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ANOTACIJA

Esant nedideliems sveikatos sutrikimams, tokiems kaip skausmas, viduriavimas, kosulys, perSalimas gyventojai daznai gydosi patys.
Pastaruoju metu pastebéta nereceptiniy vaisty vartojimo augimo tendencija, taciau triksta duomeny apie miesto gyventojy pozidrj
$iy preparaty reklama ir jos jtakg pasirinkimui. Straipsnyje analizuojamas Mazeikiy miesto gyventojy poziiiris ] nereceptiniy vaisty
ir farmacijos produkty reklamg. Atliktas kiekybinis tyrimas — anoniminé internetiné apklausa, kurioje dalyvavo 208 gyventojai.
Tyrimo rezultatai parodé¢, kad didziausig jtaka preparaty nuo skausmo, gripo ir perSalimo pasirinkimui daro reklama televizijoje ir
internete. Be to, nustatyta, kad gyventojai vertina objektyvia, tiksliai preparata atitinkanc¢ig informacija, kuri skatina racionaly var-
tojima. Remiantis tyrimo duomenimis, rekomenduojama, kad reklamos turinys biity aiSkus ir skatinty atsakinga vaisty vartojima,
efektyviausios reklamos priemonés — televizija ir internetas.

RAKTINIAI ZODZIAL reklama, nereceptiniai vaistai, farmacijos produktai.

ABSTRACT

For minor health concerns, such as pain, diarrhoea, coughs and colds, people frequently engage in self-medication. The use of
over-the-counter (OTC) medications has grown in recent years; however, limited data exist regarding urban residents’ attitudes
toward pharmaceutical advertising and its influence on consumer choices. This study examines the perceptions of residents of the
city of Mazeikiai concerning OTC drug and pharmaceutical product advertising. A quantitative online survey was conducted with
208 participants. The findings reveal that advertising through television and the internet has the strongest impact on the selection of
medications for pain, flu and cold symptoms. The respondents emphasised the importance of objective and accurate information that
supports rational use of medication. Based on these results, it is recommended that advertising content be presented in a clear and
reliable manner, promoting responsible self-medication practices. Television and online platforms are identified as the most effective
channels for communicating such information.
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Ivadas

Istikus lengviems negalavimams, tokiems kaip skausmas, viduriavimas, kosulys ar perSalimas, zmonés
daznai renkasi savarankiska gydyma nereceptiniais vaistais. Pastaruoju metu iy vaisty vartojimo tendencija
gerokai iSaugo, greiciausiai dél lengvo prieinamumo, palankios kainos ir didesnio pacienty informuotu-
mo (Marathe ir kt., 2020). Tyrimai rodo, kad net viena tre¢ioji pacienty reguliariai vartoja nereceptinius
vaistus, o0 12,2 % jy kartu vartoja ir receptinius preparatus. Nepaisant Sios tendencijos, tik 30,3 % pacienty
informuoja gydytojg apie nereceptiniy vaisty vartojimg (Masumoto ir kt., 2018). Tokia savigyda gali didinti
piktnaudziavimo vaistais ir nepageidaujamy pasekmiy rizika (Sansgiry ir kt., 2017). Taigi, nors nereceptiniy
vaisty prieinamumas suteikia galimybe greitai spresti sveikatos problemas, triiksta ziniy apie tai, kaip daznas
ir neatsakingas $iy vaisty vartojimas veikia pacienty saugumg ir sveikatos rizika.

Tyrimo problema. Koks yra miesto gyventojy pozitiris ] nereceptiniy vaisty ir farmacijos produkty
reklamg ir kokie veiksniai nulemia vartojimo elgseng?

Tyrimo tikslas. Atskleisti miesto gyventojy poziiirj j nereceptiniy vaisty ir farmacijos produkty rekla-
ma.

Tyrimo objektas. Miesto gyventojy pozitiris j nereceptiniy vaisty ir farmacijos produkty reklama.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Apibrézti reklamos sampratg ir jos sklaidos priemones teoriniu aspektu.

2. Aprasyti nereceptiniy vaisty teisinj reglamentavima.

3. Noustatyti reklamos svarbg gyventojy apsisprendimui renkantis nereceptinius vaistus ir farmacijos

produktus.

Tyrimo metodai: taikyta literatiiros analizé, atliktas kiekybinis tyrimas, anoniminé apklausa, naudo-
jant Google Forms programa, aprasomoji statistika. Rezultatai apraSomi, pateikiami lentelése ir paveiksluo-
se naudojant Microsoft Office Excel programa.

