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ANOTACIJA

Magistra darba tiek pétita un analizéta dazadu faktoru ictekme uz patérétaju lemumu
pienemsSanas procesu Latvijas bezrecepSu zalu tirgii. Darba merkis, novertgjot paterétaju
lémumu pien€msanas procesu un to ietekméjoso faktoru ipatnibas bezrecepsu zalu tirgt, izdarit
secindjumus un izstradat priekSlikumus patérétaju lemumu pienémsanas procesa ietekméSanas
iesp&jam bezrecepsu zalu tirgd.

Darbs satav no tris nodalam — divam teorétiskam dalam un vienas empiriskas. Pirma dala
tiek balstita uz paterétaju pirkuma lémuma pienemsanas procesu un to ietekmé&josiem faktoriem
un produktu virziSanas pasakumiem patérétaju lémuma pienémsanas konteksta. Otraja dala tiek
apsktits Latvijas bezrecepSu zalu tirgu, ta attistibas tendencém, bezrecepsu zalu virziSanas
novert&jums Latvija un farmaceitiskaas apripes loma bezrecepsu zalu virzisana. Empirsika dala
balstas uz petijumu par paterétaju Ilemumu pienemsanu un to ietekméjosiem faktoriem Latvijas
bezrecepsu zalu tirgd.

Darba ietvaros izvirzita hipotéze “paterétaju Iemumu pienemsanu bezrecepsu zalu tirgt
lielaka méra var ietekmet socialie, individualie un situacijas faktori, bet mazaka mera
psihologiskie un kultiiras, ja produktu virziSanas pasakumi ir versti tie§i uz paterétaju”
apstipringjas dalgji.

Darba apjoms ir 98 lapaspuses. Darba ieklauti 28 attéli, 15 tabulas un 2 pielikumi.
Izmantoto avotu skaits 59.

Atslegvardi: bezrecepSu zales, patérétaju riciba, patérétaju lémumu ietekmgjosie faktori,

pirkuma lémuma pienemsanas process.



ANNOTATION

In this paper the influence of various factors on consumer’s decision-making in the
Latvian non-prescription drugs market is analysed. The aim of the paper is to make conclusions
and develop proposals about consumer affecting possibilities in non-prescription drugs market
what are based on research of evaluation of consumer’s decision-making process and factors
affecting these decisions in non-prescription drugs market.

The thesis consists of three parts — two theoretical and one empirical part. The first part
is based on the consumer purchase decision-making process and the factors that influence this
process, and marketing communications in the context of consumer’s decision-making process.
In the second part the overview for the Latvian non-prescription drugs market and its trends is
given, the role of pharmaceutical care in promoting of non-prescription drugs is described, also
the current situation of marketing communications of non-prescription drugs is evaluated.
Empirical part is based on a study of consumer decision-making and the factors influencing
consumer’s decision-making process in Latvian non-prescription drugs market.

The hypothesis of paper “consumer’s decision-making process in Latvian non-
prescription drugs market greater extent may affect the social, individual and situational factors,
but to a lesser extent, psychological and cultural, if the product marketing communications are
targeted directly to consumer.

The volume of the master’s thesis is 98 pages, 28 images, 15 tables and 2 appendixes. 59
sources were used in the process of making this paper.

Key words: buying decision-making process, consumer behavior, factors influencing

consumer’s decision, non-prescription drugs.
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IEVADS

Misdienas pastav loti siva konkurence uznémumu vida teju visas nozarés. Uzn€mumi
cenSas iekarot iesp&jami lielaku tirgus dalu, piesasitit savam produktam vairak potencialo
paterétraju, ka ar1 noturet esoSos. Farmacijas nozare nav izn€mums, ari $aja nozaré uznémumi
konkure sava starpa, jo Ipasi, kad tirgi vienlaicigi var pastavét vairaki lidzvertigi zalu analogi
ar vienadu iedarbibu. Lai piesasititu paterétaju uzmanibu razotaji pielieto dazadus produktu
virziSanas instrumentus, jo produkta virziSana tirgi ir jebkura uznémuma neatnemama ikdienas
dala. Zalu izvele skar loti jutigu t€emu — cilvéka veselibu, tapéc Latvija zalu reklama un
virzisanas pasakumi tiek stingri reguléti normativajos aktos. Sabiedribai atlauts reklamét tikai
bezrecepSu medikamentus, bet recepSu medikamentus atlauts reklamét tikai nozares
specialistiem, piem&ram, arstiem un farmaceitiem.

Darba ietvaros galvenais uzsvars tiek likts uz gala patérétaju ricibu un l€mumu
pienemsSanu tieSi bezrecepSu zalu tirgii. Neraugoties uz likumdoSanas stingro reguléjumu, zalu
virzisanas pasakumiem Latvija tiek t€réti miljoni eiro cina par paterétaju, vina uzmanibu un
uzticibu. Gan razotajiem, gan mazumtirgotajiem kliist svarigi noskaidrot un ietekmét paterétaju
uzvedibu bezrecepSu zalu tirgii sava uznémuma intereses.

Darba autrors izvirza sekojosu hipotézi: patérétaju léemumu pienemsanu bezrecepsu zalu
tirgt lielaka meéra var ietekmet socialie, individualie un situacijas faktori, bet mazaka méra
psihologiskie un kultiiras, ja produktu virziSanas pasakumi ir vérsti tiesi uz patérétaju.

Nemot veéra izvirzitas hipotézes, darba autors izvirza sekojos$u darba mérki — novértgjot
patérétaju lémumu pienémsanas procesa un to ietekmé&joso faktoru ipatnibas bezrecepsu zalu
tirgti, izdar1t secinajumus un izstradat priekSlikumus patérétaju lémumu pien€msanas procesa
ietekmésanas iesp&jam bezrecepsSu zalu tirgli. Darba pétnieciskais objekts ir patérétaja ricibu
un lémumu ietekmgjoSie faktori, darba pé€tnieciskais priekSmets — faktoru ietekme uz
patérétaja ricibu un lémuma pienemsanu bezrecepsu zalu tirgd.

Lai sasniegtu darba mérki un pieradit, vai apgazt magistra darba izvirzitas hipotézes darba
autors izvirza sekojoSus darba uzdevumus:

v’ izpétit akadémisko un specializéto literatiru par patérétaju ricibu un lemumu
pienemsanu un to ietekméjoSiem faktoriem;

v’ izpétit akadémisko un specializéto literatiru par produktu virziSanas pasakumiem
patérétaju lemuma pienemsanas aspekta;

v’ izpétit un novertét Latvijas bezrecepSu zalu tirgus esoSo situaciju un attistibas

tendences;



v’ izpétit un noveértét bezrecepSu zalu virziSanas pasakumu Latvijas tirgl eso$o
situdciju un attistibas tendences;

v’ izpétit un novertét faktorus, kas ietekmé patérétaju ricibu un lémumu pienemsanu
Latvijas bezrecepsSu zalu tirg;

v’ veikt Latvijas iedzivotaju aptauju ar mérki noskaidrot un novertét patérétaju
lémumu ietekmgjosos faktorus;

v' veikt bezrecepSu nozares ekspertu novértéjumu ar mérki noskaidrot un noveértét
patérétaju Ilémumu ietekméejosos faktorus;

v apkopot pétijuma rezultatus izdarit secinajumus un izstradat priek$likumus
atbilstosi izvirzitam darba merkim.

Darbs sastav no tris dalam. Pirma nodala tiek balstita uz paterétaju pirkuma lémuma
pienemSanas procesu un to ietekmé&joSiem faktoriem, ka ari tiek apskatita akadémiska un
specializeta literatira par produktu virziSanas pasakumiem patérétaju lémuma pienémsanas
konteksta. Otraja nodala tiek noverteta Latvijas bezrecepsu zalu tirgus situacija un tas attistibas
tendences, ka arT tiek apskatita un novértéta bezrecepsu zalu virziSanas pasakumu Latvijas tirgt
es08a situacija un tas attistibas tendences. Nemot vera nozares ipatnibas viena apkSnodala tiek
veltita farmaceitiskas apriipes lomai bezrecepsu zalu virziSana tirgi. Tresa, empiriska, nodala
tiek balstita uz darba autora veikto pétijjumu par patéré€taju l@mumu pienemSanu un to
ietekmgjoSiem faktoriem Latvijas bezrecepSu zalu tirgii. Petijums balstas uz Latvijas
iedzivotaju aptaujas rezultata iegtitiem datiem un ekspertu noverte§jumu. Darba nosléguma tiek
veikti secinajumi un izstradati priekslikumi.

Magistra darba izstradé tiek izmantota zinatniska un akdémiska literatiira, zinatniskie
raksti no akadémiskajiem Zurnaliem, elektroniskajiem resursiem, nozares ekspertu raksti un
viedokli no oficialajiem interneta resursiem, informacija un dati no dazadu organizaciju

oficialajiem interneta resursiem un statistikas datu bazeém.



1.  PATERETAJU RICIBAS IETEKMETAJI PIRKUMA
LEMUMA PIENEMSANAS PROCESA

1.1.  Pirkuma lemuma pienemsanas process

Masdienas, pieaugot konkurencei, uznémumiem ir loti svarigi izprast ka patérétaji
pienem lémumu?, ieskaitot procesus, kas notiek pirms un péc §1 lémuma pienemsanas, it Ipasi,
ja uznémums vélas ietekmét, vai mainit $o uzvedibu.? Pirkuma lémuma pienemsanas process
var biit gan loti vienkarss, gan loti sarezgits, vienlaikus tas var biit impulsivs, vai arT aiznemt
vairakus méne$us un pat gadus.® Lielie uznémumi pastavigi veic pétijumus, kas saistiti ar
patérétaju uzvedibu — kur un ka paterétaji mekl€ informaciju par produktu, pec kadiem
kriterijiem veic produkta izveli, kur velas iepirkties, ka rikojas ar produktu p&c pirkuma u. c.,
tada veida iegiistot priekSstatu par idealizétu pirkuma procesu.* Biitiba pirkuma lémuma

pienemsanas process sastav no 5 posmiem, kas tiek atveidoti 1.1.1. attgla.

Vaiadzibas rasanas

‘

Informaciias meklésana

‘

Alternattvu vertéiums

‘

Pirkuma léemums

0

Riciba péc pirkuma

1.1.1. att. Pirkuma lémuma pienemsanas process®

! KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbepr, [. YnpaeneHue mapkemuHzom. Mocksa, CaHKT-TeTepbypr n ap.:
Mutep, 2010. 167 cTp.
2 3umKen, Ax., Baskyaan, P. Ai., Mununapg, N. V. losedeHue nompebumeneii. CankT-Metepbypr: Mutep, 1999.
38 cTp.
3 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, 0. YnpasneHue mapkemuHzom. Mocksa, CaHKT-TeTepbypr n ap.:
Mutep, 2010. 167 cTp.
4 Kotnep, ®. MapKeTUHr meHeaskMeHT. 11-e nsa. Caukt-NeTtepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 231 cTp.
5> Autora veidots, izmantojot Kotnep, ®. MapkeTuHr meHeaXmeHT. 11-e usa. CaHkT-MNeTepbypr, Mocksa v Ap.;
Mutep, 2003. 231 cTp.
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Pirkuma lémuma pienemsanas process tiek atspogulots, ka process, kura laika pircgjam
ir jaiziet visi ta posmi vienu péc otra. Tada veida patérétajs, apzinoties vajadzibu procesa
sakuma, pakapeniski sanemot informaciju un izvert§jot alternativas veic parjos procesa
posmus,® bet, pienemot Ilémumu ikdiena, $o posmu seciba var biit izjaukta. Analizgjot atveidoto
modeli var redzét, ka pirkuma process paSam patérétajam sakas ilgi pirms produkta, vai
pakalpojuma fiziskas iegades, bet sekas var paradities vél pietickami ilgu laiku pec tas.’
Turpmak $aja nodala detalizeti tiks apskatiti pirkuma Iémuma pienemsanas procesa posmi, jo
péc autora domam, uznémums spgj ietekmét, mainit un paredzet patérétaja uzvedibu, Kas,
savukart, lauj uznémumam sasniegt daudz lielakus panakumus tirgii un ieguldijumu atdevi.

Pirkuma 1€muma process sakas ar patérétaja vajadzibas apzinasanos un vin$ klist
motivets apmierinat So vajadzibu. Vajadzibas apzinasanas ir neatbilstiba starp patérétaja idealo
(v€lamo) un esoSo stavokli, un tas nozimé, ka pastav neatbilstiba starp to, ko patérétajs vélas
un kas ir Tsteniba. Vajadzibas rasanas iemesls var biit gan ieksgjais, gan argjais kairinatajs,® un
tie var bt loti vienkarsi un loti sarezgiti, ka, piem&ram:

v' krajumu izsikums — vajadziba rodas, kad individam ir beiguSies eso$o produktu

krajumi;

v neapmierinatiba — rodas, kad individs nav apmierinats ar esoSo produktu vai

pakalpojumu;

v' jaunas vajadzibas — izmainas individa dzivé biezi rada jaunas vajadzibas;

v saistitie produkti — vajadziba var stimulét jauna produkta iegadi, piem&ram, nopérkot

jaunu telefonu rodas vajadziba iegadaties Sim telefonam aksesuarus;

v' marketinga raditas vajadzibas — vajadzibas raditas marketinga aktivitasu rezultata;

v" jauni produkti — vajadziba rodas, kad paradas jauni produkti, kas nokluvusi patérétaja

redzes loka.’

Analizgjot augstak minéto, autors uzskata, ka ir svarigi apzinaties patérétaja vajadzibas
un tas rasanas iemeslu, jo tas dod uznémumiem iesp&ju paredzet problémas, ar kuram var
sastapties uznémums produkta virziSanas laika. Jo lielakd méra uznémums pielagosies
patérétaju vajadzibam, jo lielaku iesp&ju tas sanems konkurences prieksrocibu veidoSana.

Dazadas paterétaju vajadzibas var ietekmét arm nakamo pirkuma 1émuma pienemsanas

procesa posmu, informacijas meklésanu. Atkariba no vajadzibas intensitates un ieinteresétibas

6 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, A. YnpasneHue mapkemuHaom. Mocksa, CaHKT-TeTepbypr u ap.:
Mutep, 2010. 168 cTp.
7 Kotnep, ®. MapKkeTnHr meHea)KMeHT. 11-e usa. CaHkTt-MNetepbypr, Mocksa v ap.; NMutep, 2003. 231 cTp.
8 Evans, M., Jamal, A., Foxall, G. Consumer behaviour. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006. 263 p.
9 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 107 — 108 p.
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produkta tiek izdaliti divi informacijas mekléSanas veidi. Pirmaja, paaugstinatas uzmanibas
stavoklt, paterétajs klust verigaks un labak uztver informaciju, kas saistita ar interes€joso
produktu. Otraja, kur patérétajs izrada lielaku interesi un aktivitati informacijas meklgjumos
par produktu defing ka aktivu informacijas meklésanu. Saja gadijuma patérétajs speciali mekle
informaciju par produktu, pieméram, raksti interneta, zvana draugiem.!® Neatkarigi no
informacijas meklesanas stavokla, informaciju, kuru sanem paterétajs var biit ieks$gja un argja.
Par ieks€jo informaciju tiek uzskatita tada informacija, kas jau glabajas paterétaja atmina par
attieciga produkta 1pasSibam, cenam, pirkuma alternativam, pieredzi U. C. Ja paterétajam
nepietiek ar iek$&jo informaciju, tad vins vérsas pie argjiem avotiem.!! Patérétaja informacijas
avotus var iedalit Cetras grupas:

1. personiga informacija (gimene, draugi, kaimini, pazinas u. C.);

2. komerciala informacija (reklama, tirdzniecibas parstavji, izstade, iepakojums u. C.);

3. publiska informacija (masu informacijas lidzekli, internets u. C.);

4. personiga pieredze (izm&ginajumi, apskate, produkta lictosana u. C.).

Informacijas avotu skaits un to ietekme uz paterétaju un pirkuma l€muma pienemsanas
procesu ir atkarigi no produkta kategorijas un cilvéka individualam ipasibam. Parasti
komercialai informacijai ir tikai informativas raksturs, bet personiga informacija lauj
nostiprinat zinasanas un novértét tas.*? Informacijas meklésana palidz patérétajam noskaidrot:

v' rakstumlielumu komplektu — produkta ipasibas un rakstumlielumi, kas Sspgj

apmierinat vajadzibu;

v" TIpa$ibu un rakstumlielumu apmierino$a nodrosinajuma noveért&juma kriterijus;

v' informétibas komplektu — varianti, kas sp&j apmierinat vajadzibas;

v pakapi, kada varianti atbilst nepieciesamo rakstumlieliimu un Ipasibu pieejamibai.’®

Apkopjot informaciju par informacijas mekléSanas posmu, var paredzet, ka noskaidrojot
tadus svarigus jautdjumus, ka, pieméram, kadas ir mérkauditorijas esoSas zinaSanas par
produktu (iekS$€ja informacija), kads no argjiem avotiem kalpo par primaro informacijas
mekleSana attiecigaja kategorija, vai par konkrétu produktu, laus uzn€mumam efektivak nodot
un pielagot informaciju par produktu savai mérkauditorijai.

Meklgjot informaciju, paterétadjam no kopgjas informacijas pliismas par produktu nakas

atSkirt patiesos faktus no viedokla un izvertét alternativas, balstoties uz iegtto informaciju. Ka

10 Kotnep, ®. MapkeTuHr meHegykmeHT. 11-e nsa. Cankt-MeTtepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 231 cTp.
11 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 112 p.
12 Kotnep, ®. MapkeTuHr meHeaskmeHT. 11-e nsa. Cankt-MeTtepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 232 cTp.
13 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxan6ept, K. YripasneHue mapkemuHzom. Mocksa, CaHkT-MeTepbypr v ap.:
Mutep, 2010. 169 cTp.
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tika minéts ieprieks, informacijas mekléSana palidz patérétajam iegiit informeétibas komplektu,
tas ir iesp&jamos pirkuma variantus jeb alternativas, kas sp&j apmierinat vina vajadzibas. Biezi
patéretajs izslédz kadu alternativu no kopg&ja saraksta, atstajot tikai su sarakstu ar iesp&jamam
alternativam. Tas nozimé, ka uznémumiem ir loti svarigi panakt produkta ieklausanu alternativu
saraksta, jo patérétajs izvélas no ierobeZota alternativu skaita, kuru pats arf noteica.'*

Pastav dazi pamatprincipi, uz kuriem balstas paterétaja alternativu noteikSana un
izverteSana. Pirmkart, patérétajs ve€las apmierinat savas individualas vajadzibas; otrkart,
paterétajs tiecas pec konkréta izdeviguma, izveloties noteiktu produktu, precu zimi, vai zimolu;
treskart, katrs produkts tiek izvertets ka rakstumlielumu un 1pasibu komplekss, kas pilnigak spgj
apmierinat radugos vajadzibu.'® Vertgjot alternativas pircgji nem véra vairakus kritgrijus (skat.

1.1.2. tabulu).

