekiniu zenklu(dazniausiai to paties pramonés sektoriaus), leidzianti
igyvendinti elektroninés prekybos modelj smulkesnéms jmonéms.

Elektroninis aukcionas

Elektroniniai aukcionai apima elektroninj kainos sitilymo mechanizmo
funkcija. Tai pat gali turéti sutarties, apmokéjimo ir pristatymo funkcijas. Tai
Iprastinio aukciono alternatyva su neribota auditorija, paSalinanti erdvés
veiksnj.

e-Virtualios bendruomenés

Pagrindinis $iy bendruomeniy tikslas — bendruomenés nariy pridétinés vertés
kiirimas, uztikrinamas efektyvios komunikacijos pagalba, naudojant
informacines technologijas, leidziancias pasalinti vietos ir laiko veiksni.

e- Bendradarbiavimo
platformos

Tai keliy verslo subjekty bendradarbiavimui uztikrinti sukurtos platformos
informaciniy technologiju pagrindu. Tokia platforma wuztikrina mazai
finansiniy ir laiko sanaudy reikalaujanti bendradarbiavima tarp verslo
subjekty, plétojanciy bendra veikla. Dazniausiai $is modelis realizuojamas kaip
virtualiosios konsultacinés projektinés grupés.

e- Treciosios Salies
prekyvietés

Sios prekyvietés analogiskos elektroniniams prekybos centrams, taGiau
trediosios Salies prekyvie¢iy atveju bendrai vykdoma tik marketingo veikla. Sis
modelis tinka tuo atveju, kai imoné nusprendzia patikéti svetainés marketingo
funkcijas treciajai Saliai.

e -Vertés kiirimo grandinés
integratorius

Tai tarpininkas, bendradarbiaujantis su gamintoju ar pirkéju, kuris sukuria
pridéting verte, integruodamas skirtingus vertés grandinés etapus ir zingsnius.

e-Vertés kiirimo grandinés
paslaugy teikéjas

Tai tarpininkas, veikloje naudojantis elektronines priemones. Atstovauja
kompanijas, kurios vertés grandinéje specializuojasi atlikti tik tam tikras
funkcijas: apmokéjimo, logistikos ir kt.

e-Informacijos brokeriai

Informacinés technologijos sukiiré idealia aplinka informacijos saugojimui,
paieskai ir prekybai. Informacija tampa preke, turin¢ia nemaza vertg, be to, Sia
preke galima lengvai dauginti (kurti kopijas) bei transportuoti (informacija tik
i§skirtiniais atvejais negali bti perduota elektroniniais kanalais). Todé¢l viena
i§ labiausiai populiaréjanciy elektroninés komercijos riiSiy tampa informacijos
pardavimas.

e -Pasitikéjimo ir kitos
treCiyjy Saliy paslaugos

Atstovauja pasitikéjimo paslaugos, tokias kaip sertifikavimo institucijy ar
elektroniniy notary.

Salt: Timmers, P. 1998. Business Models for Electronic Markets. Journal on Electronic Markets Nr. 8, 3-8 p.
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10 priedas
Elektroninés komercijos modeliy klasifikacija pagal M. Rappa (2010)

Modelis Modelio charakteristika

Tarpininkavimas Tarpininkai padeda susitikti pardavéjams su pirkéjais ir palengvina pati sandori.
Labiausiai paplites tarpininkavimo btidas — internetinés parduotuvés.

Reklamos modelis Tai dazniausiai sutinkamas pajamy gavimo biidas virtualiojoje rinkoje. Internetingje
svetainéje pateikiamos jvairios paslaugos ar informacija nemokamai, taciau
svetainés lankytojai sukuria verte, stebédami svetainéje patalpintas reklamines
antrastes.

Informacijos Informacijos tarpininkai kaupia ir teikia imonéms duomenis apie vartotojus ir ju

tarpininkavimas pirkimo iprocius. Tokio pobuidZio informacija yra analizuojama ir atrenkama, kas
salygoja auksta jos vertg.

Prekybininko Klasikiniai prekiy ir paslaugy didmenininkai bei mazmenininkai (e-trailer).

modelis

Gamintojo tipas Sis modelis naudoja Interneta sudarydamas galimybe gamintojams tiesiogiai
pasiekti savo vartotojus ir tuo biidu sutrumpinti paskirstymo kanala.

Sasaja PrieSingai nei generalizuotas portalas, kuris siekia { viena puslapi nukreipti dideli
vartotoju srauta, sasajos modelis sudaro galimybes pirkti kur bebiity atlickama
paieska. Susij¢ partneriai dalijasi tam tikra pajamy dalimi, ta¢iau nesukuria
papildomy kasty pirkéjams.

Bendruomenés Virtualios bendruomenés gali biiti apibiidinamos kaip grupés, kuriy tarpusavio

modelis saveika kompiuterinéje terpéje paremta bendru entuziazmu ir dalijimusi informacija
apie tam tikra vartojimo sriti. Pagrindiné virtualiy bendruomeniy verté eina i$
vartotoju (klienty, partneriy), kurie teikia informacija, iliejama i bendra kompanijos
informacijos srauta. Virtualios bendruomenés yra labai svarbios, siekiant sukurti
lojalius vartotojus ir gauti atgalinj rysi.

Prenumeratos Siuo atveju vartotojai moka uz informacijos, esan¢ios svetainéje, naudojimasi. Tokia
informacija dazniausiai pateikia laikrasc¢iai, zurnalai, tyrimy agentiiros ir t.t.

Atlygio sistema Sis modelis pagristas apmokéjimu uz naudojimasi. Sékmé priklauso nuo gebéjimo
apmokestinti gautg informacija.

Salt: sudaryta darbo autorés

105




11 priedas

DeLone ir McLean’s atnaujinto IS sékmés modelio (2003) matavimo kriterijai ir ju apibiidinimas

Sékmés matavimo Kriterijus

Sékmés matavimo Kriterijaus apibuidinimas

Sistemos kokybé

Remiantis Siuo kriterijumi, iSmatuojamos elektroninés komercijos
sistemos pasirinktos charakteristikos: naudojimas, prieinamumas,
pritaikomumas, atsakomumo greitis ir kt.

Informacijos kokybé

Sis kriterijus apima jmongés internetinés svetainés turinio
problematikos matavima ir jvertinima. Siekiant kad vartotojas
reguliariai sugrizty i imonés interneting svetaing, jos turinys turi
biti individualizuotas, i$samus, lengvai prieinamas, suprantamas
ir saugus

Aptarnavimo kokybé Sis kriterijus apima paslaugy teikéjo suteiktos pagalbos, patarimy
matavima ir jvertinima.
Naudojimas Matuojamas klienty apsilankymuy svetainéje daznis, navigacijos

metodai, ivykdyty sandoriy skaicius.

Vartotojo pasitenkinimas

Matuojamos ir jvertinamos vartotojy nuomonés apie informacijos
paieska svetainéje, apmokeéjimo patoguma, pirkinio pristatyma ir
aptarnavima.

Pasaulinio Ziniatinklio nauda vartotojui

Sis kriterijus apima teigiamos ir neigiamos elektroninés
komercijos itakos organizacijai, vartotojams, verslo partneriams,
tiekéjams ir kitoms suinteresuotoms Salims matavimus ir
[vertinima.

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

12 priedas
Informaciniy sistemy s€kmés matavimo kriterijai
Kriterijus De Lone | Seddon | Seddon Molla ir De Lone ir T. Ahnir kt.
ir ir Kiew | (1997) Licker MacLean (2007)
MacLean | (1996) (2001) (2003/2004)
(1992)
Sistemos kokybé X X X X X X
Informacijos X X X X X X
turinio kokybé
Vartotojo X X X X X
pasitenkinimas
Naudojimas X X X X
Individuali vartotojo | x X X
itaka
Organizacijos jtaka | X X
Suvoktas X X X
naudingumas
Interneto teikiama X X X
nauda
Aptarnavimo kokybé X X
Pasitikéjimas X X
Malonumas
Ketinimas X X
pasinaudoti

Salt: Brown, 1., Jayakody, R. 2008. “B2C e-Commerce Success: a Test and Validation of a Revised Conceptual
Model.” The Electronic Journal Information Systems Evaluation VVolume 11 Issue 3, , p. 167 — 184
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14 priedas
Elektroninés vaistinés s€¢kmingo funkcionavimo virtualioje erdvéje modelis

Paslauga

Baziné paslauga — receptiniy, nereceptiniy vaisty ir vaistinés asortimento prekiy
pardavimas. Papildomos paslaugos: per 48 valandas nemokamas vaisty pristatymas
klientui { namus, virtualios farmacijos specialisty konsultacijos, sukurtos sistemos pagalba
vartotojai gali isigyti receptinius vaistus. Elektroninés vaistinés klientai, kuriems reikia
atitinkama preparatg vartoti nuolat, turi galimybe uzsisakyti $io preparato tam tikrais
periodais pristatyma i namus (be atskiro uzsakymo).

Elektroninés vaistinés asortimenta sudaro daugiau negu 15000 skirtingy vaisty ir vaistinés
asortimento prekiu.