1. Reklamos samprata ir jos sklaidos biidai

Zodziui reklama davé pradzig lotyny kalbos Zodis reclamo, reiskiantis $aukiu, rékiu. Taip Lietuvoje at-
sirades naujas visuomenés gyvenimo reisSkinys pakeité politines ir ekonomines salygas, glaudziai susijusias
su vis didesne reikSme jgyjancia ekonomika (Smetoniené, 2009). Reklama — Siais laikais jau nebeatsiejama
gyvenimo dalis, be kurios sunku jsivaizduoti paslaugy teikima, prekyba ir daugelj kity sri¢iy. Rinkos sa-
lygomis, kai didéjant prekiy gamybai ir tiekimui, mazéja perkamoji galia, reklama yra svarbus veiksnys,
padedantis pritraukti naujy klienty. Be to, ji veikia ir kaip konkurencijos priemoné prie§ jmones, kurios sitilo
panasias prekes ar paslaugas. Populiariausias reklamos specialistas D. Ogilvy’is reklamos savoka apibuidina
kaip patj gyvybingiausig verslo elementa. Jos tikslas — tikslinei Zmoniy grupei perduoti specialiai parengta
informacija, kad atkreipty j save démes;j ir paskatinty pirkti preke ar naudotis paslauga (Jokubauskas, 2003).

I. Smetonienés (2009) teigimu, vienos esminés reklamos sagvokos néra, nes tai veiklos sritis, kurig bando
apibrézti jvairiis specialistai: psichologai, ekonomistai, lingvistai, sociologai, zurnalistai, menininkai. Pasak
L. Markausko (2008), zodis reklama priskiriamas prie tarptautiniy Zodziy, nes $ia savoka galima aptikti jvai-
riuose tarptautiniuose zodynuose: tai informacijos apie prekes, efektyvuma, vertinguma, jsigijimo salygas ir
vietg vieSinimas, naudojant iSkabas, spauda, radija, televizija, skatinan¢ios norg jsigyti preke arba pasinau-
doti paslaugomis. Tai informacijos skleidimas, siekiant iSpopuliarinti, iSgarsinti preke ar paslauga, padidinti
jos pardavimo galia; informacijos forma, kuria skatinama jsigyti produkta ar paslauga, paveikti nuomong ar
gauti kitos norimos naudos, siekiant skatinti pardavimus.

Reklama — tai informacinio pobiidzio priemoné, pasitelkiama siekiant paveikti potencialiy vartotojy el-
gesj, skatinti juos jsigyti, vartoti arba kitaip paveikti, imtis socialiniai reikSmingy veiksmy. Proceso aspektu
reklama atlieka informacijos gavimo, duomeny sklaidos vaidmenj, siekiant, kad paslauga ar preké tapty
paklausia, atkreipty j save démesj. Skiriami du reklamos pozymiai: apmokéta reklama, kai uz informacijos
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| Reklamos bruozai: I

Reklamos uzsakovas visada yra Zinomas. Jis prisistato arba is reklamos teksto tampa aiSku, kas yra
reklamos savininkas. Jis to siekia pats, neslepia, nes kitaip reklama neturéty prasmes

J>

Reklama yra SaliSka, daugiausia pabréZianti privalumus, todél turi bati jtrauki. idomi
| )

Reklama atstovauja uzsakovo interesams. Uzsakovas siekia, kad pirkéjas, ,,susipazings su transliuojama
informacija“, atsiliepty i skatinimg kazkur apsilankyti, dalyvauti, jsigyti preke ar paslauga

\ ' 4
Reklama skleidziama per tarpininkus, kurie vadinami reklamos priemonémis arba kanalais
)

Reklama yra vienpusiSka, kadangi griztamojo rySio néra, uzsakovas nezino, kokia auditorijos dalj
paveikia, todél reklamos rezultatas neapibréztas

/2

Reklama yra ne asmeniné, ji skirta auditorijai — ne konkreciam asmeniui. Kuo daugiau vartotojy bus
informuota, tuo didesné galimybé daugiau parduoti prekiy ar paslaugu

4}_

Reklama stengiasi jtikinti vartotojg. Apie siillomg preke ar paslaugg kalbama tik gerai, reklama siekia
paveikti taip, kad pirkéjas susidomety preke ar paslauga ir atlikty tam tikra veiksma

I pav. Reklamos pozymiai (Rupslaukis, Cereska, Jokubauskas, 2019)

skleidimg uzsakovas atsilygina; reklamos turinys, kurio tikslas skatinti vartoti, jsigyti reklamuojama dalyka
arba kitaip paveikti auditorija, sickiant formuoti norima vartotojy elgesi (Fedosejeva, 2020).

A. Rupslaukio, B. Cereskos ir D. Jokubausko (2019) teigimu, reklamos sampratose i$skiriami keli pagrindi-
niai elementai. Autoriai pabrézia, kad ji néra tarpininkas ar informacijos perdavimo biidas, o skirta informuoti,
skatinti, kviesti jsigyti ar vartoti, siekiant vienintelio tikslo — parduoti preke, idéja ar paslaugg (1 pav.).