1.1.2. tabula

Alternativas vértéjumam izmantotie kriteriji'®

Kriteérija veids Piemérs
Komforts
o IzmantoSanas ertibas
Tehniskie kriteriji _ o
Piegades nosacijumi
GarSa
Cena
Ekonomiskie kritériji AtlikusT vertiba

Izmaksas dzives cikla laika

Status

NV Sociala piederiba
Socialie kritériji
Parazas

Mode

Pasvertejums
Personigie kritériji Riska samazinasana

Emocijas

14 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxan6ept, K. YripasneHue mapkemuHzom. Mocksa, CaHkT-MeTepbypr u ap.:
Mutep, 2010. 169 cTp.

15 Kotnep, ®. MapkeTuHr meHegskmeHT. 11-e nsa. Cankt-MeTtepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 232 cTp.

16 Autora veidots, izmantojot A066ep, A. [IpuHyuns! U npakmuka mapkemuHaa. Mocksa, CaHkT-TeTepbypr,
Kunes: Bunbamc, 2000. 76 cTp.
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VertéSanas kriteériji var biit gan objektivi, ka piemeram, cena, izmérs, deriguma termins,
garantijas apkalpoSana, gan subjektivi, ka, pieméram, attieksme un sajiitas, ko sniegs produkta
iegade. Svarigi atzimét, ka Sie Kritériji un pasibas tiks veértétas no pircgja viedokla un var
gadities, ka tiks izdaliti tikai dazi, pat€rétaja uztvere, svarigakie krit€riji (pieméram, viesnicas
atraSanas vieta un cena). Papildus alternativu salidzinasana ir loti liela loma attieksmei pret
precu zimi/zimolu. It Tpasi ta ir svariga, JO reprezenté paterétaja objekta noveértéjumu, kas
izpauzas pozitivas, vai negativas emocijas un uzvedibas tendenc@s.!’

Pamata faktors, kas nosaka patérétaja preCu zimes/zimola noveérté&jumu it iesaistiSanas
Iimenis. lesaistiSanas — ir pakape kada klients uztver personigo nozimigumu, kas pavada precu
zimes/zimola izvEli. Pastav augstas un zemas iesaistiSanas pakapes, kas nosaka dazadus
novértésanas procesus. Parasti augstas iesaistiSanas pakapes gadijuma patérétajs daudz rupigak
izvertes pirkumu, bet zemas iesaistisanas gadijuma pirkuma veért&jums biis daudz vienkarsaks.
Augstas iesaistiSanas pakapes gadijuma patérétaja uzvedibu raksturo motivétas izvéles modelis,
bet zemas iesaistisanas pakapes gadijuma to raksturo atkartota pirkuma modelis.!8

Motivéetas izveles modelis parada, ka patérétajs iesaistas pirkuma procesa tik liela méra,
ka vin$ noverté gan pirkuma sekas, gan ari citu cilvéku viedokli. Par pamata vértéSanas
kriterijiem kalpo tie produkta rakstumlielumi, kuri ir lielaka méra svarigi pasam paterétajam —
personigais viedoklis. No Siem krit€rijiem un to svariguma pakapes veidojas ari paterétaja
attieksme pret produktu. Savukart, apkartéjo cilvéku, kuru viedoklis ir svarigs patérétajam,
viedoklu kopums veido subjektivas normas par produktu, kuras var art neatbilsts pasa paterétaja
parliecibam, bet atspogulo apkartgjo produkta vert€jumu un piekriSanu, vai nepiekriSanu
pirkuma veikSanai. Tikai péc $ada novértejuma var veidoties nodoms veikt pirkumu un

patérétajs veic pasu pirkumu. ** Shematiski motivétas izvéles modelis atveidots 1.1.3. attéla.

Personigais ,
: : » Atticksme
viedoklis
Pirkuma .
nodoms _.{ Pirkums
Apkartgjo R Subjektivas /"
viedoklis - normas

1.1.3. att. Motivétas izvéles modelis®®

7 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 116 — 117 p.
18 Nwo66ep, O. MpuHyuns! U Npakmuka mapkemuHaa. Mocksa, CaHkT-TeTepbypr, Knes: Bunbamc, 2000. 72 —
73 cTp.
¥ Turpat. 73 Ipp.
20 Autora veidots, izmantojot A»066ep, O. [TpuHyuns! U Apakmuka mapkemuHaa. Mocksa, CaHKT-leTepbypr,
Kunes: Bunbamc, 2000. 73 cTp.
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Alternativu salidzinaSana ir atkariga no individa un $is posms var pat biit izlaists pirkuma
lémuma pienemsanas procesa. Atkariba no patérétaja, viena gadijuma katrs zimols un kritérijs
var bt ripigi izvertéts, bet otra gadijuma patérétajs vienkarsi par labako atzis savu ikdienas
pirkuma alternativu, pat neizveértgjot paréjas, kas pieejamas tirgti.?! Sada patérétaja uzvediba ir

raksturiga zemas iesaistiSanas pakapes gadijuma.

[zm&ginajuma R Atkartots
pirkums " pirkums

Informétiba

1.1.4. att. Atkartota pirkuma modelis?

Zemas iesaistiSanas gadijuma paterétaja iesaiste pirkuma procesa nav nepieciesama, bet
dazreiz ir pat bezjédzigi piesaistit visu informaciju, kas tiek atspogulota motivétas izvéles
modeli. Vistipiskaka situacija ar zemu iesaistiSanas pakapi ir ikdienas plasa pat€rina precu
iegade. Shematiski to parada atkartota pirkuma modelis (skat. 1.1.4. att€lu). Atbilsto$i $§im
modelim uzvediba kliist ierasta un tiek raksturota ar nenozimigu apzinasanas ITmeni un
atticksmes veidoSanos pirms pasSas ricibas. Zemas iesaistiS8anas pakape paredz, ka patérétajs
neatrodas aktiva informacijas mekléSanas stadija un patérétajam ir visa nepiecieSama
informacija jau pirms pasas ricibas (pirkuma), bet pats pirkums — pirms attieksmes. Saja
gadljuma patlrétaju apmierinas izvéle ar minimalo variantu skaitu, jo pirkuma lémuma
pienemsSanas process neprasa patérétaja padzilinatu iesaisti. Tada gadijuma jebkuras precu
zimes/zimoli, kas atrodas redzes loka tiks uzskatitas par piemérotiem.?

P&c autora domam ir loti svarigi noskaidrot gan p&c kadiem krit€rijiem patérétajs verte
zimolu/produktu, gan ari ta iesaistiSanas pakapi. Ir butiski atSkirt pat€rétaja alternativu
izvertéSanas piedavato modelu atSkiribas. Atkariba no patérétaja iesaistiSanas pakapes ir
atkariga arT turpmaka komunikacija ar paterétaju un produkta virzisanas pasakumi. Piem&ram,
augstas 1iesaistiSanas pakapes gadijuma paterétajiem ir nepiecieSams sniegt loti lielu
informacijas apjomu par produktu/zimolu, savukart, zemas iesaistiS$anas gadijuma, kad

patérétaji uztver informaciju pasivi, labak sniegt loti 1sus un kodoligus zinojumus.

21 solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., etc. Consumer behaviour: A European Perspective. Harlow, New
York, 2006. 273 p.
22 Autora veidots, izmantojot A066ep, O. [TpuHyuns! U Apakmuka mapkemuHaa. Mocksa, CaHkT-leTepbypr,
Knes: Bunbamc, 2000. 73 cTp.
3 fxko66ep, A. MpuHyuns! u npakmuxka mapkemuHaa. Mocksa, CaHkT-MeTepbypr, Knes: Bunbamc, 2000. 73
cTp.
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Iegiistot nepiecieSamo informaciju un izvert§jot alternativas, patérétajs nonak Iidz
nodomam veikt pirkumu. Pirkuma nodoms un pirkums nav viens un tas pats. Pirkuma nodoms
paredz, ka patérétajs ir izvelgjies kadu produktu, bet vinam joprojam ir javeic pats faktiskais
pirkums. Posma no pirkuma nodomam Iidz pirkumam patérétaju var ietekmét vél dazi faktori.?*
Pirmais faktors ir citu cilvéku attieksme pret pirkumu. Jo negativaks, cilveka viedoklis par
pirkumu un tuvakas patérétaja attiecibas ar So cilvéku, jo lielaka pastav iesp&jamiba, ka $is
viedoklis tiks nemts veéra un pirkums netiks veikts. Bet ja §1 cilvéka viedoklis par produktu ir
pozitivs, tad patCrétaja parlieciba par pirkumu nostiprinasies. Var gadities situacijas, ka
patérétajs nokliist situacija un vairaku cilvéku viedokli atskiras. Sada gadfjuma patérétajs var
griezties (meklét papildus informaciju) pie kadam organizacijam, izdevumiem, kas sniedz savu
profesionalo viedokli par produktu (piem&ram, specializéts zurnals par tehniku). Otrais faktors
ir neparedzetie apstakli, kuri var ietekmét patérétaja pirkuma nodomu, ka pieméram, tirgi tiek
ieviests jauns, lidzvertigs patérétaja izvéletam, produkts. Tapat, paterétaju ietekme arf patérina
riski. Riska pakapi ietekmé& pirkumam nepiecieSamo lidzeklu daudzums (piem&ram, produkta
cena neatbilst piedavatai kvalitatei), Saubas (pieméram, produkts neapmierinas vajadzibas un
bis jatére laiks cita produkta mekl€Sanai), paterétaja parliecibas Iimenis (piemeram,
apkartgjiem ir pozitiva attieksme pret produktu). Lai samazinatu patérina riskus patérétaji uz
laiku atliek pirkumu paraléli meklgjot papildus informaciju par pirkumu.?
Patérétaja gala [emums par pirkumu veidojas no lémumiem par:
precu zimi/zimolu;
veikalu (piem&ram, veikala fiziska atraSanas vieta, internetveikals);
iegadajamas preces daudzumu (pieméram, vienu televizoru, vai vairakus);

pirkuma laiku (pieméram, darba diena, brivdienas, gada laiks);

NN

pirkuma apmaksas veidu (pieméram, kreditkarte, skaidra nauda).?

Nemot vera, ka patérétaja nodoms par pirkumu, var mainities faktiski veikala, autors
uzskata, ka loti svarigi ir izvertét kadas pirkuma iespg&jas tiek piedavatas patérétajam, lai So
nodomu par pirkumu parverst pirkuma. Ir svarigi partipéties, lai, pieméram, tiktu nodrosinata
pirkuma stabilitate, vai solita kvalitate. Tapat uzn@mumiem ir japarzina patérina riskus, kurus
apzinas paterétaji un jasniedz atbilstosa informacija So risku mazinasanai.

Ieprieks jau tika atziméts, ka pirkuma lémuma pienemsSanas process nebeidzas ar paSu

pirkumu, un tas var ietekmét pateretaju ricibu péc pirkuma. Novertéjums péc pirkuma ir loti

2 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 119 p.
% Kotnep, ®. MapKeTUHr meHeaRmeHT. 11-e nsg. CaHkT-lMetepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 232 — 233
cTp.
26 Turpat. 233. Ipp.
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svarigs, jo tas ietekm€s gan pasa patérétaja turpmakos pirkumus, gan arf citu cilvéku pirkumus,
kas atrodas patérétaja ietekmé. Péc pirkuma veikSanas patérétajs var bt iesaistits vairakos
procesos.?’

Izmantosanas pieredze. Nopérkot produktu paterétdjs var biit apmierinats, vai
nepamierinats ar pirkumu. Apmierinats patérétajs ir tada gadijuma, ja esosa pirkuma rezultats
parsniedz vai atbilst gaidam. Savukart, neapmierinatibu izraisa situacija, kad veikta pirkuma
rezultats nesasniedz gaidamo.?

Disonanses atvieglosana. Disonanse ir psihologiskas spriedzes izjata vai Saubas péc
pirkuma, kad paterétajs ir pienémis sarezgitu pirkuma Iémumu. Disonanse var rasties situacija,
kad pircgjs, iepazistot nopirkta produkta Tpasibas nozelo, ka nav izvelgjies kadu citu produktu
no iesp&jamam alternativam. Paterétaji var izmantot vairakus panémienus, lai atvieglotu
disonansi, ka pieméram, samazinat savas prasibas pret produktu, noraidit informaciju, kas
neatbilst vinu izvélei, mekl&t informaciju un atbalstu no citiem, ka vinu izvéle bija pareiza.?°

Atkartots pirkums palielina kopgjo patérétaja vertibu un, jo augstaka ir paterétaja
apmierinatibas pakape ar pirkumu, jo augstaka ir atkartota pirkuma varbiitiba.*

Komunikdcija ar citiem paterétajiem un potencialajiem pircéjiem. Apmierinats paterétajs
visdrizak iegadasies So produktu velreiz, ka art dalisies sava pieredz€ ar citiem cilvékiem, tada
veida ietekm@jot citu cilveku izveli.3!

Atbrivosanas no produkta un iepakojuma. P&c pirkuma paterétajs var atbrivoties no
produkta uz kadu laiku (piem&ram, izirét), ka ar1 var pienakt tas bridis, ka patérétajam biis
pilniba jaatbrivojas no pasa produkta. Vairakas valstis pieverS lielu uzmanibu tam, lai
atbrivosanas no produkta un ta iepakojuma nenestu kait€jumu apkart€jai videi. Nedrikst ar1
aizmirsts par €rtibam, kas var ietekmét patérétaja izveli, pieméram, gadijuma, kad tika iegadats
ledusskapis, patérétajs ne vienm@r zina ka rikoties ar iepakojumu no ta. 2

Procesi, kuros patérétajs ir iesaistits péc faktiska pirkuma, var ietekmé&t kopg&jo
apmierinatibas Itmeni ar produktu un ietekmét turpmakos pirkumus, respektivi art uznémuma

pardoSanas apjomus. Tapéc, péc autora domam, ir svarigi parzinat pat€rétaju ricibu péc

27 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, K. YnpasaeHue mapkemuH2om. Mocksa, CaHKT-TMeTepbypr v ap.:
Mutep, 2010. 173 cTp.
28 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 120 p.
2 Turpat. 121. Ipp.
30 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, K. YrpasaeHue mapkemuH2om. Mocksa, CaHKT-TMeTepbypr v ap.:
Mutep, 2010. 173 cTp.
31 Kotnep, ®. MapKeTUHr meHeaKmeHT. 11-e nsg,. CaHkT-Metepbypr, Mocksa 1 ap.; Mutep, 2003. 235 cTp.
32 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, . YnpasaeHue mapkemuH2om. Mocksa, CaHKT-TMeTepbypr v ap.:
Mutep, 2010. 173 cTp.
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pirkuma, jo cieSa sadarbiba ar patérétaji palidz ne tikai palielinat pardoSanas apjomus, bet ari

atrast jaunas produkta izmantosanas iesp&jas un stiprinat lojalitati pret produktu.

Ne visi [émumi pirkuma [émuma pienemsanas procesa tiek pienemti vienadi un liela loma

Saja procesa ir patCrétaja iesaistiSanas ITmenim. IesaistiSanas ITmenis nosaka cik svariga un

aktuala ir izv€le tam, kas pienem 1€émumu. Ir Cetri faktori, kuri nosaka paterétaja iesaistiSanas

Iimeni:

1. paSnoveértgjums — ja lémums skar 1€émuma pienémé&ja pasnovertejumu, tad

iesaistiSanas pakape visdrizak biis augsta;

2. apzinats risks — jo lielaks apzinats risks pielaut kltidu pienemot nepareizu pirkuma

lémumu, jo augstaka iesaistiSanas pakape;

3. socialie faktori — iesaistiSanas pakape var biit loti augsta, ja I€muma izvéle ir atkariga

no sabiedribas piekriSanas pirkumam,;

4. hedonisma ietekme — ja pirkums var sniegt augstu apmierinatibas Iimeni, tad ari

iesaistisanas pakape biis augsta.®

Tabula 1.1.5. var redzét ka mainas patérétaja l@muma pienemsSana atkariba no

iesaistiSanas pakapes.

1.1.5. tabula

Patérétaja lemuma pienemsanas process atkariba no iesaistiSanas pakapes®

Posms

Zemas iesaistiSanas pakape

Augstas iesaistiSanas pakape

Vajadzibas raSanas Maznozimiga, otrskiriga | Butiska problema, kas skar

probléma lémuma pien€megja personigas
intereses

Informacijas Ierobezota mekléSana Plasa mekléSana

meklesana

Alternativu Neliels variantu skaits, kuri tiek | Liels variantu skaits, kuri tiek

vertejums atlastti, balstoties uz daziem | atlasiti, balstoties uz lielu
kriterijiem kriteriju skaitu

Ricibas vertgjums Ierobezots veértejums Riipigs novertgjums, ieskaitot

péc pirkuma variantu meklesanu masu

informacijas lidzeklos

33 Mxko66ep, A. MpuHyuns! u Apakmuka mapkemuHaa. Mocksa, CaHkT-TeTepbypr, Knes: Bunbamc, 2000. 76. —

78. cTp.

34 Autora veidots, izmantojot O»066ep, A. [TpuHyuns U APaKmMuKka mapkemuHaa. Mocksa, CaHKT-TeTepbypr,
Kunes: Bunbamc, 2000. 78 cTp.
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Apkopojot informaciju par pirkuma [@muma pienemsSanas procesu var secinat, ka
paterétaji nepartraukti ir spiesti pienemt l€mumus par produktiem. Dazi no Siem l€émumiem ir
loti svarigi, savukart, citi ir jau ierasti un tiek pienemti gandriz automatiski. Pirkuma l[émuma
pienemSanas process sastav no pieciem posmiem, kuri var sekot viens otram, sakot ar
vajadzibas apzinaSanos, vai ari posmu seciba var bt izjaukta un patérétajs var atgriezties pie
ieprieks$€ja posma, iegiistot jaunu informaciju. Zemas iesaistiSanas pakapes gadijuma paterétajs
var arl izlaist kadu no pirkuma I@muma pienemsSanas procesa posmiem. Patérétaji mekle
informaciju gan ieks€ji, gan ar€ji verSoties pie dazadiem informacijas avotiem. P&c autora
domam marketinga specialistiem ir svarigi apzinaties patérétaju iesaistiSanas Iimeni, joO ir
lesp&jams ietekm@t patérétaju uzvedibu gan ar augstu, gan ar zemu iesaistiSanas pakapi.
IesaistiSanas pakape liela méra ir atkariga no produkta un patérétaja vajadzibam. Kad paterétajs
visu laiku iegadajas viena zimola produktu, to var nosaukt par lojalitati, vai arT ta var biit inerce,
jo pirkt §1 pasa zimola produktu ir loti ierasti un vienkarsi, un patérétajs nevélas iesaistities citu

produktu meklesana.

1.2.  Patérétaju ricibu ietekmejosie faktori

Iepriek$€ja nodala tika apskatits patérétaju [éemumu pienemsanas process, bet konkréts
pirkuma 1€émums ir atkarigs no vairakiem faktoriem, kas ietekmé paterétaju l€muma
pienemSanas procesa. Marketinga literattura tiek piedavatas dazadas faktoru klasifikacijas.
Pieméram, Filips Kotlers (Philip Kotler) klasificé faktorus ka kulttras, socialos (references
grupas, gimene u. c.), individualos (dzives stils, vecums, dzives cikla etaps u. c.) un
psihologiskos (motivacija, uztvere u. c.) .* Profesors Deivids Dzobers (David Jobber) norada,
ka patérétaju ricibu ietekme individualie faktori (piem&ram, motivacija, uztvere, apgtiSana un
attieksme), socialie faktori (pieméram, kultiira, socialas grupas) un situacija, kura tiek veikts
pirkums.® Var manit, ka neatkarigi no klasifikacijas, autori izvérte vienadus faktorus, kas
ietekmé pirc€ju ricibu, tadus ka kultiiras, socialos, individualos un psihologiskos faktorus.