Kaina

Elektroningje vaistinéje vartotojams taikomos Zenklios nuolaidos: vaistams —iki 30 %,
moterims skirtoms higienos prekéms —iki 15 -20%, preparatams, nikotino pakaitalams —iki
30 %, vaikams skirtoms prekéms —iki 25 -30%. Elektroninés vaistinés kaina yra orientuota {
kastus, konkurentus, pardavimus ir pelna.

Vieta
(paskirstymo
kanalai)

Elektroninei vaistinei didziaja dali produkcijos (80 % ) pristato viena didmeniné jmoné
(du kartus dienoje). Vartotojams vaistai ir vaistinés asortimento prekés iSsiunc¢iami pastu.

Komunikacija

Elektroninés vaistinés svetainés populiarinimui naudojamos ivairios internetinés rinkodaros
komunikavimo priemonés: straipsniai populiariuose Salies dienras¢iuose, vaistinés steigéju
interviu medicininés tematikos nacionalinés televizijos ir radijo pokalbiuy laidose. Siekiant
pagausinti svetainés lankytojy srauta bei vartotojui samonéje itvirtinti imonés prekinj Zenkla
pasitelkti reklaminiai skydeliai.

Palaikomi glaudus rysiai su vartotojais: veikia vartotojuy forumas, vykdomos anketinés
apklausos, pateikiama informacija apie vaistus, juy vartojima, informacija apie ligas ir ju
tradicini ir netradicinj gydyma ir kt.

Zmones

Personalas. Elektroningje vaistingje dirba trys darbuotojai, kurie atsakingi uz uzsakymuy
priémima, ju ivykdyma, rysiy su klientais valdyma ir atsargy valdyma. Svetainés techninio
funkcionalumo palaikymui ir informacijos turinio atnaujinimui, pasitelkta kompanija ,, The
Lab*.

Vartotojai. Didzioji dalis (70%) vartotojy yra nejgaliis ir chroni$komis ligomis sergantys
asmenys, kuriems yra reikalingas periodinis receptiniy vaisty pristatymas i namus.

Antras vartotojy segmentas (30%) elektroniniu biidu jsigyja su lytiSkumu susijusias prekes:
vyri§ka potencija skatinan¢ius vaistus, prezervatyvus, jvairaus skonio lubrikantus ir kt.

Procesas

1 etapas. Vartotojo registracija elektroninés vaistinés svetainéje.

2 etapas. Svetainés uzsakymy skiltyje vartotojas patalpina savo uzsakyma.

3 etapas. Receptinio vaisto pardavimo atveju, vartotojas atsispausdina uzsakymo forma,
pasiraso ir kartu su gydytojo iSduotu receptu (nuskenuotu) i$siuncia elektroninéje svetainéje
nurodytu adresu (angl. reply- pay) arba issiuncia faksu ar pastu.

Nereceptiniy vaisty pardavimo atveju, vartotojas uzpildo uzsakymo forma.

4 etapas. Elektroninés vaistinés darbuotojas gaves vartotojo pasiraSyta uzsakymo forma ir
recepta, turimoje duomeny bazéje patikrina jo autentisSkuma.

5 etapas. Vartotojas nukreipiamas pasirinkti apmokéjimo buida.

6 etapas. Apmokéjimo procesas.

7 etapas. Imonés darbuotojas atsispausdina vartotojo uzsakyma ir jveda duomenis |
informacing sistema, kuri yra susieta su tiekéjo duomeny baze.

8 etapas. Australijos pasto darbuotojai paima uzsakytus vaistus i$§ jmonés vaistines
(tradicinés) ir pristato klientams.

Fizinis
akivaizdumas

Virtualy elektroninés vaistinés fizinj akivaizduma sudaro grafikos elementai, imonés
prekinis Zenklas, patogi ir suprantama navigacija svetaing¢je ir elementai, kurie sustiprina
vartotojo pasitikéjima prie$ sandorij, sandorio metu ir po sandorio.

Salt: sudaryta darbo autorés.

107




15 priedas

1. Kokig internetinés rinkodaros priemon¢ Jiusy jmoné savo veikloje naudoja
daZniausiai? (Zymékite kiekvienoje eilutéje, apibraukdami po vienq is atsakymuy)

Nuolat Labai Gana daznai | Keleta Kartg Niekada | Vidurkis
daZnai karty
13) Interneting svetaing 1(10) 2(7) 3(7) 4 (0) 5 (0) 6 (0) 1.88
14) Elektroninj pasta 1(17) 2 (6) 3(1) 4 (0) 5 (0) 6 (0) 1.46
15) Reklaminines antrastes: 1(6) 2(12) 3 (6) 4(0) 5(0) 6 (0) 2.0
statiSkus ir dinamiskus
banerius
16) Animuotus reklaminius 1(4) 2(3) 3(9) 4 (5) 5 (0) 6 (3) 3.13
skydelius
17) Floating ad animuotas 1(2) 2(2) 3(4) 4(8) 5(1) 6 (7) 4.04
uzsklandas
18) Videoreklama 1(0) 2 (0) 3 (6) 4 (5) 5(1) 6 (12) 4.79
19) Teksting reklama 1(3) 2 (4) 3(9) 4(2) 5(1) 6 (5) 3.38
20) Paieskos svetaine 1(5) 2 (7) 3(9) 4(3) 5(0) 6 (0) 2.42
21) Nuorodas 1(7) 2 (4) 3(12) 4 (1) 5 (0) 6 (0) 2.29
22) Naujieny, diskusijy grupes 1(0) 2 (1) 3(3) 4(2) 5(1) 6 (17) 5.25
23) Santykiy su klientais 1(4) 2(3) 3(4) 4(1) 5(0) 6 (12) 5.0
valdymo programa
(CMR program)
24) Kita 1(1) 2 (0) 3(0) 4 (0) 5(0) 6 (23) 6.0

Jei pasirinkote atsakymo varianta ,,Kitg“ —paraSykite

2. Kokia reklama talpinate jmonés internetinéje svetainéje?

a) ISoring (kity kompanijuy) 25% (6)
b) Viding ( praleiskite 3 klausimg ir pereikite prie 4 klausimo) 75% (18)
¢) ISoring ir vidine 0% (0)

3. Kokia forma Jiisy jmonés internetinéje svetainéje daZniausiai talpinama iSoriné reklama?
(zymékite kiekvienoje eilutéje, apibraukdami po viengq is atsakymuy)

Nuolat Gana daznai | Retai Niekada Vidurkis
Reklamjuostés (baneriai) 1(17) 2 (6) 3(0) 4 (1) 1.38
I$Sokstantys langai 1(7) 2 (6) 3(4) 4 (7) 2.46
Paveiksléliai 1(4) 2 (14) 3(5) 4 (1) 2.13
Nuorodos 1(5) 2 (5) 3(12) 4(2) 2.46
Textads.It 1(0) 2(4) 3(8) 4(12) 3.33
Google AdSense 1(0) 2(2) 3(9) 4 (13) 3.46
Kita 1(0) 2(1) 3 (10) 4 (13) 3.50

Jei pasirinkote atsakymo varianta ,,Kita“ —paraSykite
4. Kiek svarbu Jiisy jmonei internetinés rinkodaros priemonémis siekti Siy rinkodaros tiksly?
(Sau tinkama atsakymo varianta zymékite kiekvienoje eilutéje (X)

Labai Gana Nelabai svarbu Visiskai Vidurkis
svarbu svarbu nesvarbu
Elektroniné prekyba (naujas pardavimo ir paskirstymo 1(6) 2(2) 3(4) 3(12) 2.92
kanalas)
Imonés ivaizdzio gerinimas 1(3) 2 (15) 3(6) 3 (0) 2.13
Imonés zinomumo didinimas 1(11) 2(9) 34 3 (0) 1.71
Grijztamojo rysio su vartotojais sukiirimas ir 1(7) 2 (16) 3(0) 3(1) 1.75
palaikymas
5) Vaisty/ vaistinés asortimento prekiy reklama 1(8) 2 (8) 3(7) 3(1) 2.04
6) Pardavimy skatinimas 1(9) 2 (14) 3 3 (0) 1.67
7) Tinklapio lankytojy informavimas apie 1(5) 2(9) 3(8) 32 2.29
parduodamas prekes ir paslaugas
8) Rinkodarai skirty 1é§y taupymas 1(1) 2(7) 3(13) 3(3) 2.75
9) Kita 1(0) 2(2) 3 (13) 4(9) 3.29

Jei pasirinkote atsakymo varianta ,,Kita* —parasykite
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5. Kiek svarbios

Jusy jmonés pardavimy apimties didéjimui yra

15 priedo tgsinys

rinkodaros priemonés? (Sau tinkama atsakymo varianta zymeékite kiekvienoje eilutéje (X)