B. Cereska (2004) pabrézia, kad reklamos sklaidos priemoniy pasirinkimas gana platus. Siais laikais atsi-
randa ir naujy reklamos sklaidos buidy. Sparciai vystantis kompiuterinei technikai, esant daugiau galimybiy,
reklama versle pradéta naudoti placiau, ypa¢ sukiirus jos sklaidos tinklg. Svarbu, kokig auditorijg norima
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pasiekti, nuo to priklausys reklamos sklaidos priemonés. Jos gali biiti jvairios, pradedant reklama spaudoje
(zurnalai, laikrasciai, dienrasciai, savaitrasciai) ir baigiant spausdintinémis reklamomis kataloguose, ziny-
nuose, dalijamose skrajutése, lapeliuose, laiskuose, kitaip masiskai dalijant reklaming medziagg. Elektroni-
nés reklamos sklaidos priemonés televizija ir radijas gali biiti tiek tarptautinés, tiek vietinés, tiek nacionalinés.
Telefonas, internetas, el. paStas, kompiuteriy tinklai, vaizdo kaseciy, kompaktiniy disky siuntimas priklauso
tiesioginio atsako reklamai. Kino reklama — kino ir poliekraniniai filmai, skaidrés. ISoriné reklama — jvairiy
parametry lauko plakatai, jie gali biiti gaminami masiskai arba kurti individualiai, autobusy ar kity transporto
priemoniy sustojimo aiksteliy reklama, apSviesta reklama, ritininiai filmai, gairelés ar ypa¢ mazy parametry
plakatai. Minétini festivaliai, jvairiis pristatymai, parodos, mugés, degustacijos, demonstraciné reklama, kai
reklamuojamasi tiesiogiai produkto ar paslaugos jsigijimo vietoje. Naudojama ir smulkioji reklama, jvairQs
démesj patraukiantys daiktai: kuponai, i§skirtinés nuolaidos, rasikliai, puodeliai, lipnieji lapeliai, suvenyrai,
kalendoriai. Vienas i$ reklamos btidy — iSkabos vitrinos, Zenklai ir uzrasai, produkto pakuotés, apraSymai,
pridétos instrukcijos, jvairios loterijos, pakuotés (popierius, juostelé su atspausdintu prekiy zenklu).

J. Zmitrulevi¢ienés, R. Motienés (2012) teigimu, reklama supazindina su naujienomis rinkoje, suteikia
informacijos apie rinkoje esancig pasiiila bei padeda iSsirinkti ir jsigyti tai, ko labiausiai reikia. Skiriamos
septynios reklamos rtsys: transliacine, tiesioging, viesoji, specialioji, demonstraciné, spausdintine reklama
ir reklama pardavimo vietoje.

Evoliucija verslo rinkoje sukélé internetinés reklamos, tapusios interneto ekonominiu pagrindu. Sis bidas yra
paprastas naudoti, galintis greitai pasiekti tiksling auditorija, efektyvus reklamuoti savo preke ar paslauga, jis pasta-
ruoju metu prisidéjo prie keliy imoniy ekonominio sprogimo (Pooranian, Conti, Haddadi, Tafazolli, 2021). Tobuléja
ir televizija, dabar jau galima reklamg nukreipti j tam tikra vartotoja, kurj ji turéty pasiekti, praneSimai kiekvieng
vartotojy grupe pasiekia individualiai. Konkuruoja du metodai: tradicinis televizijos reklamos pirkimo variantas ir
programinis metodas, atsiradgs naudojant vaizdo paieskos skelbimus, jvairius duomenis bei technologijas realiuoju
laiku, kad patenkinty pardavéjy ir pirkéjy sandorius (Malthouse, Maslowska, Franks, 2018).

Nereceptinio vaistinio preparato reklamoje biitinai turi biiti nurodytas vaistinés medziagos pavadinimas,
jei toks yra, ar vaistinio preparato pavadinimas arba prekiy Zenklas. Tokia reklama gali buti skleidziama tik
visuomenés informavimo priemonémis, tokiomis kaip televizija, radijas, laikrastis, zurnalas, knyga, filmas ar
kito garso ir vaizdo skleidziama reklama bei kitos viesai prieinamos priemongs, tuo tarpu reklamos ant puo-
deliy, rasikliy, lapeliy, drabuziy néra tinkamos. Nereceptiniai vaistiniai preparatai turéty bati reklamuojami
taip, kad biity suprantama, jog tai yra reklama, ir produktas yra vaistinis preparatas. Reklama turi biiti aiskiai
atpazjstama, negali buti uzslépta. Islikus tikimybei, kad reklama nebus atpazinta dél savo pateikimo vietos,
formos ar kity dalyky, ja biitina pazenklinti zodZiu reklama. Vartoti reklamoje zodj naujas ar jo sinonimus
galima ne ilgiau kaip vienerius metus nuo vaistinio preparato jregistravimo rinkoje datos. Reklamoje patei-
kiama informacija turi buti aiski, neklaidinanti, nedviprasme, skatinti gyventojus racionaliai vartoti vaisti-
nius preparatus, be to, turi atitikti reklamuojamo preparato savybes, charakteristika, ypatybes. Reklamuoti
vaistinj preparatg gali tik jo gamintojas arba jo atstovas.