Turpmak detaliz€ti tiks apskatiti svarigakie pirc€ju ricibu ietekmgjoSie faktori.

35 Kotnep, ®. MapkemuHa meHedwmeHm. 11-e uzd. CankT-MeTepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 211 - 224
cTp.
36 MIko66ep, A. MMpuHuuns! U Apakmuka mapkemuHaa. Mocksa, CaHkT-TeTepbypr, Knes: Bunbamc, 2000. 76
cTp.

17



1.2.1. Kultaras faktori

Viens no svarigakiem faktoriem, kas ietekm& paterétaja ricibu ir kultira. Klasiska
izpratn€ kultiiru defing ka vertibu un tic€jumu, normu un parazu, noteikumu un kodu kopumu,
kas sociala zina nosaka cilvéku grupas, sasaistot tas kopa un dodot tam kopuma jégu. Ka cilveki
redz pasauli un sevi taja atSkiras katra kultura, un $is atSkiribas veido kultiiras pasaules
redz&jumu.®’ Savukart, F. Kotlers kultiiru defing ka noteicoso faktoru individa vajadzibu un
uzvedibas noteik$ana, jo kop$§ bérnibas gimené un caur citiem sabiedriskiem (socialiem)
institiitiem individs apgiist noteiktu vértibu kopu, uzvedibas un uztveres stereotipus.®® Tada
veida var secinat, ka kulttra ieklauj sevi:

v" kognitivos elementus un uzskatus — sabiedribas zinaSanas (kas tiek nodotas no
paaudzes paaudzei) par fizisko un socialo pasauli, ka sabiedriba darbojas un kadi ir
tas religiskie ticEjumi;

v’ vértibas un normas — paredz liclakas sabiedribas dalas uzvedibu. Nenormativa
uzvediba nosaka individu reakciju uz socialam nomam;

v’ Zimes, signalus un simbolus — ieklauj sevi valodu, ka ari nozimes nodo$anas veidu
dazadibu, kas pienemta sabiedriba.

Katra kultura atSkiras ar cilvéku pasaules un sevi taja redz€jumu, normam, nozimém,

ritualiem un vértibam. Pastav piecas dimensijas, kuras raksturo kulturu atskiribas:

1. kontroles uztvere (locus of control) — kulturas, kuras ir pienemts, ka cilveki var
kontrolet savu likteni sauc par kontroles kultiiram, savukart kulttiras, kuras uzskata,
ka cilvékam ir maza ietekme uz savu dzivi un cilvéks nav spgjigs pats mainit savu
likteni sauc par ierobezojumu kultiiru;

2. darbibas orientacija (action orientation) — kultiiras, kuras cilveki ir orientéti uz
uzdevumiem, viniem ir svarigi uzstadit un izpildit mérkus, sauc par dariSanas
kultoram, Seit ir svariga kompetence darba. Pret&ji dariSanas kulttiram, biiSanas
kulttira liek uzsvaru uz personiskam attiecibam pari mérku izpildiSanai un §1s kultiiras
parstavjiem ir raksturigi dzivot ar Sodienu;

3. atticksme pret laiku (attitudes towards time) — monohroniskas (M-laika) kulttiras laiks
ir sadalits segmentos un jebkura aktivitate tiek reguléta nevis ar paSas aktivitates

ilgumu, bet gan ar pulksteni, bet polihroniskas (P-laika) kultiiras loti reti tiek sekots

37 Trenholm, S. Interpersonal communication. New York: Oxford University Press, 2008. 373 p.
38 Kotnep, ®. MapkemuHa meHedxwmeHm. 11-e uzd. CankT-Metepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 211 cTp.
39 Evans, M., Jamal, A., Foxall, G. Consumer behaviour. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006.199 p.
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lidzi ieprieks sastaditam sarakstam un daudzi uzdevumi var biit dariti viena un taja
pasa laika;

4. saikne ar pargjiem (connection to others) — individualisma kultiiras pamatvieniba ir
personiba, no individa sagaida vina pasa lémumus, atbildibu par savam darbibam, ka
arT savu intereSu 1stenoSanu. Savukart, kolektivisma kulttiras uzskata, ka individiem
ir jabiit paklautiem kopienai (grupai), kura aizsarga savus loceklus. Publiska individu
sasniegumu slavéSana tiek nosodita;

5. komunikacijas stils (communication style) — zema konteksta kultiiras konteksts
nespél€ lielu lomu, jo nozime tiek loti skaidri un tiesi pateikta vardiem, pretgji augsta
konteksta kultiira nozime nav skaidra un noteikta. Zinojuma sanémeéjam ir jaskatas uz
kontekstu (ar ko vin$ kontaktg, kada ir situacija, kadus kopgjus ticgjumus cilveki dala
utt.).40

Katra kultiira sastav no subkultiiram, kuras lauj cilvékam izjust lielaku piederibu sev

lidzigiem individiem un cie$i komunic@t ar viniem. Subkultiiras parasti veidojas pec religiskam,
nacionalam, rasu, seksualas orientacijas, profesijas un citam pazimeém. Katra subkultiira, ka art
jebkura cita kultiira, pastav savas normas, vertibas, ticgjumi, un subkultiras var veidot loti
svarigus tirgus segmentus.41

Pieméram, p&tot patérétaju uzvedibu impulsivo pirkumu konteksta Australija, Honkonga,

Amerikas Savienotajas valstis, Singapiira un Malaizija pétnieki nonaca pie secindjuma, ka tadas
kultoiras dimensijas ka kolektivisms — individualisms, patérétaju uzvediba atSkiras attieciba pret
impulsiviem pirkumiem. Individualisma kultiiras parstavji ir vairak tendéti veikt impulsivos
pirkumus, neka kolektivisma kultiiru parstavji. STs pétijums parada, ka pastav biitiska at3kiriba
starp rietumu un austrumu patérétajiem ne tikai geografiskas atraSanas aspekta, bet ari vietgjas
kultiiras aspekta, kas ietekm@ vinu ricibu.*?

Kultliras normas, veértibas un nozimes nosaka virzienu un vadlinijas visos patérétaju

dzives aspektos, taja skaita ar1 patéréSanas uzvedibu — &diens, drébes, transports, kuru izmanto
ikdiena un citas lietas parada noteiktas kultiiras iezimes. Dazreiz pat€rétaji veic pirkumus, lai

imit€tu citu kultiru normas un piederibu tai. Kultiira nosaka ar1 uzskatus par pareizu un

40 Trenholm, S. Interpersonal communication. New York: Oxford University Press, 2008. 375 — 377 p.
41 Kotnep, ®. MapkemuHa meHedxwmeHm. 11-e uzd. CaHkT-MeTepbypr, Mocksa u ap.; NMutep, 2003. 211 cTp.
42 Kacen, J. ., Lee, J. A. The Influence of Culture on Consumer Impulsive Buying Behavior [tie$saiste].
Department of Business Administration University of lllinois at Urbana-Champaign, Department of Marketing
University of Hawaii—Manoa, 2002 — [atsauce 28.04.2017]. Pieejams:
http://datubazes.lanet.lv:3541/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=d5b6c5a7-5455-49c6-83ae-
028116859577%40sessionmgr4008&vid=0&hid=4113
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nepareizu. Pieméram, katra kultiira noteikti produkti un aktivitates, ka kazas vai béres, asoci€jas
ar tas ritualiem un vértibam.*

P&c autora domam, kultura ieklauj sevi loti svarigus marketinga komunikacijas
elementus. Marketinga specialistiem ir jabiit loti uzmanigiem veidojot komunikaciju un janem
vera vairakus kultiiras aspektus. It seviski tas ir svarigi musdienas, kad uznémumi klst globali
un veido komunikaciju globala Iimeni. Nedrikst aizmirst par dazadu kultiru robezam, jo kas ir
pienemts par normu viena kulttira, var bt pilnigi nepienemams cita kultiira, ka ari janem véra
subkultiiras, it seviski, ja tas veido nozimigu tirgus segmentu.

Gandriz katra miisdienu sabiedriba eksist€ socialie slani — hierarhiska sabiedribas iekarta.
Parasti par kritérijiem, kas nosaka piederibu vienam vai otram socialam slanim kalpo ienakumi,
bagatiba, bet licla nozime ir ar profesijai, izglitibai un dzives vietai. Dazreiz individi pariet no
viena slana cita.** Viena no sarezgitakam sabiedribas hierarhiskas iekartas slanos ir kastas, kur
tas parstavjiem ir noteiktas konkr&tas lomas un parieSana no vienas kastas otra nav pielaujama.
Savukart, socialas klases ir daudz iecietigakas sava hierarhija un tas vieno kopgjas vertibas,
intereses un uzvediba. Pastav dazadas socialo klasu atSkiribas pazimes. Pirmkart, socialas
klases parstavji ir 1idzigi sava uzvediba. Otrkart, tas dalibniekiem ir noteikts socialais status.
Treskart, izglitiba, nodarbosanas veids, ienakumu Iimenis un veértibas. Ceturtkart, iesp&ja pariet
no vienas klases cita, pie tam mobilitate ir atkariga no ta cik stingra ir sabiedribas iekarta un tas
iedalijums socialas klas€s. Viena sociala slana parstavji dod prieksSroku lidzigiem produktiem
un precu zimém, ieskaitot drébes, mébeles un izklaidi. Socialas klases var Skirt art valodas
barjeras, kas janem véra veidojot reklamas zinojumus.*

Péc autora domam, kultiira, subkultiira un socialas klases ir loti nozimigi marketinga
komunikacija un tie atspogulojas patérétaja uzvediba tirgli. Piem&ram, viena sociala slana
parstavji izvélas Iidzigus masu medijus, produktus un izklaides iesp&jas. Socialie slani un
kultiira sniedz iesp&ju segmentét auditoriju péc tas pazimém, un §1 segmentéSana veidojas
dabiga cela. Tada veida ir iesp&jams dazadi pozicionét produktus un pakalpojumus, ka ar1
izmantot dazadas mediju stratégijas, atkariba no ta, kadam medijam dod priekSroku konkrétais

segments.

43 Solomon, M. R., Marshall, G. W., Stuart, E. W. Marketing: real people, real choises. Upper Saddle River:
Pearson Education International, 2008. 158 p.; KanoH, H., KonuaHos, B., Makxan6ept, K. YnpasneHue
mapKkemuHaom. Mocksa, CaHkT-lNeTepbypr v ap.: Mutep, 2010. 177 cTp.
44 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbeprt, . YnpaeneHue mapkemuHaom. Mocksa, CaHKT-TeTepbypr n ap.:
Mutep, 2010. 177 cTp.
4> Kotnep, ®. MapkemuHz meHedxmeHm. 11-e uzd. CaHkT-MeTepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 213 — 214
cTp.
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1.2.2. Socialie faktori

Patérétaju ricibu tirgl ietekme ne tikai kulttras, bet art tadi socialie faktori ka references
grupas, gimene, lomas un statusi. References grupa ir cilvéks, vai cilvéku grupa, kas liela méra
ietekme cilvéka uzvedibu un vina attieksmi pret kadam lietam, vai citiem cilvékiem (grupam).
References grupas tiek pienemtas noteiktas normas un veértibas, kuras kalpo par pamatu cilvéku
domasanas veidam un uzvedibai.*® References grupas, kuras tiesi ietekmé individu sauc par
piederibas grupam. Sis grupas var bit primaras — visas tas grupas, kur mijiedarbiba starp tas
locekliem ir pastaviga un neformala, ka, pieméram, gimene, draugi, kaimini; un sekundaras —
Sajas grupas komunikacija starp tas dalibniekiem ir periodiska un vairak formala, ka, pieméram,
darba kolektivs, religiska apvieniba. References grupas bitiski ietekmé individu vismaz trijos
virzienos: 1) var ietekmét individa uzvedibu un dzives stilu; 2) ietekm@ individa attieksmi pret
dzivi un pasu sevi; 3) var ietekmét individa konkrétu pre¢u zimju un produktu izvéli.*’ Pat ja
individs izjut piederibu kadai no references grupam, tas nenozimé, ka vinu nevar ietekmét ar1
tas references grupas, kuram vins$ nepieder. Tas grupas, kuru normas, vertibas un uzvedibu
individs uztver un pienem, sauc par pievelkosam references grupam, savukart, atbaidoso
referencu grupu normas, vertibas un uzvedibu individs nevelas pienemt un velas panakt, lai vins
netiktu asociéts ar §Tm grupam.*®

Ja uzn@mumi saskaras ar lielu referencu grupu ietekmi, tad nepiecieSams uzstadit kontroli
par viedoklu lideriem — individiem, kas neformalas sarunas laika iesaka un sniedz informaciju
par konkrétiem produktiem vai precu grupam (kadu prec¢u zimi/produktu labak izveléties, vai
ka izmantot konkrétu produktu). Viedoklu lideru klatbitne ir visos socialos slanos, katrs no
individiem var biit viedokla lideris, ka ari sekot citu autoritaru individu viedoklim, iegadajoties
kadu konkr&tu produktu.*® Pieméram, video spélu tirgii, kura lielaka mérkauditorija ir gados
jauni paterétaji, ir diezgan liela referencu grupu ietekme uz pat€rétaju uzvedibu un atkartoto
pirkumu veik$anu. Saja gadijuma patérétajiem par viedoklu lideriem kalpo citi spélétaji.
Petijums atklaj, ka, jo vairak spélétaji komunicé sava starpa un apspriez spéli, jo lielaka ir
atkartota pirkuma varbiitiba. Bet, ja sp€létajiem tiek samazinata iesp&ja komunicet sava starpa,

tad atkartota pirkuma varbiitiba biitiski samazinas. Lai uzlabotu spélétaju komunikaciju sava

46 Kotnep, ®. MapkemuHz meHedxmeHm. 11-e uzd. CaHkT-MeTepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 214 — 215

cTp.; IHAXen, Ax., bnakyann, P. ., Mununapg, . Y. losedeHue nompebumeneli. CaHkT-MNeTepbypr: Mutep,

1999. 506 cTp.

47 Kotnep, ®. MapkemuHz meHedxwmeHm. 11-e uzd. CaHkT-MeTepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 215 cTp.

‘8 3umken, Ox., Bnakyann, P. 1., Munnapga, N. Y. lMosedeHue nompebumeneli. CaHkT-MNeTepbypr: Mutep,

1999. 508 cTp.

4 Kotnep, ®. MapkemuHz meHedxmeHm. 11-e u3d. CaHkT-NMeTepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 215 cTp.
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starpa razotajiem tiek piedavats ieklaut produkta opciju, kas lautu spelétajiem komunicét sava
starpa un apspriest produktu, tada veida palielinot atkartota pirkuma varbiitibu.>

P&c autora domam referencu grupas un viedoklu Iideri ir svarigs marketinga
komunikacijas elements, kas lauj uznémumiem pozicionét produktu un radit vajadzibu pec
produkta, jo biezi produkts var asocicties ar konkrétu references grupu.

Gimene ar1 var bitiski ietekmét pircgju ricibu tirgi. Cik liela ietekme uz lémuma
pienems$anu ir gimenes kodolam (mate, t€vs, bérni) un tuviem radiniekiem (vecaku vecaki,
masicas, braléni) ir atkarigs no kultiiras tradicijam.®* Gimenes locekli parstav pasu ietekmigako
primaro references grupu. Pastav divi gimenes tipi:

1. orientgjosa gimene — sastav no individa vecakiem un vina radiniekiem;

2. generéta gimene — sastav no individa sievas/vira, bérniem.

Orientgjosa gimeng veidojas individa religiska ticiba, dzives mérki, pasnovert&juma un
milestibas sajiitas, nostaja politika un ekonomika. Pat ja, individs komunicg ar saviem vecakiem
loti reti, vecaku ietekm€ uz vina pirkuma lémumiem var saglabaties loti augsta ilgu laiku, it
seviski tas ir jitams valstts, kur vecaki tradicionali dzivo ar pieaugusajiem berniem. Taja pasa
laika orient&josa gimene ictekmé individu netiesi. Vistiesaka ietekme ir generétai gimenei un
tam kadas lomas $aja gimeng tiek pieskirtas sievai/viram un bérniem.>? Lémuma pienemsanas
procesa laika patérétajs pilda vienu no sekojosam lomam:

v' iniciators — individs, kas piedava iegadaties produktu, vai pakalpojumu;

V' ietekmétajs — individs, kura padoms vai viedoklis ietekme gala [emumu;

v’ lémuma pienéméjs — pienem I€mumu par visiem pirkuma lémuma pienemsanas

procesa posmiem (kur, kad un ko iegadaties);

v' pircgjs — individs, kas veic fizisko pirkumu;

v’ lietotajs — individs, kas lieto vai izrikojas ar produktu (pakalpojumu).>®

Piem@ram, par pirkuma iniciatoru, ietekmétaju un lietotaju var bt bérns, bet [emuma
pienéméjs un pircéjs — vecakie. Cehija veiktais pétijums parada, ka berniem ir liela ietekme uz
vecaku pirkumu veik$anu it Tpasi saldumu kategorijas, pat tada gadijuma, ja tas rada rezonansi

ar vecaku veseligo dzives veidu. Savukart, pasi bérni, pienem lémumu reaggjot uz tadam lietam

0 Sheu, J-J., Chu, K-T., Wang, S-M. The associate impact of individual internal experiences and reference
groups on buying behavior: A case study of animations, comics, and games consumers [tieSsaiste]. Department
of Interaction Design, National Taipei University of Technology, 2016 [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://datubazes.lanet.lv:2074/science/article/pii/S0736585316302052

51 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, . YnpasaeHue mapkemuH2om. Mocksa, CaHKT-TMeTepbypr n ap.:
Mutep, 2010. 178 cTp.

52 Kotnep, ®. MapkemuHa meHedwmeHm. 11-e uzd. CankT-Metepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 216 cTp.

3 Turpat. 227. Ipp.
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ka, pieméram, iepakojums un ta dizains, it 1pasi, ja t€ls uz iepakojuma viniem ir pazistams
(piem&ram, trusis uz Nesquik kakao iepakojuma).>*

Autors uzskata, ka gimenei viennozimigi ir augsta ietekme uz patérétaja ricibu. Siriciba
var mainities atkariba no ta, kadu lomu individs pilda pirkuma [émuma pienemsanas procesa.
Tapat patérétaja loma var mainities, mainoties ta gimenes stavoklim un sastavam. Misdienas,
pieaug b&rnu nozime l&@muma pienemsanas procesa, jo b&rniem ir pieejams daudz lielaks
informacijas apjoms, kas rada jaunas vajadzibas. Patérétaja loma ir svariga marketinga
specialistiem, jo daZreiz, patérétajs var pildit vairakas lomas vienlaicigi, ka piemé&ram, virietis,
iegadajoties skuveklus vienlaicigi pilda gan iniciatora, gan l[émuma pienéméja, gan lietotaja
lomas.