§ios internetinés

Labai svarbi | Svarbi | Nei svarbi nei Nesvarbi Visiskai Vidurkis
nesvarbi nesvarbi
1) Internetiné svetainé 1(7) 2 (6) 3(11) 4 (0) 5 (0) 2.17
2) Tiesioginé rinkodara 1(2) 2 (11) 3(9) 4 (2) 5 (0) 2.46
(rinkodara elektroninio
pasto pagalba)
3) Reklama paieskos 1(4) 2(12) 3() 4 (1) 5 (0) 2.04
svetainése
4) Reklaminiai skydeliai 1(4) 2 (15) 3(5) 4 (0) 5 (0) 2.33
5) Nuorodos 1(2) 2 (13) 3(8) 4 (1) 5 (0) 2.21
6) Reklama per 1(0) 2(2) 3(9) 4 (13) 5 (0) 3.46
naujieny/diskusijy grupés
7) CRM programa (nustatant | 1 (8) 2(2) 3(8) 4 (6) 5 (0) 2.50
pelningus klientus ir
suteikiant jiems geriausig
aptarnavima.)
8) Kitos 1(2) 2 (4) 3 (10) 4 (6) 5(2) 3.08
Jei pasirinkote atsakymo varianta ,,Kitos“ —paraSykite
6. Kaip vertinate jmonés veikloje naudojamy internetiniy rinkodaros priemoniy poveikj
Jiisy verslui ir jo plétrai? (Zymékite kiekvienoje eilutéje, apibraukdami po vienq is atsakymuy)
Visiskai Sutinku Ir sutinku ir Nesutinku Visiskai Vidurkis
sutinku nesutinku nesutinku
1) Internetinés svetainés 1(2) 2 (15) 3(7) 4 (0) 5(0) 2.21
pagalba mes pazistame
vartotojus ir galime geriau
patenkinti jy poreikius
2) Internetinés svetainés 1(4) 2 (14) 3(5) 4 (1) 5(0) 2.13
pagalba mes save
pristatome vartotojams,
suinteresuotoms grupéms
bei visuomenei
3) Domimés internetinés 1(3) 2(12) 3(9) 4 (0) 5(0) 2.25
rinkodaros naujovémis ir
pritaikome jas savo veikloje
4) Ateityje svetainei skirsime | 1(11) 2 (10) 313 4 (0) 5(0) 1.67
daugiau démesio nes tai
svarbi reklamos, pardavimy
skatinimo, rySiy su
visuomene palaikymo ir
imonés jvaizdzio
formavimo priemoné
5) Internetinei svetainei ir 1(2) 2(2) 3(14) 4 (16) 5(0) 3.42
reklamai virtualioje erdvéje
neskiriame démesio, nes
farmacijos versle tai
neduoda jokios
apciuopiamos naudos
6) Ne vienas i§ aukiciau 1(1) 2 (8) 3(8) 4(7) 5(0) 2.88
pamineéty (kita)

Jei pasirinkote atsakymo varianta ,,Kita‘ —paraSykite
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7. Kiek Jisy manymu yra svarbu jmonés internetinéje

15 priedo tegsinys

svetainéje integruoti Siuos
pardavimy skatinimo elementus? ? (Zymékite kiekvienoje eilutéje, apibraukdami po vienq is

atsakymuy)
Labai svarbu Gana svarbu Nelabai Visiskai Vidurkis
svarbu nesvarbu
1) Akcijos 1(11) 2 (11) 3(2) 4(0) 1.63
2) Specialiis pasitlymai 1(5) 2 (10) 3(9) 4 (0) 2.17
(Nemokami matavimai)
3) Zaidimai, loterijos, konkursai 1(2) 2 (4) 3 (10) 4(8) 3.00
4) Lojalumo programa 1(2) 2 (18) 3(3) 4 (1) 2.13
5) Nuolaidos 1(1) 2 (18) 3(5) 4 (5) 2.17
6) Kita 1(0) 2 (7) 3(12) 4 (5) 2.92
Jei pasirinkote atsakymo varianta ,,Kita“ —paraSykite
8. Kiek Jisy manymu svarbu jmonés internetinéje svetainéje integruoti Siuos rySiy su
visuomene palaikymo elementus? (Zymeékite kiekvienoje eilutéje, apibraukdami po vienq is
atsakymuy)
Labai svarbu Gana Nelabai svarbu | Visiskai Vidurkis
svarbu nesvarbu
1) Naujienos apie imonés veiklos 1(6) 2 (5) 3(12) 4(1) 2.33
pasiekimus, pasikeitimus
2) Naujienos apie vaistus, vaistinés 1(6) 2 (15) 3(3) 4 (0) 1.88
asortimento prekes
3) Patarimai, straipsniai (sveikata, 1(1) 2(12) 3(11) 4 (0) 2.42
negalavimai)
4) Forumai, diskusijy klubai 1(2) 2 (2) 3 (5) 4 (15) 3.38
5) Klausimai/atsakymai/ DUK 1(4) 2(9) 3(8) 4(3) 2.42
6) Kita 1(0) 2 (7) 3 (1) 4 (6) 2.96
Jei pasirinkote atsakymo varianta ,,Kita“ —paraSykite
9. Kiek Jiisy manymu svarbu jmonés internetinéje svetainéje integruoti Siuos prekinio
Zenklo jvaizdzio formavimo ir palaikymo elementus? (Zymékite kiekvienoje eilutéje,
apibraukdami po vienq is atsakymuy)
Labai svarbu Gana Nelabai svarbu Visiskai Vidurkis
svarbu nesvarbu
1) Prekinio Zenklo/imonés logotipas ir 1(5) 2 (11) 3(8) 4 (0) 2.13
ideologija
2) Informacija apie imonés misija, vizija, | 1(11) 2(9) 3(4) 4 (0) 1.71
vertybes, istorija
3) Svetainés medis, struktiira, paieska, 1(14) 2(8) 31 4 (1) 1.54
nuorodos
4 Kita 1(0) 2 (2) 3(13) 4(9) 3.29

Jei pasirinkote atsakymo varianta ,,Kita“ —paraSykite

10. Kiek Jusy manymu svarbu jmonés internetinéje svetainéje integruoti Siuos klienty
aptarnavimo elementus ? (Zymékite kiekvienoje eilutéje, apibraukdami po vienq is atsakymuy)

Labai svarbu Gana Nelabai svarbu | Visiskai Vidurkis
svarbu nesvarbu
1) Nemokama telefono linija 1(4) 2 (13) 3(7) 4 (0) 2.13
2) Tiesioginiai pokalbiai internete 1 (0) 2(7) 3 (15) 4(2) 2.79
(skype)
3) Daznai uzduodami klausimai 1(3) 2 (16) 3(3) 4(2) 2.17
4) Konsultacija internetu 1(3) 2 (16) 3(3) 4(2) 2.17
5) Mokama telefono linija 1(0) 2 (6) 3 (15) 4(3) 2.88
6) Kita 1(0) 2 (1) 3 (10) 4 (13) 3.50
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Jei pasirinkote atsakymo varianta ,,Kita‘ —paraSykite

11.

12.

13.

14.

15 priedo tgsinys
Kaip daznai Jusy jmonés internetinéje svetainéje yra atnaujinama informacija?

a) kiekviena diena; 23.1 % (6)

b) Kkarta per savaite; 30.8 % (8)

c) karta per ménesi; 19.2 % (5)

d) karta per 3 ménesius; 0% (0)

e) karta metuose; 0% (0)

f) kita (parasykite) 19.2 % (5)

Ar naudojatés svetainés analizés jrankiu Google Analytics ?
a) Taip; 42.3 % (11)

b) Ne;38.5% (10)

€) Naudojame kitg analizés jrankij (parasykite)  11.5% (3)

Kas administruoja Jasy jmonés interneting svetaing ?

a) Imonés IT specialistas-administratorius; 15.4 % (4)
b) rinkodaros specialistas; 19.2 % (5)

¢) imonés vadovas/ direktorius; 26.9 % (7)

d) 18 iSorés samdomas IT specialistas; 26.9 % (7)

e) kita (parasykite) 3.8% (1)

Kuris i§ Zemiau pateikty teiginiy geriausiai atspindi Juisy poZiiirj apie elektroninio recepto
jvedimg j Lietuvos sveikatos apsaugos rinka? (Zymékite kiekvienoje eilutéje, apibraukdami
po vienq is atsakymuy)

Pritariu Is dalies Is dalies Nepritariu Vidurkis
pritariu nepritariu
1) Tikslinga jvesti elektroninj recepta ( 1(16) 2(8) 3(0) 4 (0) 1.33
taupomas gydytoju laikas, galimybé
vaistingje pratesti receptus, patogu
pacientui)
2) Tikslinga likti prie popieriniy vaisty 1() 2(1) 3(11) 4(12) 3.46
recepty

15.

16.

Pagal Lietuvos jstatymus internetu legaliai galima prekiauti tik maisto papildais.
Lietuvoje yra tinklalapiy, kuriuose galima internetu uZsisakyti vaisty, taciau jie uZsakovui
nesiunéiami pastu - atsiimti uZsakovas juos turi vaistinéje, jeigu vaistas receptinis -
atsiimdamas pateikti recepta. Ar pritariate nuomonei, kad Lietuvoje reikéty legalizuoti
elektroning prekyba vaistais?

a) Visiskai pritariu; 65.4 % (17)

b) Pritariu; 11.5% (3)

c) Ir pritariu ir nepritariu; 11.5% (3)

d) Nepritariu; 3.8 % (1)

e) Visiskai nepritariu. 0% (0)

Nurodykite savo uZimamas pareigas (parasyKkite)

a) Rinkodaros vadybininkas/ rinkodaros skyriaus vadovas — 26, 9% (7);
b) pardavimy vadybininkas; 11.5 % (3)

c) IT specialistas; 15.4% (4)

d) Komercijos direktorius; 11.5% (3)

e) Imonés vadovas (direktorius); 15.4 % (4)

f)  Produkto vadybininkas ; 7.7% (2)

g) internetinés svetainés administratorius; 3.8 % (1)
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17. Jus atstovaujate:

18.