Vaistai nepriskiriami prie jprasty prekiy dél keleto priezasciy, susijusiy su jy poveikiu zmogaus sveikatai bei
sudétingesniu pasirinkimo procesu, kurj lemia farmaciniy Ziniy stoka (Spokiené, 2011). Norint reklamuoti nere-
ceptinj vaistinj preparatg interneto svetaingje, privaloma nurodyti Sig informacija: vaistinio preparato pavadinimag
ir, jei sudétyje yra tik viena vaistiné medziaga, jos bendrinj pavadinima, stipruma, farmacing forma (stiprumas
nurodomas sudétyje esant tik vienai vaistinei medziagai); terapines indikacijas ir vartojimo btidg (iSimtis taikoma
homeopatiniams preparatams); uzrasus: ,,PraSome jdémiai perskaityti pakuotés lapelj ir vaista vartoti, kaip nurody-
ta. Netinkamai vartojamas vaistas gali sukelti pavojy Jiisy sveikatai®; ,,Jei simptomai nepraeina ar atsirado Salutinis
poveikis, dél tolesnio vaisto vartojimo biitina pasitarti su gydytoju ar vaistininku*; ,, Tradicinis augalinis vaistas,
kurio indikacijos pagrijstos tik ilgalaikiu vartojimu® (jei reklamuojamas tradicinis augalinis vaistinis preparatas);
»Jeigu jtariate, kad Jums pasireiské Salutinis poveikis, apie jj praneskite savo gydytojui, vaistininkui ar Valstybinei
vaisty kontrolés tarnybai prie Lietuvos Respublikos sveikatos apsaugos ministerijos el. paStu NepageidaujamaR (@
vvkt.It arba kitais biidais, kaip nurodyta jos interneto svetain¢je www.vvkt.It“. Privaloma pateikti nuoroda i vaistinio
preparato pakuotés informacinj lapelj arba jo zenklinimo tekstg interneto svetaingje.
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Reklamuojant nereceptinj vaistinj preparata leidinyje, privaloma nurodyti $ig informacija: vaistinio pre-
parato pavadinimg ir, jei jo sudétyje yra tik viena vaistiné medziaga, jos bendrinj pavadinimg, stipruma,
farmacing formg (stiprumas nurodomas tik esant vienai vaistinei medziagai); terapines indikacijas ir varto-
jimo biida (iSimtis taikoma homeopatiniams preparatams), dozavima, jsp¢jimus, kontraindikacijas; uzrasus:
»Prasome jdémiai perskaityti pakuotés lapelj ir vaistg vartoti, kaip nurodyta. Netinkamai vartojamas vaistas
gali sukelti pavojy Jusy sveikatai‘; ,,Jei simptomai nepraeina ar atsirado Salutinis poveikis, dél tolesnio vais-
to vartojimo bitina pasitarti su gydytoju ar vaistininku®; ,,Tradicinis augalinis vaistas, kurio indikacijos pa-
gristos tik ilgalaikiu vartojimu® (jei reklamuojamas tradicinis augalinis vaistinis preparatas); ,,Jeigu jtariate,
kad Jums pasireiské Salutinis poveikis, apie ji praneskite savo gydytojui, vaistininkui ar Valstybinei vaisty
kontrolés tarnybai prie Lietuvos Respublikos sveikatos apsaugos ministerijos el. pastu NepageidaujamaR (@
vvkt.It arba kitais biidais, kaip nurodyta jos interneto svetaingje www.vvkt.It“ (VVKT, 2021a).

2. Tyrimo metodologija

Tyrimo dalyviai. Tyrimas atliktas Mazeikiy mieste. I§ viso apklausti 208 respondentai, analizei nau-
doti Mazeikiy miesto gyventojy atsakymai. Anketoje jie nurodé savo amziy, tod¢l analizuojant gautus duo-
menis, tyrimo dalyviai suskirstyti  tris amziaus grupes: 18-26 m., 27-40 m., 41-71 m. Tyrimo dalyviai
klasifikuoti ir pagal kitus sociodemografinius pozymius: amziy, lytj, iSsilavinima ir socialing padét;.

Tyrimo imtis apskai¢iuota pasitelkiant specializuotg programa Raosoft sample size calculator. Apskai-
Ciuota imties paklaida — 7 %, pasikliautinasis lygis — 95 %. Remiantis oficialiosios statistikos duomenimis
(2021), Mazeikiuose buvo 32 201 nuolatinis gyventojas. Rekomenduojama, kad imties dydis biity 195 da-
lyviai. Pasirinka didesné 7 % paklaida, nes Mazeikiy mieste, oficialiosios statistikos duomenimis (2021),
daugiau vyresnio amziaus (50—60 mety) zmoniy, kadangi apklausa buvo patalpinta internetinéje erdvéje,
galimai dalis zmoniy neturéjo galimybés atsakyti.

Tyrimo organizavimas. Pirmiausia atlikta mokslinés literattiros analizé. Véliau — empirinis tyrimas.
Anoniminé apklausa vykdyta naudojant interneting platforma — Google forms programa. Apklausa pavie$in-
ta Mazeikiy rajono savivaldybés interneto svetainéje, o respondentai kviesti dalyvauti savanoriskai. Surinkti
duomenys analizuoti naudojant Microsoft Office Excel programa. Rezultatai pateikti diagramy, lenteliy for-
momis. Remiantis tyrimo rezultatais, suformuluotos tyrimo i§vados ir rekomendacijos.