Savas dzives laika individs piedalas vairaku socialo grupu darbiba ka gimene, draugu
loks, dazadas organizacijas. Individa pozicijas $aja grupa tiek noteiktas ar lomu, kuru vins pilda
Saja grupa (Saja gadijuma noteiktu darbibu komplekss, kuru izpildi no individa sagaida
apkartgjie) un statusu.>® Cilveki biezi iegadajas produktus, kas apliecina vinu statusu. Produkti
ir ka simboli, kas apliecina statusu un piederibu noteiktam socialam slanim. Neraugoties uz to,
ka cilveki apliecina savu statusu ar produktiem-simboliem ir svarigi atzimét, ka atkariba no
laika, simbolu nozime var mainities un, kas ieprieks apliecinaja piederibu konkrétai klasei péc
laika var zaudét savu nozimi. Tapat musdienas tradicionalie statusa simboli ir pieejami lielakam
patérétaju skaitam, kas, savukart, palielina masu patérina produktu pieprasijumu, dodot lielaku
greznibas un stila izpausanas iesp&jas.>® Pieméram Indija, kur p&d&jos gados notiek bitiskas
izmainas vairaku patérétaju segmentu dzives veida, veiktaja petijuma, ka vienu no svarigakiem
iemesliem kapéc jauniesi perk zimola apgérbus tika noradita statusa apliecinasana.®’

Statusa apliecinasana lauj uzp€mumiem pozicionét savu produktu un virzit savus
produktus noteiktai mérkauditorijai, jau zinojuma ieklaujot nepiecieSamo informaciju, kuru
patérétajs uztver ka nepiecieSamibu iegadaties produktu, lai apstiprinatu savu statusu, vai

piederibu konkrétam sabiedribas slanim.

54 Balcarova, T., Pokorna, J., Pilar, L. The Influence of Children on the Parents Buying Behavior: Food Purchase in
the Czech Republic [tieSsaiste]. Czech University of Life Sciences in Prague, 2014 — [atsauce 27.04.2017].
Pieejams: http://datubazes.lanet.lv:3541/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=8ele3fbe-8516-4681-a179-
d39e5ba3df13%40sessionmgr4010&vid=0&hid=4113
55 Kotnep, ®. MapkemuHa meHedxmernm. 11-e u3d. CankT-lMetepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 217 cTp.
6 Solomon, M. R., Marshall, G. W., Stuart, E. W. Marketing: real people, real choises. Upper Saddle River:
Pearson Education International, 2008. 159 — 160 p.
57 Kansra, P. Determinants of the Buying Behavior of Young Consumers of Branded Clothes: An Empirical
Analysis [tieSsaiste]. Lovely Professional University, 2014 — [atsauce: 27.04.201]. Pieejams:
http://datubazes.lanet.lv:3541/eds/pdfviewer/pdfviewer?sid=8f84c8c9-edd9-4f60-b6d3-
fa27be1917ba%40sessionmgr4009&vid=0&hid=4113
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1.2.3. Individualie faktori

Dzives laika individa ricibu ietekmé ar1 individualie faktori ka vecums un dzives cikla
posms, dzives stils un individualitate. Ikdienas cilvéka ricibu tirgii dzives laika ietekmé ta
vecums un dzives cikla posms, jo atkariba no vecuma var mainities ienakumu Itmenis, prasibas
pret produktiem un gimenes stavoklis. Tiek izdaliti vairaki dzives cikla posmi, katram no kura
ir raksturigs savs finansialais stavoklis un pirkumi.>® Tabula 1.2.1. ir apkopota informacija par

iesp&jamiem dzives cikla posmiem un katram posmam raksturiga pirksanas uzvediba.

1.2.1. tabula

Dzives cikla posmi un tiem raksturiga pirkSanas uzvediba®™

Dzives cikla posms

PirkS$anas uzvedibas raksturojums

Pirmsskolas vecums

Pirkuma Iémumu pienem vecakie

Skolas vecums

Bérns var ietekmét pirkuma lémumu

Pusaudzis, dzivo ar vecakiem

Pats veic pirkumus par uzdavinatiem, nopelnitiem, vai

“kabatas naudas” lidzekliem

Neprecgjies — jauni cilveki,

dzivo atseviski no vecakiem

Finansialie térini nav batiski. Vini ir viedoklu lideri modes

lietas. Orient&ti uz aktivu atpiitu.

Jaunlaulatie (b&rnu nav)

Finansialais stavoklis labs. Maksimalais pirkumu biezums

un augstakais vidgjais raditajs ilgtermina precu iegade

“Pilna ligzda” (1* stadija) —
jaunakam bérnam mazak par 6

gadiem

Majokla iegade noved pie straujas brivo lidzeklu

samazinasanas. Interes€jas par jauniem produktiem. Biezi

ieperk reklam&jamo produkciju

“Pilna ligzda” (2 stadija) —
jaunakam b&rnam 6 gadi un

vairak

Finansialais stavoklis uzlabojas. Mazak uzmanibas velta

reklamai. Pérk produktus lielos iepakojumos

“Pilna ligzda” (3* stadija) —
seniori ar kuriem kopa dzivo

pieaugusie bérni

Finansialais stavoklis stabils. Bérni sak stradat. Nepievers
uzmanibu reklamai. Pieder liels skaits sadzives tehnikas un

mébelu

58 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, K. YrpasaeHue mapkemuH2om. Mocksa, CaHKT-TMeTepbypr v ap.:

Mutep, 2010. 180 cTp.

59 Autora veidots, izmantojot Kotnep, ®. MapkemuHa meHedxmeHrm. 11-e u3d. CankT-NeTtepbypr, Mocksa u
Aap.; Mutep, 2003. 219 cTp.; KanoH, H., KonuaHos, B., Makxan6ept, K. YnpaesneHue mapkemuHzom. MOCKBa,
CankTt-lMeTtepbypr u ap.: Mutep, 2010. 180 cTp.
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1.2.1. tabulas turpindjums

Dzives cikla posms PirkSanas uzvedibas raksturojums

“Tuksa ligzda” (12 stadija) — | Vairakumam pieder privatmaja, ir apmierinati ar finansialo
seniori, bérni dzivo atseviski, | stavokli un iekrajumu daudzumu. Interes€jas par celojuma

gimenes galva strada iesp&jam, pasizglitibu. Neinteres€ jaunas preces

“TukSa ligzda” (22 stadija) — | Ienakumi strauji samazinas. Vairakum no pirkumiem
seniori, bérni dzivo atseviski, | sastada mediciniskie preparati un medikamenti

gimenes galva pensija

Atraitnis (-e), strada Ienakumi joprojam augsti, bet plano pardot maju

Atraitnis (-e), pensija Nepieciesamiba mediciniska apkopé un precés tik pat augsta

ka pargjiem pensionariem. Strauj§ ienakumu samazinajums.

Ir vérts atzimét, ka cilveki, kas dzivo viena maja ne vienmer sastada gimeni. Marketinga
specialistiem ir svarigi izdalit atseviSskas grupas vientulus cilvékus, homoseksualu parus un
gimenes, kas dzivo civillauliba. Tapat licla uzmaniba tiek pieskirta butiskam izmainam cilvéku
dzive, tadam ka atkartota lauliba, viena no laulatiem nave un $o notikumu ietekmi uz patérétaju
ricibu.®

P&c autora domam vecums un dzives posms ir svarigi, jo pieaugot individam mainas vina
vajadzibas, lémumu pienems$ana un lomas pirkuma lémuma pienemsana, attiecigi ar mainas
riciba tirgl. Vairaki dzives cikla posmi veido loti svarigus tirgus segmentus noteikto precu un
pakalpojumu kategorijas. Mainas ari patérétaja vajadzibas, ja vina dzive ir noticis kads biitisks
notikums, pieméram $kirSanas, kas, savukart, kadu laiku liks $im patérétajam iegadaties mazak
partikas produktus, neka tas bija lidz Sim.

Misdienu sabiedriba dod individiem izvéles iesp€jas un brivibu ka téret savus lidzeklus
un ka pavadit laiku, kadas aktivitates izvelGties — tas lauj veidot socialo identitati, kas tiek
komunicgta pargjiem. Tada veida, izvéletais produkts vai pakalpojums sniedz zinojumu ar ko
individs vélas sevi identificet, ka ar1 to no ka tas v&las izvairities. Dzives stils ir riciba ka individs
pavada laiku un teéré lidzeklus, bieZi to attiecina uz noteiktu pat€réSanas paraugu un konkrétu
produktu vai pakalpojumu izveli, bet biezi tas tiek attiecinats arT uz individa normam, vértibam
un attieksmi.%! Pastav vairaki dzives veida klasifikacijas veidi un viens no popularakajiem ir
VALS sistéma (skat. 1.2.2. attelu) , kuras pamata ir divi pamatkriteriji:

v’ paSorientacija, kas ieklauj sevi:

80 Kotnep, ®. MapkemuHa meHedwmeHm. 11-e uzd. CankT-Metepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 217 cTp.
61 Evans, M., Jamal, A., Foxall, G. Consumer behaviour. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006. 558 p.
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v’ orientacija uz principiem- patérétajs vadas péc abstraktiem, idealizétiem
kriterijiem;
v’ orientacija uz statusu — patérétajs vadas no vélmes sanemt atzinumu un
vinam ir svarigs citu cilvéku viedoklis;
v’ orientacija uz darbibu — patérétajs vadas no vélmeés darboties un ir gatavs
riskam;
v resursi, kas ieklauj sevi visu psihologisko, fizisko, demografisko un materialo aktivu

komplektu, ieskaitot izglitibu, ienakumus, veselibu, velmi veikt pirkumus un ricibas

energetiskumu. %
Novatori
Gatavi izm&ginat jaunus _— .
: Lieli resursi
produktus .
[novacijas
Ideali Sasniegumi Sevis apliecina$ana
Domataji Sasniedzgji Eksperimentétaji
Balsta savus lémumus Verté paredzamibu un Teicas péc dazadibas un
uz noteiktiem lémumiem stabilitati adrenalina
Ticigie Censoni Veidotaji
Konservatori un Meklg motivaciju, Praktiski, verte savu
tradicionali sava izvéle svarigs citu viedoklis paspietickamibu

Zemi resursi
Nav inovaciju

Izdzivotaji
Apmierina eso$as
vajadzibas

1.2.2. att. Dzives stilu klasifikacija péc VALS sistemas®

Dzives stils péc autora domam ir svarigs, jo spgj sniegt dzilaku izpratni par patérétaja
uzvedibu, vertejot ka pateretajs pavada laiku un ko vin$ doma par apkart€jas vides elementiem.
Dzives stils var ar1 palidzet labak izprast patérétaja motivus, sajiitas un uzskatus, jo dzives veids

ir sava veida patérétaja atspulgs.

62 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, K. YrpasaeHue mapkemuH2om. Mocksa, CaHKT-TMeTepbypr v ap.:
Mutep, 2010. 180 — 181 cTp.
83 Autora veidots, izmantojot KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, K. YripasaeHue MapKemuH2om.
Mockea, CaHKT-MeTepbypr u ap.: Mutep, 2010. 181 — 182 cTp.; Evans, M., Jamal, A., Foxall, G. Consumer
behaviour. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006. 131 p.
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Individualitate — icks€jas psihologiskas individa ipasibas, kas noved pie noteiktam
reakcijam uz apkartgjiem apstakliem/vidi — arT ietekmé pat€rétaju ricibu. Vairakiem individiem
var paradities vairakas savstarpgji pret&jas 1pasibas, ka pieméram, valdoniba — paklausanas,
sirsniba — vienaldziba u. ¢.% Tada veida individualitate izpauZas personibas iezZimés, ricibas
motivos, ieradumos un nosaka individa reakciju uz apkartgjo vidi un tas apstakliem, kas padara
katru individu atskirigu no pargjiem. Psihologija ir vairakas teorijas, kas analizé un klasifice
cilveku individualitates, ka piem&ram, tipu teorija (Type theory), klasificé personibas
intravertos un ekstravertos; personibas iezimju teorija (Triat theoory) nosaka, ka personibas
rakstura un uzvedibas iezimes ir individa reakcijas veids uz apkartgjo socialo un fizisko vidi.%®
Paterétaja individualitate palidz analiz&t ta ricibu un iepirkSanas procesus, piem&ram, intraverts
drizak mekl@s informaciju pie draugiem un no bezpersoniskiem avotiem, neka konsultésies
veikala par interes€josa vinu produkta 1pasibam.

Papildus pirkuma lémumu un patérétaju ricibu ietekmée vél dazi individualie faktori:

v nodarbo$anas — konkréta nodarbo$anas var radit noteiktas vajadzibas, ka pieméram,

formas térpu stradniekiem, kancelejas preces studentiem u. c.;%

v" ekonomiskie resursi — individiem ir nepiecieSami lidzekli, lai veiktu pirkumus,
atkariba no lidzeklu pieejamibas ir atkariga pirktspgja;

v’ pieejamiba — laiks klist par deficitu, patérétajiem paliek mazak laika informacijas
mekl&Sanai, alternativu salidzinasanai un novertéSanai;

v' kognitivie resursi — informacijas apstradei patérétajiem ir nepiecieSami kognitivie
resursi; patérétajiem biezi ir nepiecieSami atgadinajumi un palidziba uzkrato
asociaciju pieklaSanai;

v' jaunu tehnologiju parvaldiSana — jaunas tehnologijas vienlaicigi sniedz patérétajiem
vairakus izvéles variantus un pirkSanas iespgjas; Sis tendences tikai pastiprinasies
novecojot §odienas jauniesiem.®’

Individualie faktori ietekmé patérétaja ricibu, jo tie ir balstiti uz cilvéka raksturojumu un
ta Tpasibam. Ka dzives stils nosaka cilvéka nostaju un vélmi sevi attiecinat uz kadu cilveku
grupu, ta ar1 individualitate nosaka personibas reakciju uz apkartgjo vidi un tas apstakliem. Art
uzneémumiem ir svarigi noskaidrot vai vinu produktu lieto cilveki ar noteiktam individualam

pazimeém, jo tada gadijuma, lai sasniegtu lielaku efektivitati, art marketinga aktivitates ir javirza

64 Mxxo66ep, O. MpuHyuns U APakmMuKka mapkemuHaa. Mocksa, CaHkT-TNeTepbypr, Knes: Bunbamc, 2000. 82
cTp.
8 Evans, M., Jamal, A., Foxall, G. Consumer behaviour. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006. 135 — 137 p.
5 Kotnep, ®. MapkemuHa meHedwmeHm. 11-e uzd. CankT-Metepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 218 cTp.
57 KanoH, H., KonuaHos, B., Makxanbept, . YnpasaeHue mapkemuH2om. Mocksa, CaHKT-TMeTepbypr v ap.:
Mutep, 2010. 179 — 180 cTp.
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uz cilvékiem ar §adam pazimém. Patérétaju ricibu ietekmé vairaki faktori ka kultiiras, socialie
un individualie. Analiz&jot Sos faktorus var redzet, ka paterétaju riciba ir cieSi saistita ar

psihologiju. Turpmak tiks apskatiti psihologiskie faktori, kas ietekmé pateérétaju ricibu tirga.

1.2.4. Psihologiskie faktori

Pirkuma lémuma pienemsanas process paredz, ka paterétajas apzinas savas vajadzibas un
vElas tas apmierinat, un dazas no tam ir loti svarigas visas sist€mas funkcionéSana, ka,
pieméram, &diens un Udens individiem un izejvielas razoSanas uznémumiem. Marketinga
uzskata, ka vajadzibas apzinaSanas ir vienkarSs pamatprocess, bet veids ka patérétajs uztver
problému un kliist motivéts So problému atrisinat ietekmés visu turpmako pirkuma [€muma
pienemsanas procesu. Tapéc liela uzmaniba Saja posma tiek pieversta motivacijai un
motivatoriem — faktoriem, kas mudina patérétaju attiecigi rikoties konkréta situacija.®® Viens
no pirmajiem, kas detalizéti sava 1954. gada publicéta darba “Motivacija un personiba”
("Momusayust u nuunocms™), apskatija un klasificgja individu vajadzibas un motivaciju ir
amerikanu psihologs Abrahams Maslovs (4dopaxam Macnoy). P&c pirmas izdoSanas autors
vairakkart ir pilnveidojis savu darbu, bet §1s teorijas pamatnostadnes ir saglabajusas nemainigas

89 Maslova teorijas pamata ir uzskats, ka cilvekam piemit piecas

lidz misdienam.
pamatvajadzibas:
v’ fiziologiskas vajadzibas — bez kuram cilvéks nevar eksistét ka bitne (&diens,
dz€riens);
v' vajadzibas péc drosibas — vélme biit aizsargatam gan fiziologiski, gan ekonomiski,
gan sociali;
v’ socializacijas vajadzibas — nepiecieSamiba péc socialas grupas, jo aktualiz&jas
vajadziba pec milestibas, piederibas un draudzibas;
v' vajadziba bt novértétam — katram, iznemot dazas patologiskas novirzes, ir vajadziba
péc atzisanas, stabils un augsts savu sp&ju novertéjums, ciena citu un sevis acts.
v’ paSrealizacijas vajadzibas — nepiecieSamiba nodarboties ar tam lietam, kas patik
pasam, t.i. atbilst savai dabai.
Vajadzibas ir hierarhiski sakartotas, sakot ar fiziologiskam vajadzibam apaksa un
vajadzibam péc pasrealizacijas augSgala. A. Maslovs uzsveéra, ka motivét cilvéku iespgjams

tikai ar augstakas pakapes vajadzibam un §is process ir bezgaligs. Tiklidz tiek apmierinata viena

68 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 108 p.
% Macnoy, A.l. Momusauus u au4Hocms. CaHkT- NeTpbypr: Epasua, 2001. 11 cTp.
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no pamatvajadzibam, ta tai seko nakama.’® P&c autora domam marketinga ir svarigi ne tikai
apzinaties patérétaja vajadzibas, bet arT motivus, kas rada §Ts vajadzibas, jo tie$i motivi rada
kritérijus produkta izvélei.

Cilveks, kuru virza motivs ir gatavs darbibai, bet vina riciba ir atkariga no vina personigas
situacijas uztveres. Uztvere ir individa no arpuses ienakosas informacijas atlases, kartoSanas un
interpretacijas process un kopgjas ainas izveidoSana. Uztvere ir atkariga ne tikai no fiziskiem
kairinatajiem, bet ar1 no attiecksmes pret apkart€jo vidi kopuma un individualam cilveka
ipasibam. Uztveres process pamata sastav no tris posmiem.71

Ekspozicija (exposure) — pakape kada cilvéki, izmantojot piecas manas, reagé uz
stimuliem, kas ir vinu manu fiziska tuvuma. Paterétaji koncentréjas uz noteiktiem stimuliem un
nepamana citus, pat censas ignorét dazus zinojumus. Ekspoziciju var ietekmét selektiva
ekspozicija, kad paterétajs, balstoties uz iepriek$€jo pieredzi var izvairities no noteiktas
ekspozicijas, un adaptacija — pakape kada patérétajs turpina uztvert stimulus laika gaita.’