19.

20.

a) Vaistiniy tinkla; 26.9 % (7)
b) Pavieng vaisting; 46.2 % (12)
c) E-vaisting. 19.2 % (5)

Kiek mety Jiisy atstovaujama jmoné uzZsiima maZmenine prekyba medikamentais?

(parasykite)
a) nuoliki3; 20.8% (5)

b) nuo4iki7; 29.2% (7)

c) nuo 8 iki 15; 25.0 % (6)

d) nuo 16 iki20; 12.5% (3)

e) nuo 21 iki 50 ir daugiau mety. 12.5 % (3)

Jus vystote veiklg :

a) tik tradicinéje erdvéje; 62.5 % (15)
b) tik virtualioje erdvéje ( e-prekyba vaistais); 25 % (6)
a) tradicinéje ir virtualioje erdvéje. 12.5% (3)

Kiek Jusy jmoné turi filialy? (paraSykite)

a) 0; 29.29% (7)
b) 1-5;41.7 % (10)
) 47, 42% (1)
d) 68 4.2% (1)
e) 136; 4.2% (1)
f) 215; 4.2% (1)
9 229. 4.2% (1)

NuoSirdzZiai dékojame uz bendradarbiavima!

15 priedo tegsinys
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16 priedas

Ar lankotés Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése (Lietuvos vaistiniy tinkly, pavieniy
vaistiniy, e-vaistiniy) ?
a) Taip; 46,6 % (69)
b) Ne. 52% (77)
Jei 1 klausimo atsakymo variantu pasirinkote ,, Ne“, pereikite prie 5 klausimo

2. Kurio tipo vaistiniy internetinése svetainése Jiis lankotés?

a) Lietuvos vaistiniy tinkly ir /ar pavieniy vaistiniy internetinése svetainéje (-ése); 39.1 % (27)
b) Lietuvos e-vaistiniy (internetiniy vaisty parduotuviy) internetinése svetaingje (-ése); 23.2% (16)
C) air b atsakymuy varianty tipo svetainése. 37.7 % (26)

3. Ar esate pirkes/perkate vaistus ir kitas vaistinés prekes (kosmetika, slaugos prekes ir pan.
) Lietuvos e- vaistinése?
a) Taip; 41.4 % (29)
b) Ne. 58.6% (41)
Jei 3 klausimo atsakymo variantu pasirinkote ,, Ne“, pereikite prie 6 klausimo
4. Kiek Jums svarbiis, priimant sprendima pirkti e-vaistinéje, yra Sie veiksniai? (Sau
tinkama atsakymo varianta zymékite kiekvienoje eilutéje (X)
Labai Gana Nelabai svarbu Visiskai Vidurkis
svarbu svarbu nesvarbu
10) Mazesnés negu tradicingje vaistinéje vaisty ir 1(12) 2 (16) 3(1) 4 (0) 1.62
vaistinés prekiy kainos;
11) Privatumas, anonimi§kumas (pvz. perkant 1(6) 2 (13) 3(2) 4 (9) 2.47
potencija gerinancius, priesgrybelinius,
antiparazitinius, svorj reguliuojanéius,
livosuojancius ir pan. vaistus);
12) Patogumas ( nereikia laukti eiléje); 1(2) 2 (4) 3 (10) 4 (13) 3.17
13) Kita. 1(3) 2 (5) 3(20) 4 (6) 2.85

Jei 4 klausimui pasirinkote atsakymo variantq ,, Kita “- parasykite

5. Kokia Jiusy manymu yra didZiausia rizika vartotojui perkant vaistus e-vaistinése? (Sau

tinkama atsakymo varianta zymékite kiekvienoje eilutéje ()

Labai Gana Pakankamai Minimali Vidurkis
didelé didelé maza
1) Rizika isigyti abejotinos kokybés ir kilmés vaista 1(72) 2 (58) 3 (15) 4 (1) 1.62
(falsifikata);
2) Pasitikéjimo vaistine rizika ( didelé tikimybé, kad 1 (35) 2 (48) 3 (45) 4 (16) 3.18
e-vaistiné neturi licencijos legaliai veiklai
vykdyti);
3) Apmokéjimo internetu (online) saugumo rizika 1 (25) 2 (43) 3 (54) 4 (24) 2.53
4) Rizika, kad preké nebus pristatyta klientui 1(17) 2 (35) 3 (57) 4 (37) 2.78
5) Kita 1(1) 2 (12) 3(81) 4 (52) 3.26
Jei 5 klausimui pasirinkote atsakymo variantq ,,Kita “- parasykite

Atsake i 5 klausimaq, pereikite prie 7 klausimo

6.

Kurioje (-se)i$ Zemiau pateikto saraso Lietuvos vaistiniy ir e-vaistiniy internetinéje (-se)
svetainése lankétés per pastaruosius 6 ménesius ?

a) www.camelia.lt; 46.4% (32)

b) www.gintarine.lt; 24.6 % (17)

€) www.seimosvaistine.lt; 24.6 % (17)

d) www.litfarmavaistine.lt; 39.1 % (27)

e) www.bva.lt; 2.9% (2)

f)  www.100metu.lt; 24.6 % (17)

g) www.romainiuvaistine.lt; 18.8 % (13)

h)  www.efarma.lt; 21.7 % (15)

i)  www.farma24.It; 13 % (9)

j)  www.hyperfarma.lt; 21.7 % (15)

K) kita (paraysykite)
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http://www.camelia.lt/
http://www.gintarine.lt/
http://www.seimosvaistine.lt/
http://www.litfarmavaistine.lt/
http://www.bvg.lt/
http://www.100metu.lt/
http://www.romainiuvaistine.lt/
http://www.efarma.lt/
http://www.farma24.lt/
http://www.hyperfarma.lt/

16 priedo tgsinys
7. PareiSkite savo nuomone, dél kokiy priezas€iy nesilankote Lietuvos vaistiniy internetinése
svetainése? (Sau tinkama atsakymo varianta Zymékite kiekvienoje eilutéje (X)

Visiskai IS dalies | IS dalies Visiskai Vidurkis
sutinku sutinku | nesutinku nesutinku
Informacija apie vaistus, vaistiniy vykdomas akcijas, 1(27) 2 (24) 3(18) 4 (8) 2.09
ligas, ju gydyma ir profilaktika randu kituose
visuomenés informavimo $altiniuose;
Visa reikiama informacija apie vaistus ir pa. suteikia 1 (30) 2 (22) 3(15) 4 (10) 2.06
vaistinéje vaistininkas;
AS neperku vaisty vaistinése, todél man §i 1(18) 2 (20) 3(25) 4 (14) 2.45
informacija yra neaktuali
Nezinojau apie Lietuvos vaistiniy ir e-vaistiniy 1(12) 2 (11) 3(23) 4 (31) 2.95
internetiniy svetainiy egzistavima;
Kita. 1(7) 2(4) 3(14) 4 (52) 3.44

Jei 7 klausimui pasirinkote atsakymo variantq ,, Kita “- parasykite
Jums yra

8. Pareikskite nuomone, koka (-ie)

svarbiausias (-i) lankymosi vaistiniy

internetinése svetainése tikslas (-ai) ? (Sau tinkamga atsakymo varianta zymékite kiekvienoje

eilutéje ((X)

Labai Gana Nelabai Visiskai Vidurkis
svarbu svarbu svarbu nesvarbu

11) Informacijos apie vaistus (ju sudéti, gamintoja, 1 (26) 2 (26) 3 (15) 4(2) 1.90
vartojima), vaistinés prekes (kosmetika,
vaiky, ligoniy prieziliros priemones ir kt.)
paieska;

12) Informacijos (informaciniy straipsniy, nemokamuy 1(12) 2 (28) 3(23) 4 (6) 2.33
sveikatinimo tema zurnaly) apie ligas, ju gydyma,
profilaktines priemones paieska;

13) Virtualiu badu arba nemokama telefono linija 1(9 3(19) 4(23) 2.81
pasikonsultuoti dominanéiais klausimais su 2 (18)
vaistininku;

14) Internetinéje svetainéje uzsisakyti vaistus; 1(12) 2 (24) 3 (18) 4 (15) 2.52

15) Internetingje svetainéje pigiau isigyti maisto 1(11) 2 (14) 3(17) 4(27) 2.87
papildus ir vaistinés prekes;

16) Palyginti skirtingy vaistiniy tinkly prekiy kainas; 1 (25) 2 (29) 3 (13) 4(2) 1.88

17) Informacijos apie nuolaidas, vykdomas akcijas, 1(28) 2 (28) 3(8) 4 (5) 1.86
konkursus, loterijas paieska;

18) Lankymasis diskusijy klubuose, forumuose, 1(6) 2 (22) 3(28) 4 (13) 2.70
,bloguose® ;

19) Informacijos pirkimo, mokéjimo, pristatymo 1(13) 2 (18) 3 (25) 4 (13) 2.55
salygos, garantiniai {sipareigojimai;