Tyrimo instrumentas. Tyrime naudota klausimyna sudaré 18-a klausimy (17-a — uzdarojo tipo ir
vienas — atvirojo tipo). Klausimyng sudaré¢ sociodemografingé ir pagrindiné dalys: keturi klausimai pateikti
siekiant iSsiaiskinti, ar respondentai jsigyja reklamuojamus nereceptinius vaistinius preparatus ir kaip daznai
tai daro; trimis klausimais siekta jvertinti tyrimo dalyviy nuomong apie reklamos sklaidos priemones; vienas
klausimas pateiktas siekiant nustatyti, kuriy nereceptiniy vaistiniy preparaty jsigyjama dazniausiai; dviem
klausimais siekta jvertinti respondenty nuomong apie vaistiniy preparaty reklamos teisinj reglamentavima;
du klausimai nukreipti | farmacijos specialisto teikiamos paslaugos jsigyjant nereceptinj vaistinj preparatg
pobudj ir dviem klausimais siekta i$siaiskinti, ar, respondenty nuomone, reklama skatina savigyda.

Tyrimo metodai. Vykdant kiekybinj tyrimg duomenys rinkti taikant anoniminés apklausos metoda.
Surinkta informacija analizuota ir gauti rezultatai pateikti lentelése bei diagramose.

Tyrimas atliktas laikantis bioetikos reikalavimy. Tyrimo dalyviai buvo supazindinti su atliekamu tyrimu,
jo tikslu, informuoti, kad apklausa yra anoniming, tyrimo rezultatai bus pateikti apibendrinta forma; dalyviy
duomenys bus naudojami tik tyrimo rezultatams apibendrinti.

3. Tyrimo rezultatai

Isigyjant nereceptinj vaistg ar farmacijos produkta, kai kuriuos gyventojus veikia reklama, kitai gyvento-
ju daliai tai neturi reikSmes. Tai gali priklausyti nuo to, kaip reklama pateikta, kokia sklaidos priemoné pasi-
rinkta ir kokia nereceptiné ar farmaciné preké reklamuojama. Siekiant iSsiaiskinti miesto gyventojy poziiirj

85



JULIJA SUKURYTE, JONAS JURGAITIS, SOLVEIGA ZUKAUSKAITE, BIRUTE STRUKCINSKIENE:
MIESTO GYVENTOJU POZIURIS I NERECEPTINIU VAISTY IR FARMACIJOS PRODUKTU REKLAMA

36%39% 5132%037% 3%

(/]

Taip Kartais
Atsakymo variantai

[T o IR VS R
LR
& & o

Tyrimo dalyviai procentais
2
2

mI18-26 mM26-40 m41-71

2 pav. Reklamos poveikis renkantis nereceptinius vaistus ir farmacijos produktus amziaus aspektu (N = 208)

] nereceptiniy vaisty ir farmacijos produkty reklamg, respondentams buvo pateikti du klausimai: ar reklama
yra svarbus pasirinkimo veiksnys ir kaip jie reaguoja ja pamate.

Atliekant rezultaty analize vertinta reklamos svarba pasirenkant nereceptinius vaistus ir farmacijos pro-
duktus, jvertinti Sie sociodemografiniai veiksniai: amzius, socialiné padétis ir iSsilavinimas. Tyrimo rezulta-
tai atskleidé, kad 18-26 mety amziaus grupés dalyviams reklama dazniausiai nesvarbi (31 %); 26—40 mety
dalyviams ji turi reikSme retkarciais (39 %); 41-71 mety asmenims reklama svarbesné renkantis (39 %), tai
skiriasi nuo jauniausios tiriamyjy grupés (2 pav.).

Mazdaug trecdalis tyrimo dalyviy nurodé, kad reklama ypac svarbi renkantis virskinima ir kepeny veikla
(32 %), atmintj ir smegeny veikla (25 %) gerinancius preparatus. Maziau svarbi renkantis nervy sistemai
(19 %), sirdziai ir kraujotakai (19 %), raumenims, sgnariams bei kaulams (18 %) skirtus preparatus.

Reklamos sklaidos priemones pasirinkimas paprastai priklauso nuo to, kokig auditorija norima pasiekti
ir paveikti. Siekiant i$siaiskinti, kuri reklamos sklaidos priemoné efektyviausia pagal amziaus grupes Ma-
zeikiy mieste, respondentams pateikti trys klausimai: ,,Jisy nuomoné apie reklamas®; ,,Kokia nereceptiniy
vaisty ir farmacijos produkty reklamos skleidimo priemoné Jums atrodo reikSmingiausia?*‘; ,, Kokia nerecep-
tiniy vaisty ir farmacijos produkty reklamos skleidimo priemong, Jisy manymu, yra efektyviausia?* Pateikti
Sie atsakymy variantai: ,,Patinka®; ,,Atkreipiu démesj | tai, kas aktualu®; ,,Nekreipiu démesio* ir ,,Nepatin-
ka® (1 lentel¢). Analizuojant 18—-26 mety amziaus grupés respondenty atsakymus, paaiskéjo, kad daugelis
ju démesio i reklamg spaudoje (N = 44) bei spausdinting reklama (N = 39) nekreipia. PanaSios tendencijos
matomos ir radijo reklamos atveju: 30 dalyviy teigé i ja nekreipiantys démesio; 20 nurodé, kad reaguoja tik
i aktualy turinj. Televizijos reklama kiek efektyvesné: 33 tyrimo dalyviai nurodé, kad atkreipia démes; | tai,
kas jiems aktualu; 12-ai dalyviy tokia reklama patinka. Reklama, siun¢iama telefonu ar el. pastu, Sio amziaus
grupei mazai svarbi: 26 dalyviai j jg nekreipia démesio; 15 teigé, kad reklama nepatinka; tik 3 nurodé, kad
jijiems patinka. Be to, nemaza dalis — 27 respondentai — nekreipia démesio i vitrinas, iSkabas ir kitus vizua-
linius lauko reklamos elementus.