Uzmaniba (attention) — pakape kada patérétaji fokusg€jas uz stimuliem savas ekspozicijas
iedarbibas diapazona. Patérétaji ikdiena saskaras ar vairakiem stimuliem, tapéc marketinga
specialistiem ir loti svarigi pievérst uzmanibu savam produktam, jo ne visiem stimuliem
patérétajs pievers savu uzmanibu.” Pastav ar selektiva uzmaniba, kad patérétajs pats izvélas
kadiem stimuliem pievérst savu uzmanibu vai no kuriem izvairities.”®

Interpretacija (interpretation) — nozime kadu cilvéks pieskir manu stimuliem. Nozime
tiek pieskirta balstoties uz katra cilvéka individualam veértibam un normam. Interpretacijas
posma var rasties stimula neskaidriba, kad stimuls ir neskaidri uztverts, vai tas rada vairakas
nozimes. Sados gadijumos patérétaji parasti tiecas projicét savas vélmes pieskirtai nozimei.”

Uztveres procesa svarigi ir atzimét selektivo saglabaSanu (selective retention), kas
nozimé, ka paterétajs neatceras visu informaciju, kuru vins redz, dzird vai lasa pat, ja vin$ tam
ir pieveérsis savu uzmanibu un aptvéra to. Atseviski verts piemin€t zemapzinas uztveri
(subliminal perception) — sp&ja uztvert stimulus, kas ir zemaki par apzinas limeni. Psihologi
piekrit, ka ir iesp€jams uztvert lietas, kas atrodas zemapzinas Itmeni, bet €tisku apsvérumu dél

$ada metode gandriz netiek pielietota marketinga.’®

70 Turpat. 78. — 87. cTp.
1 Kotnep, ®. MapkemuHz meHedxwmeHm. 11-e uzd. CankT-Metepbypr, Mocksa u ap.; Mutep, 2003. 224 cTp.
72 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., etc. Consumer behaviour: A European Perspective. Harlow, New
York, 2006. 47 — 48 p.
73 Turpat. 47 — 48 p.
74 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 112 p.
7> Evans, M., Jamal, A., Foxall, G. Consumer behaviour. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006. 50 p.
76 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 114 p.
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Spanija tika analizéts ka patérétaji reagé uz Youtube vietnes reklamam, kuras tiek
atskanotas pirms izveléta video un, kuras iesp&jams izlaist péc piecam sekundém ka ta ir
sakusies. Petnieki nonaca pie secinajuma, ka reklamas izlaiSana uzreiz péc piecam sekundém
vai velak ir atkariga no tadiem faktoriem ka iepriekS€jas reklamas pieredze, laika trikums un
ieradums. Daziem patérétajiem izlaist reklamas video uzreiz péc piecam sekundém ir vienkarsi
ieradums, savukart, citi patérétaji pirms pienemt l€émumu vElgjas noskatities vel dazas
sekundes, lai iegiitu vairak informacijas no reklamas un tikai p&c tam spieda pogu izlaist.”” Ir
iespejams pietuvinat ekspoziciju paterétajiem ar produktu virziSanas pasakumiem. Bet
svarigakais uzdevums paliek pievérst uzmanibu, un panakt informacijas saglabasanu, ko, péc
autora domam var panakt zinojuma izmantojot produktam raksturigus un patérétajam tuvus
simbolus, melodijas, asociacijas, smarzas un t&lus.

Lidzas uztverei marketinga ir svariga attieksme — patérétaja objekta vert§jums, kas
saglabajas nemainigs ilgstoSu laiku un atspogulojas pozitivas vai negativas emocijas un
iespgjama uzvediba. Defingjuma tiek lietots vards “ilgstoss”, jo laika gaita attieksme var
mainities.’

Cilvéka atticksme sastav no tris komponentém: ietekme (affect), izzina (cognition) un
uzvediba (behavior). letekme — emocionala komponente — atspogulo individa emocijas un jutas
pret attieksmes objektu. [zzina — zinasanu komponente — atspogulo personas zinasanas vai
uzskatus par atticksmes objektu. Uzvediba — darisanas komponente — atspogulo individa
nodomus kaut ko darit ar atticksmes objektu, bet nodoms ne vienmér parvérSas darbiba.
Atkariba no produkta viena no tris komponentém biis domingjosa attieksmes pret So produktu
veidosanas. "

Patérétajiem attieksme var pildit vairakas funkcijas:

1. instrumentala (instrumental) funkcija — individi izmanto objekta lietderibu, lai
sasniegtu savus méerkus.

2. ego aizsardzibas (ego-defensive) funkcija — patérétajs izmanto attieksmi, lai pasargatu
savu pastelu, uzsverot savu vietu sava socialaja vide;

3. vertibas izteiksmes (value- expressive) funkcija — tada veida patérétaji pauz sevi un

savas vertibas pargjiem;

7 Belanche, D., Flavian, c., Pérez-Rueda, A. User adaptation to interactive advertising formats: the effect of
previous exposure, habitand time urgency on ad skipping behaviors [tieSaiste]. Zaragoza: Universidad de
Zaragoza, 2017 — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://datubazes.lanet.lv:2074/science/article/pii/S0736585317300345

8 Solomon, M. R., Marshall, G. W., Stuart, E. W. Marketing: real people, real choises. Upper Saddle River:
Pearson Education International, 2008. 151 p.

7° Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., etc. Consumer behaviour: A European Perspective. Harlow, New
York, 2006. 140 p.
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4. zinasanu (knowledge) funkcija — individi konstrué savas pasaules nozimi, vai
paskaidro fiziskas un garigas paradibas.®

Paterétaju attieksme pret produktu un pakalpojumu var atskirties ar1 vienas lielpilsétas un
tai piederoSas apkartnes ietvaros. Tapec marketinga specialistiem daZreiz ir loti svarigi
izvéleties dazadus produktu virziSanas pasakumus un stratégijas dazadas teritorijas pat vienas
lielpilsétas ietvaros, jo attieksme pret produktu pilséta un piepilséta var krasi atkirties.®!

Attieksme ir svariga patérétaju ricibas sastavdala, tapéc, péc autora domam, uznémumiem
ir javeic pétijumi, lai noskaidrotu attiecksmi pret savu produktu, lai, nepiecieSamibas gadijuma
mainit atticksmi pret produktu. Piem€ram, viens no vienkarSakiem veidiem, ka mainit
attieksmi, ir uzsvert uz sulas iepakojuma, ka ta nesatur konservantus.

Cilveku zinasanas par pasauli nepartraukti mainas, vini ir paklauti jauniem stimuliem, ka
ar1 sanem atgriezenisko saiti, kas lauj savadak rikoties zinama lidziga situacija. To sauc par
apgiiSanu — saméra patstavigas izmainas uzvediba, kas rodas iegltas pieredzes rezultata. Ne
vienmer pieredze tiesi ietekmé apguveju, cilvéki pastarpinati var macities noverojot notikumus,
kas ietekm¢ apkartgjos, tada veida apgiiSana ir saistita arf ar jaunas informacijas ieguvi. Pamata
tiek izmantotas divas teorétiskas pieejas apguisanai:

v' socialas macisanas (behavioural learning) teorijas paredz, ka maciSanas ir reakcijas

uz argjiem notikumiem rezultats;

v' kognitiva macisanas (cognition learning) paredz, ka apgiiSana ir kognitivs process,
kura laika tiek iesaistiti tadi procesi ka uztvere, motivacija, vertibu un attieksmes
veidoSanas.

ApgtSanas process ir svarigs marketinga, jo viens no ta mérkiem ir “iemacit” paterétaju
izvéleties konkrétu produktu vai pakalpojumu.8? Miisdienas, kad savu popularitati ir ieguvusi
socialie tikli, patérétaji macas arl interneta. Patérétajuu uzvedibu ietekme vinu lidzgaitnieku
pazinojumi un rekomendacijas socialos tiklos, patérétaji macas no citiem socialo tiklu
dalibniekiem.®® Apgiisana, péc autora domam, var ietekm@t pirkuma lémuma procesu, jo
lémuma pienemsSanas procesa laika cilveki var vadities no citu cilvéku pieredzes, it seviski ja

Sis cilveka viedoklis ir svarigs patérétajam.

8 Evans, M., Jamal, A., Foxall, G. Consumer behaviour. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006. 75 p.

81 Khandelwal, U., Bajpai, N. Measuring Consumer Attitude through Marketing Dimensions: A Comparative
Study between Metro and Non-metro Cities. Jindal Journal of Business Research, 2013. 2(2). p. 85 — 103.

82 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., etc. Consumer behaviour: A European Perspective. Harlow, New
York, 2006. 62 — 67 p.

8 Belanche, D., Flavian, c., Pérez-Rueda, A. How Online Social Interactions Influence Customer Information
Contribution Behavior in Online Social Shopping Communities: A Social Learning Theory Perspective [tieSsaiste].
Hong Kong, 2017 — [atsauce; 27.04.2017]. Pieejams:
http://datubazes.lanet.lv:3541/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=11&sid=33a330ac-e1f9-4fbb-9d70-
23ebfc5ff834%40sessionmgr4007&hid=4113
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1.2.5. Situacijas faktori

Papildus iepriekS apskatitiem faktoriem — kultiras, socialiem, psihologiskiem un
individualiem, — patérétaju ricibu ietekm¢€ art situacijas faktori, tadi ka fiziska vide un laiks.

Ir pieradits, ka tadi fiziskas vides elementi ka dekoracijas, interjers, miizika,
apgaismojums un smarzas var ietekm&t produktu patéréSanu, ka ari ietekmé&t cilvéku
garastavokli un uzvedibu. Pieméram, veikala vide ietekmé iepirkumu daudzumu — pétijumi
atklaja, ka lielveikalos par diviem no tris nopirktiem produktiem 1€mums par to iegadi tika
pienemts veikala eja. Zinojums, kadu sniedz patérétajiem apkart&ja vide un vinu emocijas par
atrasanos veikala ietekm€ vinu pirkumus. Ir divas dimensijas, kas norada vai patérétajs reages
pozitivi vai negativi uz fizisko veikala vidi — uzbudinajums (arousal) un prieks (pleasure).
Fiziska vide var apdullinat vai aizraut patérétaju, vai ari ta var biit patikama un nepatikama. Pat
ja fiziska vide aizrauj, tas nenozimg, ka ta biis patikama.3* P&tot juvelierizstradajumu veikalus
Indija, tika secinats, ka veikla t€ls un ta fiziska vide ir ciesi saistiti sava starpa. P&tljuma rezultati
paradija, ka veikala fiziska vide lauj piesaistit patérétaju uzmanibu, motivet vinus palikt veikala,
vertét preéu piedavajumu un bat gandaritiem par atraSanos veikala, ka ari atstat veikalu
apmierinatiem ar savu pirkumu.®®

Laiks ir vel viens situacijas faktors, kas ietekmé patérétaju ricibu. Patérétaja ricibu var
ietekmét gada laiks, diennakts laiks, ka arf tas cik ilgs laiks ir nepiecieSams pirkuma veikSanai.
Laiks ir viens no patérétaju limitétiem resursiem. Vairaki paterétaji par ir atzinusi, ka pedgja
laika vini izjit laika trikumu vairak neka ieprieks. Sada laika triikuma izjiita mudina patérétajus
vairak lietot jaunas tehnologijas un pakalpojumus, kas lauj $o laiku ietaupit.®® P&tot paterétaju
uzvedibu beznodoklu iepirkSanas zona lidosta, tika secinats, ka laika trikums rada patérétajos
negativas emocijas, kas, savukart, samazina veikto pirkumu skaitu, turpretim, ja paterétaji
neizjuta laika trikumu, tad veikto pirkumu skaits palielinajas.®’ Situacijas faktori, péc autora
domam, var sekmét produktu virziSanu un pardoSanas veicinaSanu, veidojot mérkauditorijai
patikamu un aizraujoSu fizisko vidi un laujot ietaupit laiku, piemeram, piedavajot iesp&ju atrak

veikt pirkumu, vai ieviest jaunas tehnologijas, kas paatrina izvéles un iepirk§anas procesu.

84 Solomon, M. R., Marshall, G. W., Stuart, E. W. Marketing: real people, real choises. Upper Saddle River:
Pearson Education International, 2008. 155 p.
8 Sachdeva, I., Goel, S. Role of Store Atmospherics on Customer Experience [tie$saiste]. Delhi: Lady Irwin
College Delhi, 2015 — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://datubazes.lanet.lv:3541/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=e5cf6ac6-013a-4990-aefe-
c0b29af56d1e%40sessionmgrl02
8 Solomon, M. R., Marshall, G. W., Stuart, E. W. Marketing: real people, real choises. Upper Saddle River:
Pearson Education International, 2008. 156 p.
87 Sohn, H-K., Lee. T. J. Tourists’ impulse buying behavior at duty-free shops: the moderating effects of time
pressure and shopping involvement [tieSsaiste]. Journal of Travel and Tourism Marketing, 2016 - [atsauce:
27.04.2017]. Pieejams: http://datubazes.lanet.lv:3976/doi/full/10.1080/10548408.2016.1170650
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Apkopojot informaciju par pirc€ju ricibu ietekmé&joSiem faktoriem, var secinat, ka
patérétaju ricibu ietekmé vairakas faktoru kategorijas — kulttiras, socialie, psihologiskie un
individualie. Nedrikst arT aizmirst par fizisko vidi un laiku. Katra no $im kategorijam atstaj savu
iespaidu uz paterétaja ricibu, tapec nav iesp&jams apskatit kadu faktoru atsevisSki no pargjiem,
JO patérétaji tiek ietekm@ti gan argji, gan kognitivo procesu rezultata. Savukart, marketinga
specialistiem ir japiever§ uzmaniba paterétaju ricibai un jacensas noskaidrot kadi faktori atst3j
lielaku iespaidu uz ricibu un javerté tos visu faktoru konteksta, izstradajot komunikacijas un

produktu virziSanas aktivitates.

1.3.  VirziSanas pasakumu novértéjums patérétaja ricibas un

lemumu aspekta

Misdienas, pieaugot uznémumu konkurencei gan viet€jos, gan globalaja tirgl, par
svarigu klust katrs potencialias patérétajs. Uznémumi cenSas panakt, lai patérétaji lietotu tiesi
vinu produktus. Ka tika apskatits ieprikes€jas apakSnodalas, tad patérétaju riciba un lémumu
pienemsana ir sareZgits process, kas ir atkrigs no vairakiem faktoriem. Tap&c uznémumi
izmanto dazadus produktu virziSanas pasakumus, lai, pieme&ram, pieverst un noturét paterétaja
uzmanibu, panakt pirmreiz€jo un atkartotus pirkumus.

VirziSana tiek definéta ka visas pardevéa inici€tas darbibas informacijas un
parliecinasanas kanalu izveid€ ar mérki pardot produktu vai pakalpojumu, vai popularizét ideju.
Daudzu uzpémumu komunikacija tirgi tiek istenota riipigi planotas un kontrol&tas virzisanas
pasakumu ietvaros. Elementu kopu, kas tiek izmantota ar mérki, lai uzn€mumi varétu sasniegt
savus komunikacijas mérkus sauc par marketinga komunikacijas kompleksu (promotional mix)

(skatities 1.3.1. attglu).%®

Marketinga komunikacijas komplekss

Tiesais Interneta Pardoganas Sabiedriskas Tiesa
marketings || marketings || veicinaSana attiectbas pardosana

Reklama

1.3.1. att. Marketinga kompleksu elementi®

8 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 15 p.
8 Autora veidots, izmantojot Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective. Boston: McGraw-Hill, 2007. 17 p.
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Tradicionali marketinga komplekss ieklauj cCetrus elementus: reklama, pardosanas
veicinaSana, sabiedriskas attiecibas un tieSa pardoSana. Si darba ietvaros, ka atseviski
marketinga kompleksa elementi, tiks izdaliti interneta marketings un tieSais marketings, kas
miisdienas tiek plasi pielietots, uznemumiem komunic&jot ar mérkauditoriju.%

Uznémumi var pielietot divas pamata marketinga komunikacijas kompleksa stratégijas:
stum$anas (push) un vilkSanas (pull). Stumsanas stratégija (skat. 1.3.2. (A). att.) paredz, ka
produkts tiek virzits (“stumts”) gala paterétdjam caur marketinga kanaliem. Razotaja
marketinga aktivitates (piem&ram, tieSa pardosana) tiek virzitas uz  vairum- un
mazumtirgotajiem, lai mudinatu k&des dalibniekus virzit produktu gala patérétajiem. Savukart,
izmantojot vilkSanas stratégiju (skat. 1.3.2. (B). att.) razotajs virza marketinga aktivitates
(piem@ram, reklama) tieSu uz paterétaju, lai mudinatu vinu pirkt produktu. Ja vilkSanas
stratégija ir efektiva, tad patérétaji radis pieprasijumu produktam no piegades kedes

dalibniekiem, kas, savukart, radis produkta pieprasfjumu razotajam."

Razotaja Starpnieka
marketinga marketinga
aktivitates Mazumtirgotaji | aktivitates
Razotajs > un > Patérétajs

vairumtirgotaji

(A) StumSanas stratégija

Pieprasijums Mazumtirgotaji | Pieprasijums
Ril]".(][i-lj!i + un < Patérétz‘ys

vairumtirgotaji

Razotaja marketinga aktivitates T

(B) VilkSanas stratégija
1.3.2. att. Marketinga komunikacijas kompleksa stratégijas®
Atkariba no produkta un uznémuma, stratégijas tiek pielietotas gan atseviski, gan abas

vienlaicigi. Uzp@mumi izveérté vairakus faktorus pirms piepemt l@mumu par labu kadas

stratégijas, vai abu kopa, izmantoSanai.”® P&c autora domam, virziSanas stratégijas izvéle ir

%0 Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 15 p.
1 Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2010. 418
p.
92 Autora veidots, izmantojot Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2010. 418 p.
% Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2010. 418
p.
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atkariga no vairakiem faktoriem, ka, pieméram, produkts, ta 1pasibas, tirgus un ta apstakli,
mérkauditorija u. c. Tapat strat€gijas un komunikacijas instrumentu/kanalu izvéle ir atkariga
no uzstaditiem mérkiem. Neatkarigi no piem&rotas stratégijas uznémumi izmanto gandriz visus
marketinga komunikacijas elementus, lai nodotu zinojumu gala patérétajam — gan individiem,
gan uzn@mumiem. Turpmak darba tiks apskatita marketinga komunikacijas kompleksa
elementu bitiba un to ietekme uz patérétaju ricibu un [émumu pienemsanas procesu.