20) Kita. 1(1) 2 (7) 3 (21) 4 (40) 3,45

Jei 8 klausimui pasirinkote atsakymo variantq ,,Kita “- parasykite

9. Kiek Jums aktualu lankantis vaistinés (-iy) internetinéje svetainéje ?(Sau tinkama atsakymo
varianta zymékite kiekvienoje eilutéje ( X)

Labai | Aktualu | Neiaktualu nei | Neaktualu Visiskai Vidurkis
aktualu neaktualu neaktualu
1) Patrauklus dizainas svetainés 1 (6) 2(17) 3(28) 4 (16) 5(2) 2.87
elementy iSdéstymo tvarka, pieSiniai,
nuotraukos, spalvos, Sriftai bei ju
dydziai);
2) Patogi ir greita navigacija svetainéje 1(16) 2 (27) 3(19) 4(2) 5(2) 2.20
(meniu, strukttirinis medis, peréjimo
i§ vieno puslapio { kit galimybés,
nuorodos ir pan.);
3) Informacijos turinys (idomus, 1(15) 2 (29) 3(21) 4(4) 5(0) 2.20
aktualus, iSsamus, nuolat
atnaujinamas).
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16 priedo tesinys
10. Kiek Jums svarbu internetinéje svetainéje integruoti (pateikti lenteléje) turinio elementai?
Sau tinkama atsakymo varianta Zymékite kiekvienoje eilutéje ( X)

Labai Svarbu | Nei svarbu Nesvarbu | Visiskai Vidurkis
svarbu nei nesvarbu nesvarbu

12) Informacija apie imong (istorija, 1 (10) 2 (23) 3(22) 4 (10) 5(3) 2.60
veiklos tikslai, misija, vizija, socialiné
atsakomybeé, kontaktai ir pan);

13) Nemokama telefoniné pagalbos linija; 1(6) 2 (19) 3 (27) 4 (11) 5 (6) 2.88

14) Naujienos, naujieny archyvas 1 (15) 2 (30) 3(17) 4 (7) 5 (0) 2.23

15) Informacija apie vykdomas akcijas, 1(18) 2 (35) 3(12) 4 (4) 5(0) 2.03
nuolaidos ir pan.;

16) Vaistininko konsultacija internetu; 1(12) 2 (27) 3 (19) 4 (10) 5 (1) 2.43

17) Galimybé¢ informacija perskaityti 1(6) 2 (16) 3(28) 4 (3) 5 (6) 2.96
keliomis kalbomis

18) Prekiy katalogas; 1(19) 2 (37) 3 (10) 4(2) 5(1) 1.97

19) Nemokamas e-Zurnalas sveikatinimo 1(8) 2 (26) 3(18) 4 (15) 5(2) 2.67
tema;

20) Informacija apie vykdomas vaisty 1(13) 2 (18) 3 (20) 4 (8) 5(0) 2.33
prezentacijas, diagnostika, matavimus
( kauly tankio, cholesterolio ir pan.)

21) Galimybé buti draugu socialiniuose 1(5) 2 (16) 3 (26) 4 (21) 5(1) 3.12
tinkluose: facebook, twitter ir pan.;

22) Galimybé¢ dalyvauti diskusijose, 1(4) 2 (15) 3(29) 4 (11) 5 (10) 2.10
forumuose, bloguose, palikti
atsiliepimus.

11. Ko Jus pasigendate lankydamiesi Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése?
(paraSyKkite)

12. Kalbant apie elektroninio recepto jvedima j Lietuvos sveikatos sistema, su kuriuo teiginiu Jis
labiausiai pritariate? Sau tinkamg atsakymo varianta Zymékite kiekvienoje eilutéje (x)

Visiskai | IS dalies I8 dalies Nepritariu | Vidurkis
pritariu pritariu nepritariu
1) Tikslinga jvesti elektroninj recepta (taupomas 1(58) 2 (38) 3 (24) 4 (26) 2.10
gydytojy laikas, galimybé tradicinéje vaistinéje ar
»online® pratesti receptus, greita ir patogu
pacientui);
2) Tikslinga likti prie popieriniy vaisty recepty 1(53) 2 (42) 3(35) 4 (16) 2.12

varianto.

13. Pagal Lietuvos jstatymus internetu legaliai galima prekiauti tik maisto papildais.
Lietuvoje yra tinklapiy (e-vaistiniy), kuriose galima uZsisakyti internetu vaistus, taciau jie
uzsakovui néra siunfiami paStu- atsiimti uZsakovas juos turi vaistinéje, jeigu vaistas
receptinis —atsiimdamas pateikti recepta. Ar sutinkate su nuomone, kad dabartinis e-
prekybos vaistais modelis yra nepatogus tiek pacientui tiek e- vaistinei?

1) Taip; 66.4% (97)
2) Ne; 12.3% (18)

3) Patogi vartotojui, nepatogi vaistinei; 4.1 % (6)

4) Patogi vaistinei, nepatogi vartotojui. 17.1 % (25)
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16 priedo tesinys
14. Kalbant apie elektroninés prekybos vaistais legalizavimg Lietuvoje, su kuriuo teiginiu Jus
labiausiai sutinkate? (Sau tinkama atsakymo varianta Zymékite kiekvienoje eilutéje (X)

VisiSkai I8 dalies I8 dalies Nepritariu Vidurkis
pritariu pritariu nepritariu
1) Internetiné prekyba vaistas yra technologiju 1(41) 2 (40) 3(29) 4 (36) 241
progreso rezultatas ir to nei neigti, nei stabdyti
nereikia, svarbu viska tinkamai sutvarkyti, kad
biity vykdoma saugiai ir nenukentéty vartotojai.
2) Lietuvoje legalizavus interneting prekyba 1(43) 2(17) 3 (53) 4 (33) 2.51

vaistais, rinkoje padaugéty falsifikuoty vaisty,
ko pasékoje nukentéty vartotojy saugumas;
padidéty savigyda, neracionalus vaisty
vartojimas

15. Koks Jiisy amzius? (paraSykite)
1) 18-24-6.1% (9);

2) 25-34- 33.1 % (49)

3) 35-44- 35.8% (53)

4) 45-54 -21.6 % (32)

5) 55-74 ir daugiau -2 % (3)

16. Jusy lytis:
1) Vyras; 37 % (54)
2) Moteris. 63% (92)

17. Jusy iSsilavinimas:

1) Pradinis; 0% (0)

2) Pagrindinis (9 klasés); 2.1 % (3)
3) Vidurinis; 6.8 % (10)

4) Profesinis; 29.5% (43)

5) Aukstasis; 60.8 % (90)

6) Savamokslis. 0 % (0)

18. Kokios Jiisy asmeninés pajamos per ménesj? (parasykite)

1) 501-1000 Lt. — 16.4 % (24)
2) 1001-1500 Lt. - 15.8 % (23)
3) 1501-2000 Lt. -34.2 % (50)
4) 2001-3000 Lt.-17.8 % (26)
5) Daugiau negu 3000Lt - 15.8 % (23)

19. Jisy Seimyninis statusas:
1) Nevedgs/ neistekéjusi; 15.1 % (22)
2) Vedes/istekéjusi;  44.5% (65)
3) Naslys/naslé; 9.6 % (14)
4) I8siskyres/ iSsiskyrusi. 30.8 % (45)

20. Jas gyvenate:

1) Viename i§ 5 didZiujy Lietuvos miesty (Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, Panevézyje, Siauliuose); 65.8 % (96)

2) Mazesniame Lietuvos mieste; 21.9 % (32)
3) Kaimo vietovéje; 12.3 % (18)

NuoSirdZiai dékoju uz bendradarbiavima!
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17 priedas

Imoniy atstovy anketos klausimy grupavimas pagal tyrimo uzdavinius

Tyrimo uzdavinys

Anketos klausimas

Nustatyti kokias savo veikloje internetinés | 1. Kokia internetinés rinkodaros priemong Jiisy imoné
rinkodaros priemones naudoja mazmeninés savo veikloje naudoja dazniausiai?
prekybos vaistais jmonés. 2. Kokia reklama talpinate imonés internetinéje
svetaingje?
3. Kokia forma Jusy internetinéje svetainéje dazniausiai
talpinama iSoriné reklama
ISsiaisSkinti mazmeninés prekybos vaistais 4. Kiek svarbu Jusy imonei internetinés rinkodaros
Imoniy internetinés rinkodaros priemoniy priemonémis siekti Siy rinkodaros tiksly?
naudojimo tikslus. 5. Kaip vertinate savo veikloje naudojamy internetiniy
rinkodaros priemoniy poveiki Jusy verslui ir jo
plétrai?
Atskleisti kokig jtaka internetiniy 6. Kiek svarbios Jusy imonés pardavimy apimties
rinkodaros priemoniy naudojimas turi did¢jimui yra Sios internetinés rinkodaros
pardavimy apimciai. priemonés?
ISsiaiskinti kokj internetinés rinkodaros 7. Kiek Jiisy manymu svarbu jmonés internetingje
priemoniy rinkini imonés naudoja svetaingje integruoti Siuos paradavimo skatinimo
pagrindiném rinkodaros funkcijoms elementus?
igyvendinti: pardavimy skatinimui, rySiy su | 8. Kiek Jisy manymu svarbu imonés internetinéje
visuomene palaikymui, reklamai, prekinio svetaingje integruoti rySiu su visuomene palaikymo
zenklo formavimui ir stiprinimui, klienty elementus?
aptarnavimui, reklamai. 9. Kiek Jisy manymu svarbu jmonés internetinéje
svetaingje integruoti Siuos prekinio zenklo jvaizdzio
formavimo ir palaikymo elementus?
10. Kiek Jasy manymu svarbu imonés internetingje
svetaingje integruoti klienty aptarnavimo elementus?
11. Kaip daznai Jiisy imonés internetinéje svetainéje yra
atnaujinama informacija?
12. Kas administruoja Jisy jmonés interneting svetaing ?
13. Ar savo praktikoje naudojate internetinés svetainés
analizés jrankj ,,Google analytics*?
ISsiaiskinti imoniy poziiiri i platesnes 14. Kuris i$ Zzemiau pateikty teiginiy geriausiai atspindi
interneto panaudojimo mazmeninés JUsy poziiirj apie elektroninio recepto ijvedima i
prekybos medikamentais versle galimybes: Lietuvos sveikatos apsaugos rinka?
e-recepta ir e-prekyba vaistais. 15. Pagal Lietuvos istatymus internetu legaliai galima