27-40 mety amziaus respondenty grupé¢ yra kiek imlesné reklamai nei jaunesni dalyviai. Jie dazniau krei-
pia démesj | tai, kas jiems aktualu, spausdintin¢je reklamoje (N = 34), be to, dazniau sureaguoja i aktualig
informacija, pateikiama per radija (N = 30). Sioje amziaus grupéje internetiné reklama yra viena i3 labiausiai
pastebimy: 31 dalyvis nurodé atkreipiantis démes;j j aktualy turinj; 26 teigé nekreipiantys démesio; 11 teige,
kad reklama patinka; 8 — kad nepatinka.

41-71 mety amziaus grupés dalyviai labiau nei jaunesni tyrimo dalyviai reaguoja j reklamas, siuncia-
mas telefonu ar el. pastu: net 31 respondentas pazyméjo, kad i tokia reklama atkreipia démesj. ReikSminga
Sios grupés respondenty dalis (N = 29) nurodé reaguojanti j lauko reklamg — vitrinas, iSkabas ir uzrasus, tai
ryskiai kontrastuoja su 18-26 mety grupe, kuri tokiy priemoniy dazniausiai nepastebi. Tuo tarpu reklama,
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1 lentelé. Tyrimo dalyviy reklamos sklaidos priemoniy jvertinimas amziaus aspektu (N = 208)

Reklamos sklaidos AmZius Patinka Atkreipiu démesj j Nekreipiu Nepatinka
priemoné tai, kas man démesio
aktualu
Reklama spaudoje 18-26 4 (1,92 %) 13 (6,25 %) 44 (21,15 %) 52,4 %)
(laikras¢iai, Zurnalai) 27-40 5(2,4 %) 14 (6,73 %) 46 (22,12 %) 5(2,4 %)
41-71 11 (5,29 %) | 16 (7,69 %) 40 (19,23 %) 52,4 %)
Spausdintiné reklama 18-26 7 (3,37 %) 9 (4,33 %) 39 (18,75 %) 52,4 %)
(katalogai, lapeliai) 27-40 8(3,85%) | 34(16,35%) 30 (14,42 %) 4 (1,92 %)
41-71 12 (5,77 %) |29 (13,94 %) 27(12,98 %) 4 (1,92 %)
Radijas 18-26 4 (1,92 %) 20 (9,62 %) 30 (14,42 %) 6 (2,88 %)
27-40 13 (6,25 %) |30 (14,42 %) 26 (12,50 %) 7 (3,37 %)
41-71 13 (6,25 %) |26 (12,50 %) 26 (12,50 %) 7 (3,37 %)
Televizija 18-26 12 (5,77 %) | 33 (15,87 %) 12 (5,77 %) 3 (1,44 %)
27-40 14 (6,73 %) | 38 (18,27 %) 22 (10,58 %) 2 (0,96 %)
41-71 10 (4,81 %) |40 (19,23 %) 20 (9,62 %) 2 (0,96 %)
Internetas 18-26 10 (4,81 %) |36 (17,31 %) 12 (5,77 %) 2 (0,96 %)
27-40 11(5,29 %) |31 (14,90 %) 26 (12,50 %) 8 (3,85 %)
41-71 8 (3,85 %) 31 (14,90 %) 28 (13,46 %) 52,4 %)
Reklama kino teatruose 18-26 2 (0,96 %) 11 (5,29 %) 38 (18,27 %) 9 (4,33 %)
27-40 10 (4,81 %) | 15(7,21 %) 32 (15,38 %) 19 (9,13 %)
41-71 4 (1,92 %) 20 (9,62 %) 41 (19,71 %) 7 (3,37 %)
ISoriné reklama (plakatai, | 18-26 6 (2,88 %) 22 (10,58 %) 26 (12,50 %) 6 (2,88 %)
u?raﬁai ?nt transporto 27-40 13 (6,25 %) |25 (12,02 %) 28 (13,46 %) 10 (4,81 %)
priemoniy) 41-71 5(2,4 %) 31 (14,90 %) 31 (14,90 %) 5(2,4 %)
Vitrinos, iskabos, uzragai | 18-26 9 (4,33 %) 21 (10,10 %) 27 (12,98 %) 3 (1,44 %)
27-40 8 (3,85 %) 26 (12,50 %) 34 (16,35 %) 8 (3,85 %)
41-71 9 (4,33 %) 29 (13,94 %) 27 (12,98 %) 7 (3,37 %)
Telefonas, el. pastas 18-26 3 (1,44 %) 16 (7,69 %) 26 (12,50 %) 15 (7,21 %)
27-40 8 (3,85 %) 29 (13,94 %) 24 (11,54 %) 15 (7,21 %)
41-71 7 (3,37 %) 31 (14,90 %) 25 (12,02 %) 9 (4,33 %)