Reklama ir izplatitakais veids ka sasniegt mérkauditoriju. Ta tiek definéta ka no zinama
avota apmaksata bezpersoniska komunikacija par organizaciju, produktu, pakalpojumu vai
ideju. Vards “apmaksata” defin€juma nosaka, ka reklamas platibu vai laiku ir japérk. Vards
“bezpersoniska” nozimé, ka reklama ir iesaistiti masu sazinas Iidzekli, kuri, visbiezak
vienlaicigi, parraida zinojumus lielai individu grupai.®* Reklamas nozime kop&ja komunikacija
ar paterétaju ir atkariga no vairakiem faktoriem, tadiem ka produkts, uzn€mums un uznémuma
noteiktie mérki. Dazreiz reklama var biit galvena komponente komunikacija ar patérétaju, bet
citi marketinga komunikacijas kompleksa elementi, ka, pieméram, pardosanas veicinasana,
veikt atbalsto$o funkciju. Var biit arT otradi, kad, piem&ram, reklama veic atbalsta funkciju.%
Planojot reklamu ir svarigi izpétit tirgu, noteikt mérkauditoriju un mérkauditorijas mediju
lietosanas paradumus, noteikt reklamas zinojuma mérki.*® Nosakot mérkauditoriju ir
nepiecieSams izanaliz€t ar1 meérkauditorijas motivaciju un izvéles kritérijus. Piem&ram,
izveloties dzin€ju, inZenieris, visdrizak, uzsvaru liks uz ta tehniskam 1pasibam, bet uznémuma
iepirkumu specialists centisies ietaupit lidzeklus, tapec, ja tas ir iesp&ams, Siem diviem
patérétajiem ir jasniedz dazadi reklamas zinojumi, jo to izvéli ietekmé dazadi faktori.”” Tas
nozimg, ka dazadas auditorijas dazadi interpreté un reagé uz reklamas zinojumu.*® Svariga ir
arT mediju kanala izvele — televizija, radio, prese, internets u. c. Izv€loties nepareizu mediju
kanalu, reklamas kampana var neizdoties un netiks pievérsta mérkauditorijas uzmaniba, tapec
izveloties mediju ir nepiecieSams saprast cik liela dala no mérkauditorijas tiks sasniegta, ka ar1

cik liela mérkauditorijas dala tiks iesaistita.”® Pamata reklama pilda vairakus svarigus mérkus—

% Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 17 p.
% Clow, K. E., Baack, D. Integrated Advertising, Promotion & Marketing Communications. Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2001. 223 p.
% Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 17 p.
7 Jobber, D. Principles and Practice of Marketing. 5th ed. London: McGraw-Hill, 2007. 508 p.
% Belch, G. E., Belch, M. A. Advertising and promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective.
Boston: McGraw-Hill, 2007. 17 p.
% Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2010. 431 —
432 p
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palidz veidot zimola t€lu, informé€, parliecina, mudina rikoties un, ka tika minéts ieprieks, var
atbalstit citus marketinga komunikacijas kompleksa elementus.'%

Reklamas sagatavoSana nav tikai process, kura tiek radits zinojums, kuru cilvéki bauda,
bet gan radit zinojumu, kas ietekmé paterétaju uzvedibu un attieksmi. Vai vismaz likt
paterétajiem atceréties reklamu, lai Sis produkts biitu pirmais atsauktais no patérétaja atminas,
kad radisies nepiecieSamiba péc §is kategorijas produkta. 1zmantojot reklamu uznémumi var
nodot zinu gala paterétajiem par produktu un ta Tpasibam, §Ts zinas interpretacija palidz
patérétajam izdarit gala secinajumu par ieguvumiem no produkta iegades. Piem&ram, piena
reklama var minét, ka tas satur daudz kalcija. Gala patérétajs no $ada zinojuma var izdarit
vairakus secinajumus, kas izriet viens no otra: produkta prieksrociba — kalcijs = patérétaja
ieguvums — veseligi kauli=> personigas vértibas — komfortabla dzive.1%

Planojot reklamas komunikaciju ir nepiecieSams izSkirties arl par labu vizualajai vai
verbalai reklamai. Vizualie atteli tiek saglabati patérétaju atmina gan ka attéls, gan ar tiek
interpretéti vardos un saglabati atmina, kas, savukart, palidz patérétajiem vieglak atsaukt
informaciju no atminas un radit asociacijas. Tapat reklamas ar vizualiem att€liem rada
pozitivaku attieksmi, neka tikai verbala reklama. Savukart, radio reklama nesniedz iesp&ju
nodot vizualo telu patérétajiem. Pieméram, vardu “eksotisks” daudzi var uztvert atSkirigi.
Kadam tas biis pludmale ar palmam un baltam smiltim, citi par eksotisku uzskatis slépoSanas
kiirortu. Tapéc So telu ir svarigi nodot ar reklamas tekstu un skanam, kas palidzes radit attelu
un asociacijas patérétaju prata. Tapec svarigi ir saprast kam tiks nodota zina (mérkauditorija)
un kadu mérki uznémums vélas panakt ar konkrétu reklamu.'%? Tapat nedrikst aizmirst par
patérétaju uztveri un citiem faktoriem, kas ietekmé patérétaju uzvedibu un Iémumu
pienemsSanu. Petot Kanadas un Kinas patérétaju reklamas vizuala zinojuma un teksta uztveri,
pétnieki nonaca pie secinajuma, ka reklamas vizuala zinojuma un teksta neatbilstiba paterétaju
kulttiras veértibam radija patérétajos negativu attieksmi. Bet, ja zinojums un teksts bija saskanoti,
tad attieksme pret reklaméto produktu patérétaju vidi veidojas pozitiva.l%®

Lai sasniegtu reklamas izvirzitos mérkus, tiek izmantoti vairaki mudinoSu motivu veidi,
lai pievérstu mérkauditorijas uzmanibu un ietekmét vinu 1l€émumus un uzvedibu. Izskatisim
popularakos no tiem. Piem&ram, zobu pastu reklamas par mudinosu motivu var kalpot bailes —

ja netiks izmantota noteikta zobu pasta, tad patérétajam draud slikta elpa vai kariess. Bailes

100 Clow, K. E., Baack, D. Integrated Advertising, Promotion & Marketing Communications. Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2001. 237 p.
101 Tyrpat. 300. — 301. Ipp.
102 Tyrpat. 305. Ipp.
103 Teng, L., Ye, N., Yu, Y., Wu. X. Effects of culturally verbal and visual congruency/incongruency across
cultures in a competitive advertising context. Journal of Business Research, 2014, N 67. p. 288 — 294.
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ietekmé cilvékus un tada veida reklama gan pieverS patérétaju uzmanibu, gan ari parliecina
lietot konkrétu produktu, vai attiecigi uzvesties.'® Viena no péttjumiem tika atklats, ka bailu
motiva izmantoSana ir daudz efektivaka, lai ietekmétu cilvékus piekopt veseligu dzives veidu
un ta rezultata izvel&ties veseligus uztura produktus. Savukart, reklamas, kuras netika izmantoti
bailu motivi un cilveki tika aicinati sekot 1idzi veseligam dzives veidam ietekméja paterétaju
uzvedibu daudz mazaka méra.'®

Lai pieverstu un noturétu patérétaju uzmanibu viens no efektivakiem veidiem ir izmantot
reklama humora motivu, jo patérétajiem patik reklamas, kas liek viniem smieties. Humors ir
efektivs riks, jo tas palidz cilvékiem pielagoties situacijam, kuras tie nespéj kontrolét, vai
ietekmét. Smiekli palidz izrauties no ikdienas realitates. Humora izmantoSana reklama liek
cilvekiem skatities, smieties un atceréties. Lai reklama biitu veiksmiga ir nepiecieSams, lai
humors biitu tiesi saistits ar produkta priekSrocibam, paterétaja ieguvumiem un vertibam. Tapat
izmanibas pieverSanai un zimola atpazistamibas veicinaSanai biezi reklamas tiek izmantota
seksa un seksualitates téma. Sokét patérétaju ir viens no veidiem ka likt rundt par zimolu un
pieveérts uzmanibu tam. Vairaki petfjumi pierada, ka seksa un seksualitates izmantoSana
reklama palielina uzmanibas pieveérSanu, bet taja pasa laika reklamas ar seksa motiviem var
noverst patérétaja uzmanibu no paSa zimola. [zmantojot humoru un seksualitati reklama ir jabiit
uzmanigiem, jo tas var izradities parak aizskaro$s kadam paterétaju segmentam. Tada veida
Saja segmenta radisies negativa attiecksme pret produktu vai zimolu. Joks vai sarkasms parasti
tiek radits uz kada cita rékina. Piem&ram, Miller Lite alus reklama, kur senioru paris mil&jas uz
divana ir smiekliga un jautra jaunakajai paaudzei, bet aizskarosa gadiem vecakiem cilvékiem.
Tada veida §1 reklama tika radita tiesi jaunakai paaudzei, bet iespgjam Miller Lite ir zaud€jusi
kadu dalu no vecakas auditorija.%®

Lai saistitu patérétaju iepriekS€jo pieredzi, emocijas un atminas ar produktu, reklamas
tiek izmantota miizika. S sasaiste ir loti efektiva Tpai, ja §1 miizika ir pazistama patérétajam.
Tapat muzika var palidzét saistit miiziku ar konkrétiem produktiem, un jau ar pirmajiem
akordiem cilvéki nojau$ kads produkts vai zimols tiks reklaméts. Reklamas tiek pielietota ari
racionald pieeja, kuras merkis ir palidzeét paterétajiem pienemt I€mumu. Pieméram,

mazumtirdzniecibas tikla reklamas par paSiem piedavajumiem konkrétaja laika perioda.

104 Clow, K. E., Baack, D. Integrated Advertising, Promotion & Marketing Communications. Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2001. 306 p.

105 Krishen, A. S., Bui, M. Fear advertisements: influencing consumers to make better health decisions
[tieSsaiste]. International Journal of Advertising, 2015 - [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://datubazes.lanet.lv:3541/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=b5b280c4-f065-49ed-8590-
734ab54184d7%40sessionmgr4007&hid=4102

106 Clow, K. E., Baack, D. Integrated Advertising, Promotion & Marketing Communications. Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2001. 310 - 317 p.
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Pateretaji salidzina esoSo 1ek$€jo informaciju ar sanemto no reklamas un pienem attiecigo
lémumu. Papildus racionalai pieejai tiek izmantota ari ierobezota daudzuma pieeja, kad tiek
noradits, ka kads konkr&ts produkts ir raZots un pieejams limitétos daudzumos.'%’

Nemot veéra, ka tadi panémieni ka racionala pieeja var nedarboties, kamér patérétajs
nemekle konkrétu produktu un patérétaji uztvere ir selektiva un biezi vairaki zinojumi tiek
ignoréti, tad reklamas tiek izmantotas arT emocionala pieeja, kas lauj ne tikai pieveérst patérétaju
uzmanibu, bet ar1 veidot emocionalu saikni starp produktu/zimolu un patérétaju. Reklamas,
kuras tiek izmantota emocionala pieeja tiek uzskatitas par vienam no efektivakajam lojalitates
pret produktu radiSana. Pieméram, Puerto Riko tlirisma uzn@muma pétijums atklaja, ka
emocijas ir viens no svarigakiem faktoriem, kas ietekmé paterétaju atputas galamérka izveli,
tapec turpmakajas uznémuma reklamas papildus racionalajai (cena, lidojumu grafiki u. c.) tika
izmantota emocionala pieeja.%®

P&c autora domam, reklama ir viens no ietekmigakajiem rikiem, kas palidz ietekmét
pat€rétaja ricibu un l[émumu pienemsanu. Ar tas palidzibu ir iesp&jams informet pateretaju,
buiveét un uzturét zimola t€lu, mainit attieksmi pret produktu vai zimolu kopuma. Viena un ta
pati reklama var dazadi ietekmet paterétaju ka emocionali, ta ar1 racionali. Bet svarigi ir noteikt
mérkauditoriju, kanalu ka So merkauditoriju sasniegt, izvel€ties precizu zinu un pieverst
patérétaja uzmanibu, lai reklama neraditu pretéju efektu, neka tas bija paredzéts veidojot
komunikaciju.

TieSais marketings palidz uzpémumiem sasniegt paté€rétdju mazas grupas vai
individualus patérétajus un piedavat viniem savu produktu, izmantojot personalizeétu
komunikaciju. TieSais marketings palidz pielagot produktus un pakalpojumus specifiskam
patérétaju vajadzibam.'® Citiem vardiem tieSais marketings fokusgjas uz reklamas zinojumu
komunikaciju ar ripigi segmentétam mérkauditorijam. Saja gadifjuma mérkauditorijas var biit
segmentgtas pec vairakiem kritérijiem, ka pieméram apdzivota vieta, vecums, religija, seksuala
orientacija, profesija u.c.'

Pastav atSkiriba starp tieSo marketingu, kas ieklauj sevi tirgus analizi, patérétaju

segmentaciju, novert§jumu un planosanu, un tiesa marketinga kanaliem ka e-pasts, katalogi,

107 Clow, K. E., Baack, D. Integrated Advertising, Promotion & Marketing Communications. Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2001. 320 — 326 p.
108 Tyrpat. 323. — 324. Ipp.
109 Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2010. 491
p.
110 §ramova, B. Marketing And media Communications Targeted To children As Consumers [tie$saiste].
Procedia - Social and Behavioral Sciences. 2015 - [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams: http://ac.els-
cdn.com/S1877042815028281/1-s2.0-S1877042815028281-main.pdf? tid=d6b2ad44-3c87-11e7-b996-
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televizija, internets utt., jo Sie kanali ir veids ka uzp€mumi sasniedz riipigi segmentetu
mérkauditoriju. Miisdienas tiesa marketinga loma ir loti pieaugusi kop&ja marketinga
komunikacijas kompleksa konteksta un tas atbalsta un tiek atbalstits ar pargjiem komunikacijas
kompleksa elementiem. Viens no svarigakiem tieSa marketinga uzdevumiem ir sasniegt tulitejo
atbildes reakciju no patérétajiem.*'! Par uzskatamu pieméru var kalpot televizijas “veikals uz
divana”. Sis ilgstosas reklamas laika, patérétajiem tiek stastits par produktu, ta priek§rocibam,
nepiecieSamibu to iegadaties un kadi biis paterétaja ieguvumi, ka ar1 paterétaji tiek aicinati
rikoties tiilit un zvanit uz telefona numuru, kas noradits uz ekrana, jo precu daudzums ir
ierobezots.

TieSam marketingam piemit vairakas priekSrocibas. Tas lauj sasniegt konkrétu
mérkauditoriju, kas samazina iegulditos lidzeklus, jo zina tiek nodota konkrétai merkauditorijai,
kurai iesp€jams nodot personaliz€tu zinojumu, nevis tikai lielam patérétaju skaitam, kas,
iesp&jams nepieversis tam uzmanibu. Tie$a marketinga aktivitates ir viegli pielagot, mainit un
variet ar biezumu ka un kam tiks siitits zinojums. Tas lauj atri pielagoties tirgus situacijai,
piem@ram e-pasts var biit nosttits loti 1sa laika perioda, salidzinajuma ar pilnvertigu televizijas
reklamu. Tie§a marketinga izmaksas ir zemas salidzindjuma ar citiem marketinga
komunikacijas pasakumiem, ka arT ta efektivitati vairakuma gadijumu ir iesp&jams izmerit, jo
tas sniedz tiilitéju atgriezenisko saiti.!!2

Japiemin ar1 tiesa marketinga trikumus. Jabiit loti uzmanigiem mérkauditorijas
segmentéSana, jo nepareiza tas analize var novest pie pret€jam sekam, neka bija paredzets.
Piem@ram, parak bieZi izsutitie e-pasti ar reklamas zinojumiem rada cilvékos negativu attieksmi
ne tikai pret §iem e-pastiem, bet arT pret reklam&jamiem produktiem.'® Tapat var pieaugt tiesa
marketinga izmaksas, ja tiek izmantota, pieméram, drukata kataloga izsiitiSana, vai tiek veidota
televizijas reklama, kas ir adreséta loti Saurai mérkauditorijai. 4

Viens no straujak augoSiem marketinga komunikacijas kompleksa elementiem ir
interneta marketings. Interneta, socialo mediju, mobilo aplikaciju un citu digitalo
komunikacijas Iidzeklu lietoSana ir kluvusi par neatpemamu ikdienas sastavdalu vairakiem

miljoniem visa pasaule. Ar katru dienu cilveki sevi vél vairak paklauj internetam. Tas protams
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ietekme ar1 vinu ka patérétaja ricibu. Cilveki mekle interneta reklamu par produktiem, iegadajas
produktu tieSsaisté, pat€ré produktus tieSsaistt un komunic€ ar citiem cilvékiem par
produktiem.!’® Pieméram, jauniesi atzist, ka pozitivu attieksmi pret produktu veido ne tikai
socialaja tikla Facebook izvietota reklama, bet ari citu tikla lietotaju pieredze un
rekomendacijas, kas izpauzas ka nospiestais “patik™ un “dalities” skaitlis. Jo vairaki lietotaji ir
nospiedusi “patik” un ir dalijusies ar citiem informacija par So produktu, jo lielaka velme
jaunieSiem ir nopirkt konkrétu produktu.!!® Paterétaji arl atskirigi pauz savu viedokli par
produktu tieSsaisté un realaja dzive. Realaja dzivé komunikacija par produktu vairak balstas uz
emocionaliem rakstumlielumiem, bet tieSsaisté viedoklis vairak tiek balstits uz socialo un
funkcionalo izdevigumu. Tapat tika pieradits, ka t€laina valoda tieSsaistes atsauksmés maina
paterétaju attiecksmi un izveli produktu kategorijas, kas sniedz baudu patérétajiem. ArT interneta
uznémumi komunicg zinojumus, izmantojot reklamas uz izvieto tas socialajos tiklos, dazadas
majas lapas. Sada ekspozicijas pietuvinasana var bit, dala no tie$a marketinga komunikacijas,
kad uznémums vélas sasniegt konkrétu merkauditorijas segmentu, kas, pieméram, lasa zinas
konkrétaja zinu portala, vai arT reklamas ievietoSana socialajos tikos, kur iesp&jams segmentet
auditoriju ne tikai p&c socialiem un demografiskiem kritérijiem, bet ar péc interesem, biezak
apmeklétam vietam u. c. Viena no visbiezak lietotam iericém ir mobilais talrunis. Uznémumi
jau vairakus gadus atpakal ir pielagojusi savas majas lapas, lai tas butu viegli parskatamas ne
tikai datoros, bet arT mobilajos talrunos. Tas ir v€l viens veids, ka var sasniegt patérétaju. Tika
pieradits, ka reklama mobilajos talrunos paaugstina pozitivo attieksmi pret zimolu un pastiprina
nodomu iegadaties produktus, ja pat€rétaji ir ar augstu iesaistiSanas pakapi konkrétas
kategorijas produkta pirkuma procesa.!*’

Péc autora domam, internets sniedz uznémumiem lielisku iesp&ju ne tikai segmentet
auditoriju, bet ar1 palidzet patérétajiem ietaupit laiku meklgjot informaciju par produktu,
iegadaties produktu neizejot no majam, dalities sava pieredz€ ar citiem. Kopa ar riipigi

izveidotiem reklamas zinojumiem un tie$a marketinga instrumentiem internets var palidzet
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uznémumiem sasniegt savu mérkauditoriju, ietekmét tas ricibu un lémumus, ka ar izmantojot
misdienu tehnologijas labak izprast patérétaju ricibu pirkuma un Iémumu pienemsanas procesa.