prekiauti tik maisto papildais. Lietuvoje yra
tinklalapiy, kuriuose galima internetu uzsisakyti
vaisty, taciau jie uzsakovui nesiunc¢iami pastu -
atsiimti uzsakovas juos turi vaistingje, jeigu vaistas
receptinis -atsiimdamas pateikti recepta. Ar pritariate
nuomonei, kad Lietuvoje reikéty legalizuoti
elektroning prekyba vaistais?

Salt: sudaryta darbo autorés.
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18 priedas

Imoniy internetiniy svetainiy lankytoju anketos klausimy grupavimas pagal tyrimo uzdavinius

Tyrimo uzdavinys

Anketos klausimai

4. Apibudinti Lietuvos pavieniy vaistiniy,
vaistiniy tinkly, e-vaistiniy lankytoju
demografines charakteristikas.

14.
15.
16.
17.
18.
19.

Koks Jiisy amzius?

Jusy lytis:

Jisy iSsilavinimas:

Kokios Jisy asmeninés pajamos per ménesi?
Juisy Seimyninis statusas:

Jus gyvenate:

5. Nustatyti lankymosi Lietuvos mazmeninés
prekybos vaistais imoniy internetinése
svetainése ir /ar e —vaistinése lankymosi
tendencijas: apsipirkima, rizika, privalumus,
tikslus.

2.

w

Ar lankotés Lietuvos vaistiniy internetinése
svetainése?

Kurio tipo vaistiniy internetinése svetainése Jiis
lankotés?

Ar esate pirkes vaistus Lietuvos e-vaistinése?

Kiek svarbts priimant sprendima pirkti e-vaistinéje
yra Sie veiksniai?

Kokia Jiisy manymu yra didZiausia pirkimo e-
vaistinése rizika?

Kuriose Lietuvos vaistiniy internetinése svetainése( i$
Zemiau pateikto saraso) apsilankéte per pastaruosius
6 ménesius?

Dél kokiy priezasCiy nesilankote Lietuvos vaistiniy
internetinése svetainése?

Pareikskite nuomone, kokie Jums yra svarbiausi
lankymosi vaistiniy internetinése svetainése tikslai?

3. Nustatyti vartotojy nuostatas ir lukescius,
sietinus su Lietuvos mazmeninés prekybos
vaistais jmoniy internetiniy svetainiy
turiniu, dizainu, navigacija ir integruotais
internetinés rinkodaros elementais.

10.

12.

Kiek Jums aktualu lankantis vaistinés internetinéje
svetainéje?

Kiek Jums svarbu internetingje svetaingje integruoti
(pateikti lenteléje) turinio elementai?

Ko Jus pasigendate lankydamiesi Lietuvos vaistiniy
internetinése svetainése? (parasykite)

4. I8siaiSkinti vartotojy pozitri i elektroninio
recepto ivedima | Lietuvos sveikatos
apsaugos rinka ir elektroning prekyba
vaistais: legalizavima, privalumus,
trukumus ir potencialig rizika vartotojui.

13.

14.

15.

Kalbant apie elektroninio recepto ivedima i Lietuvos
sveikatos sistema, su kuriuo teiginiu Jis labiausiai
sutinkate?

Pagal Lietuvos jstatymus internetu legaliai galima
prekiauti tik maisto papildais. Lietuvoje yra tinklapiy
(e-vaistiniy), kuriose galima uZsisakyti internetu
vaistus, ta¢iau jie uzsakovui néra siunc¢iami pastu-
atsiimti uzsakovas juos turi vaistinéje, jeigu vaistas
receptinis —atsiimdamas pateikti recepta. Ar sutinkate
su nuomone, kad dabartinis e- prekybos vaistais
modelis yra nepatogus tiek pacientui tiek e-
vaistinei?

Kalbant apie elektroninés prekybos vaistais
legalizavima Lietuvoje, su kuriuo teiginiu Jis labiau
sutinkate?

Salt: sudaryta darbo autorés.
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19 priedas
MazZmeniniy prekybos vaistais tinkly ir pavieniy vaistiniy veikloje taikomos internetinés
rinkodaros priemonés

Interentinés rinkodaros priemonés

- D
3| .2 g | £
< |8 ~ |2 s
é z 2 | E g |, =
SlElE | |E|lzlel2|E
5| E | E E € |E|%E g | 2
“lZ2 |Gy S5 28 |2 < |4
N s N g :H N Cg N N N
VaistiniQ tinklai/ e-vaistines | 2 | 2 | 2412 |2 |9 |2 |2 | 2
DD | i |2 |l@pm |2 |P | B
[monés internetfic svetainé + [+ |+ [+ [+ [+ [+ |+ [+
Optimizavimas paieskos sistemoms (SEO) + |+ + + + + + + +
Rekfama
rReklama paieskos sistemose (Google Adwords) +
Katalogas: prekiy asortimento pristatymas + |+ + + + + + + +
nuotraukose
Reklaminiai skydeliai (standartiniai baneriai) + |+ [+ |+ + |+ +
Reklaminiai skydeliai (halfpage baneriai) + + +
Reklaminiai skydeliai (floating ad baneriai) + |+ + + +
Tiesioginé reklama elektroniniu pastu + |+ |+ + + |+
Tekstiné reklama ir reklaminiai skydeliai + |+ + +
populiariose interneto svetainése
Retargetingas
Nuorodos (angl.links) + |+ [+ |+ |+ |+ |+ +
Tiesioginé rinkodara elektroniniu pastu + |+ |+ +
Pardavimy skatinimas
Elektroninis kuponas/ nuolaidos, akcijos + |+ |+ |+ + + + |+ |+
Lojalumo prekeés +
Vaisto, vaistinés asortimento prekés paieska + + +
Konkursai, loterijos, Zaididmai + + +
Vidin¢ paieSkos sistema + |+ + + + + +
Asmeninis pardavimas
Papildomos, naudingos vartotojui informacijos | + + |+ +
apie vaistus talpinimas
Pasiiilymy ir naujieny siuntimas elektroniniu + |+ + + + + +
pastu
RySiai su visuomene
Vaisty TOP -pristatymas +
Naujienos + |+ + + + + +
Socialinio tinklapio-Facebook/ Twitter/ + |+ + +
naudojimas komunikacijai su visuomene
Tiksliniai praneSimai spaudai + |+ + + + +
Diskusiju klubai, forumai, DUK + +
Darbuotojy paieSka + |+ + + + + +

Salt: sudaryta darbo autorés
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19 priedas
Mazmeniniy prekybos vaistais tinkly ir pavieniy vaistiniy veikloje taikomos internetinés
rinkodaros priemonés

Interentinés rinkodaros priemonés .
. 0 s
& | o £ < s > ¢ g
AR RERE N RN
S5 | E|E|€ € |8 |E |2
Q2 |G S |5 22 |< &
N =g p g p ; p
Vaistiniy tinklai/ e-vaistinés i% 5% 5% Z i% i% g i% 5% 5%
2B | PP - m R e )
Imonés internetiné svetainé + |+ + + + + + + +
Optimizavimas paieskos sistemoms (SEO) + |+ + + + + + + +
Reklama
Reklama paieskos sistemose (Google Adwords) +
Katalogas: prekiy asortimento pristatymas + |+ + + + + + + +
nuotraukose
Reklaminiai skydeliai (standartiniai baneriai) + |+ + + + + +
Reklaminiai skydeliai (halfpage baneriai) + + +
Reklaminiai skydeliai (floating ad baneriai) + + + + +
Tiesioginé reklama elektroniniu pastu + |+ + + + +
Tekstiné reklama ir reklaminiai skydeliai + |+ + +
populiariose interneto svetainése
Retargetingas
Nuorodos (angl.links) + |+ + + + + + +
Tiesioginé rinkodara elektroniniu pastu + |+ + +
Pardavimy skatinimas
Elektroninis kuponas/ nuolaidos, akcijos + |+ + + + + + + +
Lojalumo prekés +
Vaisto, vaistinés asortimento prekés paieska + + +
Konkursai, loterijos, zaididmai + + +
Vidiné paieskos sistema + |+ + + + + +
Asmeninis pardavimas
Papildomos, naudingos vartotojui informacijos apie | + + + +
vaistus talpinimas
Pasitlymy ir naujieny siuntimas elektroniniu pastu + |+ + + + + +
RySiai su visuomene
Vaisty TOP -pristatymas +
Naujienos + |+ + + + + +
Socialinio tinklapio-Facebook/ Twitter/ naudojimas | + | + + +
komunikacijai su visuomene
Tiksliniai pranesimai spaudai + |+ + + + +
Diskusijy klubai, forumai, DUK + +
Darbuotojy paieska + |+ + + + + +