rodoma kino teatruose prie$ filmo seansa, Siai vyresnei grupei nepatraukli: 41 respondentas nurode¢ j ja ne-
kreipiantis démesio; 20 atkreipia démes;j tik j aktualy turinj; 7 nurodé, kad tokia reklama jiems nepatinka; tik
4 respondentams ji patinka. Sioje amZiaus grupéje pastebima ir internetiné reklama: 31 respondentas kreipia
démesj j tai, kas jam aktualu; 28-1 — nekreipia démesio; 8-iems reklama patinka; 5 nurodé, kad ji nepatinka.

Vartotojy pasirinkima gali lemti ankstesné jy patirtis, pirkimo metu gauta informacija ir reklamos pagrin-
du susiformave jsitikinimai apie preke (Kevrekidis, Minarikova, Markos, 2021). Atsakant j klausima, kuri
reklamos sklaidos priemoné daro didziausig poveikj vartotojy pasirinkimui, paaiskéjo, kad reikSmingiausia
respondentams televizijoje transliuojama reklama — ja jvardijo net 58 % dalyviy (3 pav.); reikSminga ir in-
ternetine reklama — 52 % apklaustyjy teige, kad ji veikia jy pasirinkimg. Nors §ios dvi priemonés issiskiria
savo poveikiu, daliai gyventojy svarbios ir kitos reklamos formos: spausdinting reklama, kaip reikSmingag,
jvardijo 23 % respondenty; vitrinas, iSkabas ir uzraSus — 21 %; reklama spaudoje — 19 %; radijo reklamg —
18 %. Maziausiai svarbi gyventojams reklama kino teatruose, ja pamingjo tik 6 % apklaustyjy. MaZziau veiks-
mingomis laikomos ir iSorinés reklamos priemonés, tokios kaip uzraSai ant transporto priemoniy, plakatai
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4 pav. Reklamos informacijos trikumo, respondenty poziiiriu, vertinimas (N = 82)

ar stendai (13 %), bei reklama, gaunama telefonu ar el. pastu (14 %). Sie apklausos rezultatai atskleidzia,
kad tradicinés ziniasklaidos kanalai televizija ir internetas, Mazeikiy gyventojy pozitriu, i§licka svarbiausi
reklamos sklaidos biidai.

Vaistiniy preparaty teisinis reglamentavimas yra vienas griez¢iausiy — tai svarbi ir nuolat kontroliuojama
bei stebima sritis. Reklamai keliami reikalavimai uztikrina, kad j rinka patekty tik kokybiski ir saugiis vais-
tiniai preparatai, kurie nekenkia pacienty sveikatai (VVKT, 2021b). Siekiant iSsiaiskinti Mazeikiy miesto
gyventojy nuomong apie vaistiniy preparaty reklamos teisinj reglamentavima, respondentams pateiktas klau-
simas: ,,Ar Jums uztenka informacijos, kuri pateikiama reklamoje apie nereceptinj vaistinj preparatg ar far-
macijos preke?* Tyrimo rezultatai parode¢, kad daugumai dalyviy (61 %) pateikiamos informacijos pakanka;
net 39 % apklaustyjy mano, kad jos nepakanka (4 pav.). Tie respondentai, kuriems informacijos truksta, daz-
niausiai pasigenda duomeny apie vaistinio preparato vartojima — tai nurodé 56 %. Be to, 42 % respondenty
pasigedo informacijos apie kontraindikacijas; 36 % noréty daugiau suzinoti apie preparato indikacijas; 35 %
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5 pav. Tyrimo dalyviy nuomoniy dél savigyda skatinancios reklamos svarbos pasiskirstymas (N = 118)

pazymejo, kad informacija apie indikacijas neiSsami. Maziausiai pasigendama informacijos apie preparato
Isigijimo vieta, kaip trikumg tai jvardijo 17 % apklaustyjy.

Savigyda gali biiti ne tik neveiksminga, bet ir kelti grésm¢ zmogaus sveikatai. Vienas galimy savigyda
skatinanciy veiksniy yra vaistiniy preparaty reklama: zmonés, pamatg reklamuojama nereceptinj vaistinj
preparata, neretai jj jsigyja nepasitar¢ su gydytoju ar vaistininku ir nejsitikine, ar Sio preparato jiems reikia.
Siekiant i$siaiskinti miesto gyventojy nuomong apie reklamos reik§me savigydai, pateiktas klausimas: ,,Ar,
Jisy nuomone, reklama skatina savigyda?*“ Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad 57 % respondenty mano, jog
reklama skatina savigydos praktika; tuo tarpu 43 % laikosi prieSingos nuomonés. Respondentai, teigiantys,
kad reklama turi reik§Smés savigydai, dazniausiai, kaip svarbiausia, nurodé televizijoje rodoma reklamg — ja
ivardijo net 83 % apklaustyjy; 66 % respondenty mano, kad savigyda skatina internetiné reklama; 46 % nu-
rodé spausdinting reklama, kaip reikSminga veiksnj. Maziausiai svarbi, gyventojy nuomone, kino teatruose
rodoma reklama (17 %) ir iSoriné reklama (23 %).