Taja laika, kad reklama pasaka patérétajam iemeslu kapéc iegadaties produktu, tieSais
marketings bieZi aicina rikoties, tad pardoSanas veicinasana norada iemeslu kapéc iegadaties
produktu tiesi tagad. PardoSanas veicinasana fokus€jas gan uz gala patérétaju, gan starpniekiem
ka vairumtirgotaji un mazumtirgotdji, gan uz darfjjuma klientiem, ka ar1 uz pardoSanas
komandu. Pardosanas veicinasanas mérki var biit dazadi, ka, pieméram, izmantojot dazadus
panémienus, 1sa laika palielinat produkta pardoSanas apjomus, vai atbalstit uznémuma
pardoSanas komandu, vai likt patérétajiem izméginat jaunu produktu un turpmak lietot cita
zimola produktus.!®

Pardosanas veicinasana gala patérétajam tiek izmantoti dazadi instrumenti, ka pieméram
paraugi (jauna produkta izm&ginasana), cenu atlaides, kuponi (tiek pieskirta noteikta atlaide
produktam), naudas atgrieSana, ja tiek veikts noteikta produkta pirkums, ekonomiskie
iepakojumi (piem&ram, tilpums ir lielaks, bet cena ka parasti), komplekti (pie pamata pirkuma
klat nak davana), reklamas materiali (pieméram, pildspalva davana ar zimola logo), lojalitates
programmas, sacensibas, spéles u.c. Vairumtirgotaju un mazumtirgotaju pardoSanas
veicinasana ieklauj sevi pardosanas komandas un dalibnieku sacensibas, izstades, tirdzniecibas
vietas ipasos izkartojumus (papildus izvietojumi, izceltie izvietojumi, plakati u. c.), kopigas
reklamas u.c.!'® Neraugoties uz dazadiem pardosanas veicinasanas rikiem patérétaju rikiem tie
ne vienmér vienadi ietekmes paterétaju, piemeéram, ar dazadam vértibam un no dazadam
kultiram. P&tot patérétaju attieksmi pret pardoSanas veicinasanu Kina un Jaunzélandé tika
noverots, ka Kina ir svarigi veidot veikalus tada veida, ka pateretaji jutas atrodoties taja
novertéti un apbalvoti, ko ne vienmér var panakt ar tadiem pardoSanas veicinasanas
instrumentiem ka lojalitates programma vai cenu atlaides, tapeéc Kina viens no efektivakiem
pardoSanas veicinaSanas instrumentiem ir davana pie pirkuma, vai komplekti. Savukart
Jaunzélandg, patérétajiem nav tik loti svarigas §is attiecibas ar tirgotaju — galvenais ir labs
pirkums par labu samaksu.?°
P&c autora domas pardoSanas veicinasana palidz uznémumiem ietekmét patérétaju

lémumus, pieméram, piedavajot patérétajam kuponu, kura noradits ka noteiktam produktam
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tiek piemerota atlaide, mudina patérétaju iegadaties konkrétu produktu, pat ja nodoms bija pirkt
citu §1s kategorijas produktu. ArT papildus izvietojumi veikalos, kas parasti atrodas vietas, kas
nav saistitas ar izvietoto produktu kategorijam, palidz pieverst paterétaju uzmanibu un veicinat
zimola atpazistamibu.

Jebkur§ uznémums ir atkarigs no vairakam ieinteresétam grupam. Marketinga koncepts
parasti riip&jas par gala pat€rétaju un marketinga kédes dalibniekiem, bet sabiedriskas
attiectbas riipgjas par citu ieinteres€to grupu interesem — uznémuma Ipasnieki, dalibnieki,
iedzivotaji, valsts iestades u.c. Sabiedriskas attiecibas uzn€muma komunikacijas un savstarpgji
labveligu attiecibu vadiSana starp uzpémumu un ta ieinteresétd, grupam. Tada veida
sabiedriskas attiecibas ir kaut kas vairak, neka vienkarsi marketings, jo veido pozitivu vidi, kura
vieglak ir Tstenot ar marketingu saistitus pasakumus.'??

Sabiedriskas attiecibas pilda vairakas uzn€mumam svarigas funkcijas, ka iepazistina
pat€rétajus un citus razotajus ar jauniem produktiem, ietekme valsts instances likumdoSanas
aktu izstradasana, uzlabo uznémuma un regiona, kura tas atrodas, t€lu, piesaista sabiedribas
uzmanibu pie uznémuma iesaistiSanas sabiedribas dziveé. Lai pilditu §1s funkcijas sabiedriskas
attiecibas tiek pielietoti vairaki instrumenti — preses relizes, ieks€ja komunikacija, lob€sana,
attiecibas ar medijiem un daudzi citi. Jebkuras sabiedrisko attiecibu aktivitates var ietekmét ari
patérétaju ricibu un lémumu pienemsanu.'?? Pieméram, patérétaji uzzina neatkarigo viedokli un
informaciju par produktu no medijiem preses relizes rezultata, vai ar1 sabiedriskas attiecibas
biivé kopgju pozitivu uznémuma t€lu un vélak patérétaja atmina Sis zimols atsaucas ar
pozitivim emocijam.!?® Atikiriba no reklamas, kad par zinojuma nodoSanu ir jamaksa,
sabiedriskas attiecibas veido publicitati — bezmaksas komunikacija par uzn€mumu, kas tiek
atspogulota medijos.!?*

Bet jaatceras, ka var rasties arT negativa publicitate un sabiedriskas attiecibas ne vienmér
var mainit patérétaju attieksmi, pat ilgaka laika perioda. No ta nav pasargati par globali
atpazistami zimoli. Ilggad&jais novérojuma pétijums paradija, ka vismaz vienu gadu péc
negativas publicitatés par razota produkta patérétaju veselibai saglabajas negativa attiecksme
pret produktu un uznémumu kopuma. Negativa publicitate var skart patérétaju uzvedibu ne tikai
noteikta regiona, bet arT citas valstis, ka pieméram tas bija ar Perrier mineralideni — negativa

publicitate Amerikas Savienotajas valstis ietekmé&ja ar1 paterétajus Eiropa 1idz kurai zinas
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nonaca loti atri. Var gadities, ka viena uzn€muma neveiksme var ietekmé@t ar1 §is nozares
uznémums. Kad Amerikas Savienotajas valstis izplatijas zinas, ka Rely tamponi ir toksiski, tad
cilveki uztvera, ka visi tamponi ir toksiski un parstaja tos iegadaties, ka arT izveidojas negativa
atticksme pret produktu kategoriju kopuma. Sabiedrisko attiecibu specialistu aktivitates sp&ja
mainit patérétaju attieksmi no negativas uz pozitivo vairakuma gadijumu tikai péc gada, kad
negativa publicitate paradijas.1®

P&c autora domam sabiedriskas attiecibas ir labs riks, ka radit labvéligu vidi marketinga
aktivitasu TstenoSanai un atbalstit tas. Bet sabiedrisko attiecibu specialistiem nedrikst aizmirst
par iekS$¢jiem klientiem — uznémuma darbiniekiem. Biezi darbinieki var but daudz ietekmigaki
viedoklu Iideri un iznicinat visu sabiedrisko attiecibu un marketinga specialistu ieguldito darbu,
it Tpasi miisdienas, kad informacijas izplatiSana ir iesp&jama tik strauji.

Noslédzosais marketinga komunikacijas kompleksa elements ir tie$a pardosana, kas ir
komunikacijas forma starp personam, kur pardevejs asist€ vai parliecina potencialo pircgju
iegadaties konkrétu produktu/pakalpojumu vai attiecigi rikoties. TieSa pardosana atSkiras no
pargjiem marketinga komunikacijas elementiem ar to, ka pardevéjs nodod zinojumu tiesi
pircgjam. Sada tiesa un interpersonala komunikacija lauj sanemt tiilitéjo atgriezenisko saiti, ka
arl mainit zinojumu atkarigi no vajadzibam, kas dazreiz ir nepieciesams.'?®

Tiesa pardosana klust loti svariga, ak uznémums pielieto stumsanas marketinga stratégiju,
jo §1 stratégija paredz, ka uznémumam ir “jastum;j” produkts caur distribticijas k&di, lai padaritu
to pieejamu gala paterétajam. Tas nozime, ka tieSa pardoSana ir loti svariga darjjumu tirgt, kad
uznémumiem jakomunic€ sava starpa un biezi vien darfjjuma nosacijumu apsprieSana notiek
pirms tiek parakstits Iigums. Bet tas nenozimé, ka tie$a pardosana darbojas tikai darfjumu tirga.
Tiesa pardosana var kalpot par labu riku, lai piedavatu gala patérétajam vinu vajadzibam
atbilstoSu piedavajumu, it 1pasi tadiem produktiem, kurus patérétaji neiegadajas regulari —
datori, izglitiba, masina u. c.?’

Tapéc tiesa pardosana par svarigu kliist pardoSanas personals, jo tas nodroSina svarigu
saikni starp uznémumu un pateérétaju. PardoSanas personals atrod jaunos klientus, ved parrunas
ar viniem par darfjumu un ta nosacijumiem, pielago piedavajumu vajadzibam un noslédz

darjjumu. Ka arT otradi, pardoSanas personals sniedz uzp€mumiem informaciju par
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pat€rétajiem, vinu atsauksmém par produktu un uznémumu, kas lauj uzn€mumiem pielagoties
patérétaja vajadzibam un nepiecieSsamibas gadijuma izstradat konkurdtsp&jigu piedavajumu.l?®

P&c autora domam tiesa pardosSana ir labs riks, kas lauj ietekm@t paterétaju uzvedibu un
lémumus, jo ta lauj pielagot piedavajumu attiecigi patérétaja vajadzibam un sanemt tulitgjo
atgriezenisko saiti, kas, savukart, lauj iesp€ju robezas mainit esoSo piedavajumu. Protams, lielu
lomu spéle pardosanas personals un daudz ir atkarigs ne tikai no vinu profesionalitates.
Pardosanas personals rada iespaidu ar1 par uznémumu un produktu kopuma un gadijuma, ja
patérétajam radities negativs iespaids par pardoSanas specialistu ka personibu, tas var ietekmét
attieksmi pret produktu.

Visi apskatitie marketinga komunikacijas elementi ir specifiski un, pielietojot tos, var
dazados veidos ietekm@t pat€rétaju ricibu un [@mumus. Katram no elementiem ir gan savas
priekSrocibas, gan savi trikumi. Uznémumi, atkaribad no saviem meérkiem, iesp&am un
izv€lCtajai marketinga stratégijai var pielietot marketinga komunikacijas elementus atseviski,
vai arT apvienojot tos virziSanas pasakumu ietvaros.

Apkopojot $aja nodala izklastito, var secinat, ka pateretaju pirkuma I€muma pienemsnas
process sastav no vairakiem posmiem un, atkariba no dazadiem faktoriem Sie posmi var biit
istenoti secigi, ka tas atspogulots teorétiskaja modeli, ka ar1 So posmu seciba var mainities vai
kads no posmiem var biit pilniba izlégts no pirkuma l@émuma pienemsanas procesa. Paterétaja
lémumu pienémsanu ietekmé vairaki faktori, ka kultiiras, psihologiskie, personigie u. c.
Apzinoties, ka pateérétaju riciba atrodas vairaku faktoru ietekmé, marketinga specialisti pielieto
dazadus marketinga komunikacijas instrumentus, lai ietekmé@tu patérétaju lémumus un izveli.
Marketinga komunikacijas instrumentu izvéle ir atkariga ne tikai no produkta un tirgus
apstakliem, bet arT no pasa patérétaja, piemeram, kadus medijus tas lieto, kada kultiiras vide
dzivo u. c. Farmacijas tirgus nav izn€mums. ArT $aja tirgli paterétaji ir paklauti vairaku faktoru
ietekmei, taja skaita ar produktu virziSanas pasakumu ietkemé, kas rezultata ietekme paterétaju
lémumus un izveli. Pirms noskaidrot patérétaju lémumu un to ietekmgjosSo faktoru Tpatnibas
bezrecepsSu zalu tirgl Latvija,darba autors nakamaja nodala apskatis Latvijas bezrecepsu zalu
tirgus attistibas tendences. Nemot véra likumdosanas ierobezojoso faktoru, ipasa uzmaniba tiks
pievérstra farmaceitiskas apriipes lomai, ka ar1 tiks apskatiti jau esoSie bezrecepSu zalu

virziSanas pasakumi un to ietekme uz patérétaju lémumu.

128 Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2010. 460
p.
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2. BEZRECEPSU ZALU TIRGUS UN PRODUKTU VIRZISANA
LATVIJA

Jebkuru patérétaju rip vina veselibas stavoklis un labsajiita. Ja rodas kadas mazak
svarigas problémas ar veselibu, pieméram, sasapas galva, tad daudzi vienkarsi iegriezas aptieka
un nopérk kadu bezrecepsu lidzekli, kas varétu remdet sapes. Var noverot, ka Latvijas aptiekas
tiek piedavati vairaki zalu veidi, kas var palidzet pie lidzigam veselibas problémam. Tas liecina
par konkurenci zalu razotaju vidu. Patérétaju zalu izvéli (ar daziem iznémumiem), ka jebkura
cita produkta izveli ietekmée vairaki faktori. Ar1razotaji velas ietekmet patérétaju zalu izveli un,
lai panaktu savu mérki pielieto vairakus produktu virziSanas pasakumus. Pirms apskatit Latvijas
bezrecepsSu zalu tirgu un produktu virziSanas pasakumus $aja tirgii, darba autors raksturos kada
veida tiek klasificetas zales Latvija, lai definétu bezrecepSu zalu biittbu un §1 termina
skaidrojumu.

Latvijas republikas Farmacijas likuma zales tiek definétas ka jebkura viela vai vielu
salikums, kas uzrada 1pasibas, kuras vajadzigas, lai arstetu cilvéku un dzivnieku slimibas vai
veiktu So slimibu profilaksi, ka arT jebkura viela vai vielu salikums, ko var izmantot vai ievadit
cilvékiem vai dzivniekiem vai nu ar mérki atjaunot, uzlabot vai parveidot fiziologiskas
funkcijas, izraisot farmakologisku, imunologisku vai metabolisku iedarbibu, vai noteikt
medicinisko diagnozi. Ka izriet no defingjuma zales ir paredz&tas gan cilvéku, gan dzivnieku
lietoSanai. Farmacijas likuma atseviski tiek izdalitas recepSu un bezrecepsu zales:

v' recepSu — zales, kuru farmakologiskas ipasibas, stiprums, daudzums iepakojuma,
lietoSanas veids un lietoSanas izraisitas iesp&jamas blakusparadibas bez mediciniskas
uzraudzibas var radit tieSus vai netieSus draudus pacienta veselibai. Aptieka pacientu
ambulatorajai arstniecibai zales izsniedzamas tikai pret recepti;

V' bezrecepSu — zales, kuru farmakologiskas Ipasibas, stiprums, daudzums iepakojuma,
lietoSanas veids un lietoSanas izraisitas iesp&jamas blakusparadibas nerada tieSus vai
netieSus draudus pacienta veselibai, ja tas lieto atbilstosi instrukcijai. Aptieka pacientu
ambulatorajai arstniecibai zales izsniedzamas bez receptes.?

Recepsu vai bezrecep$u statusu pieSkirSanu zalém nosaka Zalu valsts agenttra zalu

registracijas vai parregistrésanas bridi.'® Papildus Zalu valsts agentiira izmanto Eiropa un

pasaulé plasi lietotu zalu klasifikaciju péc ATK (anatomiski terapeitiski kimisko) kodu

129 Farmacijas likums. Redakcija uz 01.07.2013. VSIA “Latvijas Véstnesis” [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=43127

130 7aJu klasifikacijas kartiba. MK noteikumi Nr. 885, 22.11.2005, Riga: Ministru kabinets [atsauce 27.04.2017].
Pieejamas: https://likumi.lv/doc.php?id=122149
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klasifikatora. Saja sistéma zales tick iedalitas piecos limenos atkariba no to iedarbibas uz

organiem vai organu sistémam, to terapeitiskam, farmakologiskam un kimiskam ipasibam un

aktivas vielas.!®! Pirma Iimena ATK kodi ir noraditi 2.1. tabula.

ATK kodu Klasifikatora pirma Iimena kodi

132

2.1. tabula

Kods

Nosaukums

Gremosanas trakts un vielmaina

Asinis un asinsrades organi

Sirds un asinsvadu (kardiovaskulara) sistéma

Dermatologiskie Iidzekli

® O O ©

Urogenitala sisttma un dzimumhormoni

T

Sistémiski lietojamie hormoni, iznemot insulinu un

dzimumhormonus

Sistemiski lietojamie pretinfekcijas lidzekli

Pretaudzgju lidzekli un imtinmodulatori

Muskulu un skeleta sistema

Nervu sistéma

Pretparazitu lidzekli, insekticidi un repelenti

ElpoSanas sistéma

Manu organi

<| »wl B O Z Z | <

Dazadi Iidzekli

Ka var redzet no augstak minéta, zales tiek klasificétas gan p&c to izsniegSanas kartibas,

gan ar1 pec ATK kodiem, kas nosaka to iedarbibu. Tapat tirgl vienlaicigi var pastavet vairakas

zalu precu zimes/zimoli, kuras ir tads pats aktivo vielu kvalitativais un kvantitativais sastavs un

tada pati zalu forma ka atsauces zal€s (originalas) un kuru bioekvivalence ar atsauces zalém ir

pieradita attiecigos biopieejamibas pétijumos — genériskas jeb patentbrivas zales.!® Péc autora

domam patérétaju informétiba par zalu ATK kodiem un analogu pastavésanu tirgli var ietekmét

131 ATK kodu klasifikators [tie$saiste]. Riga: Valsts zalu agentira, 2017. [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
https://www.zva.gov.lv/?id=498&lang=&top=112&sa=377

132 Autora veidots, izmantojot ATK kodu klasifikators [tie$saiste]. Riga: Valsts z3|lu agentdra, 2017. [atsauce:

27.04.2017]. Pieejams: https://www.zva.gov.lv/?id=498&lang=&top=112&sa=377

133 Vai iespéjams par zalém maksat mazak? [tie$saiste]. Riga: Valsts zalu agentira, 2017. [atsauce: 27.04.2017].
Pieejams: https://www.zva.gov.lv//?rel=3095
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patérétaju ricibu un [emumu pienemsanu, piem&ram, iegadajoties zales aptieka un nezinot par
genérisko zalu esamibu pacients neuzjautas farmaceitam par I&takiem originaliem, bet
iegadasies tiesi tas zales, kuras redz€ja reklama, ieteica arsts vai farmaceits. Bet, ja paterétajam
butu pieejama informacija par analogu pieejamibu, iesp&jams, patérétajs rikotos savadak,
neraugoties uz iepriek$€jo nodomu iegadaties konkrétas zales. Tada veida var uzskatit, ka
patérétaju ricibu un Iémumu pienemsanu bezrecepSu zalu iegadé var ietekmé&t gan produktu
virzisanas pasakumi, gan farmaceita (noteiktas situacijas viedokla lidera) ieteikumi aptiekas.
Turpmakajas apakSnodalas tiks apskatits Latvijas bezrecepSu zalu tirgus, farmaceitiska apriipe
un tas loma bezrecepSu zalu izplatiSana, ka ar1 bezrecepSu zalu virziSanas pasakumu Latvija

novertgjums.