Salt: sudaryta darbo autorés
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20 priedas

Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais imoniy internetinése svetainése integruojami internetinés
rinkodaros elementai

Internetinés svetainé/
Turinys (sandara)

Vaistiniy internetinés
vetainés adresas

www.nvaistine.lt

Swww.elektrenuvaistine.visiemms.. It

Swww.camelia.lt

N www.eurovaistine.lt
Swww.gintarine. It

N www.seimosvaistine. It
Swww.litfarmavaistine. It
N www.100metu. It
Nwww.parapharm. It

N www.farma24.lt
Swww.hiperfarma.lt

S www.juodsiliuvaistine. It

Swww.bvg. It
Nwww.natura.lt

Pradzia/ Apie mus/ Apie bendrove/
Apie miisy komanda

(\
\
\
<\
<\

Registracija

<\
\
\
NI

Nemokama linija

Keletas kalby v v

Apklausa

Imoniy logotipas v

Naujienos/naujieny archyvas v

Konkursai, kryziazodziai

ANANENAN
ANANENAN

<
<
<
<
<
<
<
<
<
<

Akcijos/Dovanos/Kuponai 4

Apklausa 4 v

Naujieny/akeijy prenumerata

AN

Vaisty/prekiy paieska/ Ieskoti

Karjera

ANANAN
NANANEN
NANANEN
<
NASENEN

Vaistinés/ Artimiausios
vaistinés/Budincios vaistinés

Struktiira/Tinklapio medis

\
<
<
<

Kontaktai

Pirkimo salygos

Garantiniai jsipareigojimai

Mokeéjimai

AN ANENANENAN

Pristatymo salygos

Prekiy katalogas

<\

Top-prekés/populiarios prekés/ Top-5

DUK/ Klausimai-atsakymai

Konsultacija

NN RR

AN

Prekiy krepselis/uzsakymai

Lojalumo programa

SN ANESENENENANANENENENANAN
NANAN
AN ENENENENENENENENEN

Patarimai, straipsniai (sveikata,
negalavimai)

Intranetas (vaistininkams; v v
gydytojams)

Nuorodos

Didmena/ wholesale

ANRNAN

Diagnostika/Prezentacijos/Matavimai

Partneriai/draugai v | v v

Nemokamas sveikatinimo Zurnalas v v

Socialiniy tinkly naudojimas v v v | v |V
komunikacijai

Salt: sudaryta darbo autorés
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21 priedas

Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais internetiniy svetainiy sékmés kriterijai ir

charakteristikos

Sékmes kriterijus Sékmés kriterijaus iSpildymo elementai
Pasitikéjimas Informacija apie imong ir jos vertybes, kontaktiné
informacija, atsakymai { klausimus elektroniniu pastu,
daznai uzduodami klausimai, naujieny prenumerata.
Patogumas Svetainiy struktura ir tinklapio medi turi tik keletas

internetiniy svetainiy, taciau visose analizuojamose
svetainése integruota paprasta navigacija meniu).
Tinklapiuose integruotos nuorodos, produkcijos
katalogai ir i§$samus produkcijos charakteristiky
aprasymas bei vidiné prekiy ar vaistiniy paieskos
sistema. Nemokama telefono linija.

Informatyvumas/Informacijos
kokybé

Analizuotuose tinklapiuose pateikiama aktuali ir nauda
teikianti vartotojui informacija apie vaistus, vaistinés
asortimento prekes, papildomas vaistiniy teikiamas
paslaugas, vykdomas akcija bei specialius pasitlymus,
apie imong, jos vizija, misija ir tikslus. Stebimas
periodiskas informacijos atnaujinimas.

Dizainas (jvaizdis,
kiirybiskumas)

Reklaminiai skydeliai, praturtintos reklamos formos,
integruoti vaistines vienijanciy prekiniy Zenkly
logotipai, parinktos tinkamos spalvinés gamos.

Bendruomenés formavimas

Daznai uzduodami klausimai, karjera, konsultacija,
socialiniy tinklapiy naudojimas komunikacijai.
Internetinése svetainése pasigendama forumy, sveciy
knyguy, diskusijy kluby.

Salt: sudaryta darbo autorés

122




Internetinés rinkodaros sékmés

22 priedas

kriterijai
( ADi ) Nemokamas
pie mus \ informacijos telefonas
’ - ) Paieska
Naujienos
_ J f . . . A
Aptarnavimo kokybé/ Svetainés medis J
Kontaktai Patogumas
N J N Nuorodos
Akcijos e )
L J ) Informacija/ Apmokeéjimas
0 _ o \ Informacijos kokybé .
_ Nauosprekés | \ Pristatymas
Populiarios prekés
Partneriai . )
L ), Apie mus
Vaistinés / - — —
- / Klausimai-Atsakymai/
DUK
( Konkursali h ’
Pasitikéjimas
N B y Kontaktai
4 N
Kryziazodziai . Naujieny prenumerata
L Zaismingumas/ > §
( Malonumas Prekiy grazinimas
Zaidimai - J
( - - -
Reklaminiai |
skydeliai
N\ N .
N .
Intranetas Karjera
. h E-bendruomené
Buvimas )
csncialinilinge J DUK
Partneriai/draugai ) Klausk vaistininko

Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais internetinés rinkodaros sékmés veiksniai ir jy igyvendinimo

elementai
Salt: sudaryta darbo autorés
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23 priedas

Mazmeninés prekybos vaistais imoniy internetiniy svetainiy zvalgybinio tyrimo rezultatai

Internetinés rinkodaros
komunikacijos komplekso
elementy forma

Pagrindiniai akcentai

Akcijos

Vienas dazniausiai naudojamy pardavimo skatinimo elementy, kuri
taikant demonstruojamas akivaizdus kainos sumazéjimas arba kitas
patrauklus pirkéjui pasiiilymas (pvz. siiilymas isigyti du produktai uz
vieno kaing). Si informacija yra daZniausiai atnaujinama, geriausiai
iliustruota ir pateikiama patraukliausioje tinklapio vietoje. Si pardavimy
skatinimo elementa naudoja 90 analizuojamy jmoniuy.

Lojalumo programa.

Si pardavimy skatinimo priemoné yra integruota 50 proc. tyrime
dalyvavusiy vaistiniy internetinése svetainése: visose didziyjuy vaistiniy

tinkly internetinése svetainése.

Konkursai, kryZiazodzZiai

Sios pardavimy skatinimo priemonés yra integruotos tik 14 proc. tyrime
dalyvavusiy vaistiniy internetinése svetainése.

Medikamenty ir vaistinés
asortimento prekiy
apraSymas

ISsamia informacija apie parduodamus medikamentus ir vaistinés
asortimento prekes pateikia tik e-vaistinés ir ,,Camelia® vaistiniy tinklas
(elektroninés prekybos skyriuje).

Medikamenty ir vaistinés
asortimento prekiy
nuotraukos

Pateikia 90 proc. tyrimui atrinkty vaistiniy. Vaistiniy tinkly ir pavieniy
vaistiniy internetiniuose tinklapiuose patalpintos nuotraukos, Kkurios
priklauso  specialiems to laikotarpio pasiiilymams ar akcijoje
dalyvaujancioms prekéms. Elektroning prekyba vykdancios vaistinés,
tinklapyje talpina visy parduodamy vaisty ir vaistinés prekiy asortimento
nuotraukas.

Kaina

Imonés tinklapyje, parduodamy prekiy kainas talpina 90 proc. tyrime

dalyvavusiy vaistiniy. Vaistiniy tinklai ir pavienés vaistinés, kurios
nevykdo elektroninés prekybos, pateikia tik akcijiniy prekiy kainas.
Elektroning prekyba vykdancios vaistinés pateikia visy parduodamy
medikamenty ir vaistinés asortimento prekiy kainas.

Elektroniné prekyba

Dél Lietuvoje vyraujancios teisinés bazés, reglamentuojancios elektroning
prekyba vaistais, specifikos ir subtilybiy, elektroning prekyba vaistais
vykdo tik “ Camelia” vaistiniy tinklas ir 4 e-vaistinés.

Partneriai/draugai/rémeéjai

Partnerius, draugy ir réméju logotipus ir/arba nuorodas savo svetainése
pateikia 21 proc. tyrime dalyvavusiy imoniy. DaZniausiai partneriams yra
priskiriami jmoniy atstovaujami prekiniai Zenklai.

Galimybé uZsisakyti
naujienas

36 proc. tyrime dalyvavusiy vaistiniy internetiniy svetainiy vartotojas

turi galimybe uZsiprenumeruoti naujienas apie vykdomas akcijas bei
specialius pasitlymus. Tai patogus biuidas visiems suinteresuotiems
asmenims greitai gauti informacija ir visuomet biiti imonés ivykiy centre.