ISvados

Reklama apibréziama kaip kryptingas ir viesai skleidziamas informacinis praneSimas, formuojantis var-
totojy nuostatas ir elgsena, pasitelkiant jvairias komunikacijos priemones. Remiantis atlikto tyrimo rezulta-
tais, rekomenduojama, kad farmacijos jmonés ir sveikatos priezitiros specialistai, planuodami nereceptiniy
vaisty reklama, atsizvelgty | miesto gyventojy informuotumo lygi. Reklamos turinys turéty biiti aiskus, infor-
matyvus ir pateikiamas per jvairias sklaidos priemones: radija, televizija, interneta, be to, spausdinting me-
dziaga, jskaitant lankstinukus, laikrasc¢ius, zurnalus, vitriny iSkabas ir plakatus. Siekiant uztikrinti atsakinga
vartojima, rekomenduojama pabrézti konsultacijy svarbg.

Nereceptiniai vaistai ir kiti farmacijos produktai skirti lengviems negalavimams malSinti ir gali buti var-
tojami be gydytojo paskyrimo. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, rekomenduojama, kad reklamuojant ne-
receptinius vaistus buty aiskiai nurodytas prekés zenklas, vaistinés medziagos tarptautinis pavadinimas arba
paties vaisto pavadinimas. Tokia reklama turéty biiti skleidZiama tik visuomenés informavimo priemonémis,
pateikiant objektyvia, patikima ir vaisto charakteristika atitinkancia informacija, kuri skatinty racionaly vais-
ty vartojimg bei padéty vartotojams priimti pagrjstus sprendimus dél preparaty pasirinkimo.

Tyrimo rezultatai parodé, kad reklama daro jtaka gyventojy pasirinkimui vartoti nereceptinius vaistus ir
kitus farmacijos produktus. Didziausig jtaka daro reklama, skleidziama televizijos ir interneto kanalais — ty-
rimo dalyviy nuomone, biitent televizijos reklama yra efektyviausia. Reklama ypac veikia vaisty nuo skaus-
mo bei preparaty, skirty gripo ir perSalimo simptomams gydyti, pasirinkimg. Mazeikiy miesto gyventojai
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mazai démesio kreipia j spaudoje, kituose spausdintiniuose leidiniuose pateikiama reklama, be to, per radija
transliuojamg ar kine rodoma bei iSoring reklama, jskaitant vitrinas, ikabas ir uzraSus. Daugiausia démesio
sulaukia reklama, rodoma televizijoje, internete arba gaunama telefonu ar elektroniniu pastu. ReikSminga
dalis apklaustyjy nurodé, kad televizijos reklama skatina savigyda.
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AND PHARMACEUTICAL PRODUCTS
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Summary

Patients frequently consult pharmacists for minor health conditions such as coughs, colds, allergies, pain,
fever, acidity and diarrhoea. In recent years, the use of over-the-counter (OTC) medical preparations has
shown a notable increase. This growing trend can be attributed to several factors, including the convenient
accessibility, affordability, and the wider availability of health-related information to patients (Marathe, Ka-
mat, Tripathi, Raut, Khatri, 2020). Furthermore, approximately one-third of patients reported regular use of
OTC medical preparations (Masumoto, Sato, Maeno, Ichinohe, Maeno, 2018).

Advertising can be defined as a strategic form of communication designed to stimulate the purchase,
trial or adoption of a product, service or idea. The primary channels for advertising include radio, television,
internet-based platforms, printed material such as leaflets, brochures and catalogues, press advertising in
newspapers and magazines, and physical displays, including shop windows, signs, banners and posters.

Advertisements for over-the-counter (OTC) medicines are required to include the brand name, the in-
ternational non-proprietary name (INN) of the active substance, or the official name of the medicine. Such
advertisements may be disseminated only through public information channels. The content must remain
true, it must encourage sensible use, and must represent accurately the characteristics of the medicinal pro-
duct being promoted.

According to the participants in the study, advertising occasionally influences their selection of over-the-
counter (OTC) medicines and pharmacy products. The most significant impact was attributed to television
and internet-based advertisements, with respondents identifying television as the most effective medium.
Advertising was found to exert the greatest influence when choosing medication for pain relief, flu and cold
symptoms.

Urban residents of the city of Mazeikiai generally disregard advertisements in print media, newspapers,
radio, cinema, outdoor displays, shop windows, banners and signage. Instead, they pay more attention to adver-
tising conveyed by television, online platforms and direct communication via phone or email. A substantial
proportion of respondents indicated that television advertising in particular encourages self-medication.
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