Kontaktai

Tai vienintelis rinkodaros elementas, kurj pateikia visos imonés be
isimties. Si informacija yra svarbiausia vizitinés kortelés dalis, suteikianti
lankytojui ziniy, kur surasti jmon¢ ar jos padalini norint isigyti
medikamenty ar vaistinés asortimento prekiy ir kokiu telefonu ar el.pastu
kreiptis ieSkant tam tikros informacijos.

Karjera

Galimybeg isidarbinti aptinkama 60 proc. Lietuvos mazmeninés
prekybos vaistais tinkly. Tokia personalo samdos forma patogi ne tik
busimiems darbuotojams, bet ir patioms imonéms
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23 priedo tesinys

Internetinés rinkodaros
komunikacijos komplekso
elementy forma

Pagrindiniai akcentai

Naujienos

Si skyriy turi 50 proc. tyrime dalyvavusiy imoniy internetiniy svetainiy.
Siame skyriuje imonés pateikia skirtingo turinio informacija: organizuojami
konkursai, loterijos, kryziazodziy laimétojai; naujai atidaryty vaistiniy
adresai; apraSomi susirgimai ir jy simptomai; imoniy organizuojami
renginiai ar papildomos paslaugos; dovany kuponus; laimés valandas.

Keletas kalby

Si galimybeé yra integruota tik 13 proc. analizuojamy imoniy internetinése
svetainése.

Imoniy logotipas

Lietuvos mazmeninés prekybos vaistais tinklai, nepriklausomos vaistinés
ir e-vaistinés savo svetainése pateikia prekiniy Zenkly logotipus. Tai
placiausiai naudojamas jvaizdzio formavimo elementas, pripazistamas visy
imoniy, nes pristato imonés ,,veida™ ir itvirtina ji kliento atmintyje.

Nuorodos

Nuorodas i naudingus puslapius pateikia tik 21 proc. imoniy. Dazniausiai
pateikiamos nuorodas i vaisty informacines sistemas, sveikatos apsaugos
institucijas, atstovaujamy prekiniy zenkly svetaines.

Klausimai — atsakymai/
DUK

Tai logiskas ir tikslingas sprendimas taupantis tiek kliento, tieck imonés
darbuotojuy laika. Pateikta informacija apie
klausimus ir atsakymus i juos, padeda vartotojui vienoje vietoje surasti
atsakymus 1 daugumai vartotoju aktualius klausimus ir padeda jmonei

dazniausiai uzduodamus

iSvengti tokiy paciy klausimy skirtingy svetainés lankytoju srauto. Sis
skyrelis aptinkamas tik 21 proc. svetainiy.

Pradzia/ Apie mus/ Apie

90 proc. tyrime dalyvavusiy imoniy savo tinklapyje pateikia informacija

bendrove/ Apie miisy apie imonés vizija, misija, vertybes, istorija bei veiklos ir rinkodaros

komanda strategijas. Si informacija padeda vartotojui susiformuoti nuomone apie
imonés prekini Zenkla bei imonés jvaizdj.

PaieSka Internetinése svetainése integruota galimybé, panaudojus raktini Zodi,

susirasti reikiama tinklo vaistine, medikamenta ar vaistinés asortimento
preke. Si priemoné supaprastina vartotojui navigacija internetingje
svetaingje. Svetainés medj ir ar strukttrg savo tinklapyje turi tik 20 proc.
tyrime dalyvavusiy imoniy.

Nemokama linija

Si priemoné skirta suteikti papildoma informacija, atsakyti i klientams
i8kilusius klausimus ar iSklausyti nusiskundimus dél prekiy (medikamenty,
vaistinés asortimento prekiy) kokybés. Si priemoné integruota 28 proc.
analizuojamy imoniy internetinése svetainése.

Apklausa

Suzinoti apie rinkoje vyraujancias tendencijas virtualiu budu pasinaudoja
tik 13 proc. analizuojamy imoniy.

Salt: sudaryta darbo autorés
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24 priedas

Pardavimy skatinimas:
akcijos;

lojalumo programa;
konkursai,
kryziazodziai; loterijos;
specialiis pasiiilymai
(nemokami matavimai);

[Ces |

Klienty aptarnavimas:
nemokama telefono linija;

tiesioginiai pokalbiai
internete (skype);
konsultacija internetu

(elektroniniu laisku);
daznai uzduodami
klausimai/DUK;

Reklama:
reklama paieskos sistemose
(Google Adwords);
katalogas: prekiy asortimento
pristatymas nuotraukose;
reklaminiai skydeliai;
(standartiniai baneriai)
reklaminiai skydeliai (halfpage
baneriai);
reklaminiai skydeliai (floating ad
baneriai);
tiesioginé reklama elektroniniu
pastu;
tekstiné reklama ir reklaminiai
skydeliai populiariose interneto
svetainése;
nuorodos (angl.links);

Tiesioginé rinkodara:
reklama elektroniniu pastu

B

Asmeninis pardavimas:
Pasitlymuy ir naujieny
siuntimas elektroniniu
pastu.

Internetiné svetainé

T
1S

Optimizavimas paieskos
sistemoms (SEQ)

mokama telefono linija. SEO
R
=
KA RsV E-p
RySiai su visuomene: PZ
vaisty TOP —pristatymas; < >

naujienos;

socialinio tinklapio-Facebook/ Twitter/ naudojimas

komunikacijai su visuomene;
tiksliniai praneSimai spaudai;
diskusijy klubai, forumai, DUK;
darbuotoju paieska.

eCRM

Elektroninis vaisty
paskirstymo kanalas (e-

prekyba

Prekinio Zenklo/ jmonés jvaizdZzio
formavimas ir palaikymas:
prekinio zenklo/imonés logotipas ir
ideologija;
informacija apie imonés misija, vizija,
vertybes ir istorija;
svetainés medis,

paieska,

IS —internetiné svetainé ;

SEO - paieskos sistemos optimizavimas;

TR- tiesioginé rinkodara;
AP —asmeninis pardavimas
PS- pardavimy skatinimas

PZ —prekinio Zenklo/jmonés jvaizdZio formavimas ir palaikymas;

KA —klienty aptarnavimas;

R —reklama;

RsV- rysiai su vartotojais/visuomene;
E-p —e-prekyba;

eCMR —rySiy su klientais valdymas elektroniniais kanalais;

MaZmeninés prekybos medikamentais imoniy naudojamos internetinés rinkodaros priemonés

Salt: sudaryta darbo autorés
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25 priedas

Interneto naudojimo rinkodaros tikslais mazmeninbés prekybos medikamentais rinkoje esamuy ir
potencialiy galimybiy tyrime dalyvavusios Vakary Lietuvos pacienty organizacijos

Pacienty organizacijos pavadinimas

Miestas

Cerebrinio paralyziaus asociacija

Jurbarkas/ Jurbarko skyrius

Cerebrinio paralyziaus asociacija

Klaipéda/Klaipédos skyrius

Viesoji istaiga ,,Likimo laiptai* (vienija turin¢iuosius judéjimo negalia)

Klaipéda

Klaipédos miesto bendrija ,,Artritas* Klaipéda
Bronchinés astmos klubas ,,Viltis* Klaipéda
Vaiko §irdies asociacija Klaipéda
Klaipédos vaiky astmos mokykla ,, Kvépavimo dziaugsmas* Klaipéda
Klaipédos apskrities IS serganciyjy ligoniy draugija Klaipéda
Klaipédos apskrities Sirdies asociacijos taryba Klaipéda
Klaipédos miesto serganciyjy cukriniu diabetu klubas ,,CD* Klaipéda
Lietuvos nefrologiniy ligoniy asociacijos ,,Gyvastis” Klaipédos skyrius Klaipéda
Klaipédos apskrities motery, serganciu onkologinémis ligomis, draugija Klaipéda
“Zunda”

Onkohematologiniy ligoniy bendrija ,,Kraujas Klaipéda
Klaipédos nevaisingy Seimy bendrija Klaipéda
Bronchinés astmos klubas ,,Kvépuok laisvai* Kretinga
Lietuvos sutrikusios psichikos zmoniy globos bendrijos Kretingos skyrius Kretinga
Mazeikiy rajono diabetiky klubas ,,Zemaitiy speka Mazeikiai
Lietuvos Parkinsono ligos draugijos Mazeikiy skyrius Mazeikiai
Mazeikiy rajono ligoniy astmos klubas Mazeikiai
Pagégiy savivaldybés nejgaliyju draugija Pagégiai
Palangos diabeto klubas ,,Diabetas Palanga
Palangos miesto neigaliyju draugija Palanga
Plungés miesto serganc¢iyju cukriniu diabetu klubas Plungé
Plungés rajono nejgaliyjy draugija Plungé
Skuodo rajono nejgaliyjy draugija Skuodas
Silutés rajono moteruy, serganéiy onkologinémis ligomis, draugija ,,Viva Siluté
femina

Silalés rajono diabeto klubas ,,Diabetas Silalé
Silutés astmos klubas ,,Ave Vita* Silute.
Taurages apskrities serganciyjuy epilepsija asociacija Taurage
TelSiy diabetiky bendrija ,,.Dia TelSiai* Telsiai
TelSiy rajono nejgaliyjy draugija Telsiai
TelSiy epilepsija serganciyjy integracijos asociacija TelSiai

Salt: sudaryta darbo autorés.
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