2.1. Bezreceps$u zalu tirgus attistibas raksturojums

Atbilstosi uzn@mumu datu baz€ Lursoft pieejamiem datiem, Latvija farmacijas nozari
parstav uznémumi, kas noradijusi sekojosu pamatdarbibas veidu, saskana ar NACE kodu
klasifikatoru (Saimniecisko darbibu statistiska klasifikacija Eiropas Kopiena, 2. redakcija):
v’ farmaceitisko pamatvielu un farmaceitisko preparatu razo$ana (NACE kodi — 21;
21.1; 21.2);

v’ farmaceitisko izstradajumu vairumtirdznieciba (NACE kods — 46.46);

v' farmaceitisko izstradajumu mazumtirdznieciba specializétajos veikalos (NACE kods
— 47.73).13

Turpmak darba tiks apskatits Latvijas zalu tirgus atbilstoSi NACE Kklasifikacijai, kas
pamata sastav no tris segmentiem: razoSana; vairumtirdznieciba (lieltirgotavas);
mazumtirdznieciba (aptiekas). Kopgja Latvijas cilvékiem paredzeto zalu tirgus dinamika (milj.

eiro) 2011. — 2016. gados atspogulota 2.1.1. tabula.

134 Nozares (NACE) [tie$saiste]. Riga: Lursoft datu baze, 2017 — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://nace.lursoft.lv/
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2.1.1. tabula

Cilvekiem paredzéto zalu tirgus dinamika Latvija (milj. eiro) 20012. - 2016. gados'*®

2012 2013 2014 | 2015 | 2016
Zalu lieltirgotavu kopgjais apgrozijums
(vairumtirdzniecibas cenas kopa ar 604.04 | 648.08 | 699.82 | 725.01 | 799.24
pargjam precém)
E:;;izéts Latvija no zalu lieltirgotavam 461.01 | 474.70 | 49253 | 507.73 | 560.33
Taja skaita zales* 427.13 | 432.79 | 438.41 | 452.68 | 502.00
Realizets vispargja tipa aptiekam 251.96 | 264.03 | 271.90 | 288.59 | 320.04
Realizets artsniecibas iestadem™ 40.61 | 41.62 | 39.53 | 40.69 | 48.84
Realiz&ts citam zalu lieltirgotavam* 128.95 | 122.14 | 119.08 | 116.84 | 127.11
Realizets prakses artsiem™ 2.45 2.36 4.56 4.29 4.16
Ralizets veterinararstiem un 0.31 0.31 0.35 0.39 0.42
veterinarmediciniskas apriipes iestadém*
Realizgts citiem* 2.87 2.33 3.00 1.89 1.43
Latvijas razotaju kopgjais zalu
apgrozijums 123.35 | 119.88 | 116.03 | 115.24 | 139.79
Taja skaita realizéts Latvija 1190 | 11.79 | 10.86 | 14.35 | 16.91
RealizEts arpus Latvijas 111.45 | 108.09 | 105.18 | 100.90 | 122.88
Viet&jo razotaju zalu patsvars tirgt (%) 4% 3.40% | 4.50% | 4.60% | 4.60%
Imports* 284.96 | 295.84 | 305.00 | 320.24 | 357.46
Zalu kopgjais realais tirgus* 298.18 | 310.66 | 319.33 | 335.84 | 374.89

* dati noraditi ieskaitot PVN

2016. gada Latvijas zalu raZotaju kopgjais sarazotas produkcijas (zales un citas preces)
realizacijas apgrozijums bija 157,39 milj. eiro (bez PVN), kas ir pieaudzis par 19 %, salidzinot
ar 2015. gadu. Lielaka saraZzotas produkcijas dala, kas veido 87%, tika realizéta arpus Latvijas.
EEZ valstis pardotas preces 25,94 milj. eiro vertiba, bet ta sauktajas “treSajas” valstis (valstis,
kuras nav EEZ valstis) - 110,90 milj. eiro vértiba. Pérn viet&ja tirgt realizéti 13% no sarazotas
produkcijas 20,55 milj. eiro vertiba, kas ir par 15% vairak neka 2015. gada. Latvija realizéto
medikamentu apjoms ir pieaudzis par 18% un sasniedza 16,91 milj. eiro, savukart arpus Latvijas
pardoto zalu apjoms pieaudzis par 22% un veido 122,88 milj. eiro. 2016. gada pirmo vietu starp
zalu razotajiem péc kopé€ja precu realizacijas apjoma ir saglabajusi AS ”Olainfarm”, savukart
AS ”Grindeks” ir palielinajusi realizétas produkcijas apjomu vietgja tirg par 25%, saglabajot

lidera poziciju péc pardoto preéu apgrozijuma Latvija.!3

135 Autora veidots, izmantojot Zalu tirgus dinamika. [tie$saiste]. Riga: Zalu valsts agentira, 2017 — [atsauce
27.04.2017]. Pieejams: https://www.zva.gov.lv/?id=672&lang=Iv&top=3&sa=323&ss=717
136 | gtvijas zalu raZotaju darbiba 2016. gada [tie$saiste]. Riga: Zalu valsts agentira, 2017 — [atsauce
27.04.2017]. Pieejams: https://www.zva.gov.lv//?id=776&lang=Ilv&top=38&sa=323&ss=717#d2016-It
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Ministri kabineta noteikumi Nr. 416 “Zalu izplatiSanas un kvalitates kontroles kartiba”
nosaka, ka zales vairumtirdznieciba drikst izplatit komersants vai persona, kas registréta Valsts
ienémumu dienestd ka saimnieciskas darbibas veicgjs (turpmak — saimnieciskas darbibas
veicgjs), kuram saskana ar normativajiem aktiem par farmaceitiskas darbibas licencéSanas
kartibu, ir Zalu valsts agentiiras izsniegta:

v’ speciila atlauja (licence) zalu lieltirgotavas atvérSanai (darbibai);

v’ specidla atlauja (licence) zalu razo$anai vai importéSanai, kas dod tiesibas atlaujas
turétajam izplatit vairumtirdznieciba savas sarazotas zales, kuras Zalu valsts agentiira,
izsniedzot minéto specialo atlauju (licenci), ir ieklavusi datu bazeé atbilstosi
normativajiem aktiem par farmaceitiskas darbibas licenc&sanas kartibu.**’

Zalu valsts agentliras apkopotie dati par 80 licencétam zalu lieltirgotavam (tai skaita
Latvija atzito EEZ valstis licencéto lieltirgotavu) liecina, ka 2016. gada zalu lieltirgotavas
realiz€juSas preces (zales, mediciniskas ierices, uztura bagatinataji, higiénas preces,
kosmétiskie Iidzekli u.c. preces) Latvija un arvalstis par kop&jo summu 799,24 milj. eiro (bez
PVN), kas salidzinajuma ar ieprieks$€jo gadu pieaugusi par 10%. Salidzinot ar 2015. gadu, par
10% ir pieaudzis ar1 kopgjais zalu lieltirgotavu apgrozijums Latvija un arpus Latvijas realizetais
precu apjoms naudas izteiksmé. Savukart realiz€to medikamentu apgrozijums 2016. gada
palielinajies par 7% lidz 638,65 milj. eiro. Lielako precu dalu — 70% (560,33 milj. eiro), zalu
lieltirgotavas realiz&juSas vietgja tirgii. 30% produkcijas lieltirgotavas pardeva arpus Latvijas
par kop&jo summu 238,91 milj. eiro, tai skaita uz Eiropas ekonomikas zonas valstim par 105,45
milj. eiro (44%) un uz ta sauktajam “treSajam” valstim (valstis, kuras nav EEZ valstis) par
133,46 milj. eiro (56%). Vadosas zalu lieltirgotavas 2016. gada péc kopg€ja apgrozijuma Latvija
un medikamentu realizacijas bija AS ,,Recipe Plus”, SIA ,,Tamro” un SIA ,,Magnum Medical”
zalu lieltirgotavas. 38

Lielako zalu realizacijas apjoma dalu lieltirgotavas piegada aptiekam — 64% 2016. gada.
Ar piegadeém citam lieltirgotavam un arstniecibas iestadém tas veido 99% no kopg€ja zalu
pardoSanas apjoma. Aptuveni vienu procentu no kop€ja zalu realizacijas apjoma realizéts
pargjiem paterétajiem: prakses arstiem (0.8%), veterinarmediciniskas apriipes iestadém un

praktizgjosiem veterinararstiem (0.1%) un citiem (0.3%).**°

137 7alu izplatisanas un kvalitates kontroles kartiba. MK noteikumi Nr. 416, 26.06.2007, Riga: Ministru kabinets
[atsauce 27.04.2017]. Pieejams: https://likumi.lv/doc.php?id=159645&from=off

1387alu lieltirgotavu apgrozijums 2016. gada [tie$saiste]. Riga: Zalu valsts agentira, 2017 — [atsauce
27.04.2017]. Pieejams: https://www.zva.gov.lv//?id=776&lang=Ilv&top=3&sa=323&ss=717#d2016-It

139 7alu realizacijas statistika [tiesaiste]. Riga: Zalu valsts agentdra, 2017 — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://zva.gov.lv//doc upl/zva-zstat-2016.pdf?b
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Salidzinot ar 2015. gadu, vispar&ja tipa aptiekas realizéto zalu apgrozijums 2016. gada ir
palielinajies par 4.87% un sasniedzis 344.54 milj. EUR (bez PVN). Zalu apgrozijums fiziskam
personam palielinajies par 4.97%, bet juridiskam personam par 0.04%. Biitiski atzimét, ka
23.62% no kopgja medikamentu apgrozijuma aptiekas veido aptieku TOP 20, kur 15 no §im
aptiekam atrodas Riga, pa vienai Liepaja, Cesis un Tukuma, un divas aptiekas ir Daugavpili.
Kopuma vispargja tipa aptieku tiklu ar tris un vairak aptiekam ipatsvars zalu apgrozijuma
turpina pieaugt (skatities 2.1.2. att€lu), un 2016. gada sasniedza 76.2 % (2013. gada — 58%,
2014. gada 68%, 2015. gada 74.71%).14°

Dalma U SIA
1%
Paréjas aptiekas
24%
Medelens SIA
2%

RKF
Baltfarm

2% /

Mazie aptieku
3%

Latvijas aptieka
SIA

5% Farma Balt

AptiekaSIA Ejrgaptieka
5%  Farmacija SIA
8%

2.1.2. att. Zalu realizacijas apgrozijuma sadalijums aptieku tiklos 2016. gada (%)**

EsoSo situaciju aptieku tirgl loti labi atspogulo 2.1.4. attéls, kur 50% no 2016. gada
aptiekas realiz€to zalu apgrozijuma pieder 3 lielakiem aptieku tikliem Latvija — “Meness
aptieka” (SIA ‘Sentor Farm”), “Apotheka” (SIA “A Aptiekas”) un “Benu aptieka” (SIA “Benu
Aptieka Latvija”), un kuram kopsumma pieder vairak ka 380 aptickas no 807 registrétam
Latvija.}*? Jaunu konkurentu ienakSanu tirgli apgriitina eso§ie normativie akti, kas nosaka

maksimali pielaujamo aptieku skaitu un izvietojumu apdzivota vietd.'*® Saskana ar noteikto

140 Aptiekds realizéto medikamentu apgrozijums 2016. gada [tie$saiste]. Riga: Zalu valsts agentira, 2017 —
[atsauce 27.04.2017]. Pieejams: https://www.zva.gov.lv/?id=776&lang=Iv&top=3&sa=323&ss=717
141 Autora veidots, izmantojot Aptiekas realizéto medikamentu apgrozijums 2016. gada [tie$saiste]. Riga: Zalu
valsts agentiira, 2017 — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://www.zva.gov.lv/?id=776&lang=lv&top=3&sa=323&ss=717
142 | jcencéto aptieku saraksts [tie$saiste]. Riga: Zalu valsts agentlra, 2017 — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://www.zva.gov.lv/doc upl/13 A 13 04 2017.pdf
13 Aptieku un aptieku filiGlu izvietojuma kritériji. MK noteikumi Nr. 610, 02.08.2011, Riga: Ministru kabinets
[atsauce 27.04.2017]. Pieejamas: https://likumi.lv/doc.php?id=234279
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formulu, kas pakartota iedzivotaju skaitam konkréta vieta, Riga 2015. gada vargja but 133
aptiekas. Tomér faktiski darbojas 267, kas bija iznemtas uz noteikumu pienemsanas bridi.
Talsos formula paredzgja Cetras aptiekas, bet tur darbojas astonas. Ne Riga, ne jebkura no citam
Latvijas pilsétam, jaunu aptiekas licenci nevar sanemt. Esosas negrasas slégties ciet, gluzi
preteji — tas ar visiem iesp&jamiem panémieniem sarga savas vietas. Lidz ar ierobezojumu
noteikSanu aptieku k&des ir kluvuSas daudz spécigakas, tas ir parnémusas un parpirkusas
individualas aptiekas!*4, tada veida palielinot tirdzniecibas vietu daudzumu un pat veidojot
monopolistiskas situacijas dazos Latvijas regionos, ka pieméram lIecava, kur darbojas tikai
divas ‘Apotheka” aptiekas, vai Sigulda, kur no 8 registrétam aptiekam 6 pieder SIA “Sentor
Farm”, kas tirgli darbojas ka “M@eness aptieka”.!*® 2.1.3. tabula ir atspogulots zalu patérina

sadalfjums galvenajas ATK grupas 2016. gada.

2.1.3. tabula

TOP 5 zalu patérina sadalijums galvenajas ATK grupas 2016. gada’*®

Apgrozijums | % dala no
ATK 1. Iimena kods (milj. EUR, | Kkopgja zalu
bez PVN) | apgrozijuma

1 | J | Sistémiski lietojamie pretinfekcijas lidzekli 55.52 15%
2 | C | Sirds un asinsvadu (kardiovaskulara) sistéma 54.90 15%
3 L | Pretaudzg&ju lidzekli un imiinmodulatori 54.61 15%
4 | A | Gremosanas trakts un vielmaina 49.14 13%
5 N | Nervu sistéma 35.37 10%

2016. gada bezrecepsu zales, vitaminus vai augu valsts lidzeklus, ko nav izrakstijis arsts,
lietoja 54% Latvijas iedzivotaju vecuma virs 14 gadiem, liecina Centralas statistikas parvaldes
Latvijas iedzivotaju veselibas apsekojuma apkopojums. Bitiski atSkiras sievieSu un virieSu
bezrecepSu zalu, vitaminu vai augu valsts [idzeklu, ko nav izrakstijis arsts lietoSanas paradumi

—2016. gada tos ir lietojusi 43% virieSu un 62.7% no aptaujatam sievieteém. Centralas statistikas

144 pe facto. Cinas aptieku tirgi turpinas: fiksétas launpratibas, iesniegta stdziba ST [tie$saiste]. Riga: Latvijas
sabiedriskie mediji, 2015 — [atsauce: 27.04.2017.]. Pieejams: http://www.lsm.lv/lv/raksts/latvija/zinas/ciinjas-
aptieku-tirgu-turpinas-fiksetas-ljaunpratiibas-iesniegta-sudziiba-st.a118880/

135 | icencéto aptieku saraksts [tie$saiste]. Riga: Zalu valsts agentlra, 2017 — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://www.zva.gov.lv/doc upl/13 A 13 04 2017.pdf

146 7aJu patérina statistika [tie$saiste]. Riga: ZaJu valsts agentira, 2017 — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://www.zva.gov.lv/?id=99&sa=99&top=5
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parvaldes statistiskie dati liecina, ka palielinoties vecumam pieaug ar1 abu dzimumu iedzivotaju
Ipatsvars, kas lieto bezrecepsu zales, ko nav noziméjis arsts, sasniedzot 2016. gada lidz 56.6%
un 67.12% virieSiem un sievietém attiecigi.!*’ P&dgjo piecu gadu laikd bezrecepiu
medikamentu dala no kopé&ja apgrozijuma sastadija 18% - 19% no kopgja zalu apgrozijuma
Latvija.1*® P&dgjo piecu gadu laika pardotako bezrecepsu zalu TOP 10 péc starptautiska

nosaukuma ir atspogulots tabula 2.1.4.

2.1.4. tabula

Pardotako bezrecepsu zalu TOP 10 péc starptautiska nosaukuma (milj. EUR)®

Starptautiskais |\ py poge | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
nosaukums ’
1 Ibuprofens MO1AEOZL; 415 | 453 | 464 | 507 | 581
MO02AA13
2 Ksilometazolins RO1AAO07; 2.14 2.15 2.36 2.59 2.79
RO1ABO06
3 Diklofenaks (t.sk. MO2AA15; 1.36 1.70 1.85 2.14 2.26
Diklofenaka natrija MO1ABO5
sals; Diklofenaka
dietilamina sals;
Diklofenaka kalija sals)
4 Acetilsalicilskabe BO1ACO6; 1.62 1.69 1.70 | 1.80 | 1.85
N02BAO1
5 Pankreatina pulveris A09AA02 1.20 1.20 1.34 1.40 1.50
6 Diosmins un CO5CA53 1.07 1.22 1.32 1.38 1.47
hesperidins
7 Magnija citrats A12CC04 0.45 0.68 0.91 1.01 1.22
8 Omeprazols A02BCO01 021 | 053 | 0.73 | 0.92 1.02
9 Ambroksols R0O5CB06 088 | 098 | 0.97 1.02 | 0.97
10 | Fosfolipidi, sojas A05BA 064 | 063 | 066 | 085 | 0.91

147 ledzivotdju veselibas apsekojuma rezultati Latvija [tiesaiste]. Riga: Centrala statistikas parvalde, 2017 —
[atsauce 27.04.2017]. Pieejams:

http://www.csb.gov.lv/sites/default/files/publikacijas/2016/nr 22 iedzivotaju veselibas apsekojuma rezultat

i latvija 16 00 Iv.pdf

148 7alu patérina statistika [tiesaiste]. Riga: Zalu valsts agentira, 2017 — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://www.zva.gov.lv/?id=99&sa=99&top=5

149 Autora veidots, izmantojot Zaju patérina statistika [tie$saiste]. Riga: Zalu valsts agentira, 2017 — [atsauce

27.04.2017]. Pieejams: https://www.zva.gov.lv/?id=99&sa=99&top=5
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Lielakais bezrecepSu zalu realizacijas apjoms (3.44 milj. EUR) 2016. gada bija zalém ar

originalo nosaukumu “lbumetin 400 mg film-coated tablets” (skat. 2.1.5. tabulu), kuru

apgrozijums ir palielindjies par 13% salidzindjuma ar 2015. gadu.™™

2.1.5. Tabula

Pardotako bezrecepsu zalu TOP 5 péc starptautiska nosaukuma (milj. EUR)!

Apgrozijums | Izmainas pret

Starptautiskais nosaukums (milj. EUR, ieprieksejo

bez PVN) gadu (%)
Ibumetin 400 mg film-coated tablets 3.44 13%
Detralex 500 mg film-coated tablets 1.47 7%
Magne B6 Premium 100 mg/10 mg film-coated tablets 1.14 22%
Voltaren Emulgel 23.2 mg/g gel 0.81 79%
Oscillococcinum pillules in single-dose container 0.81 -1%

Apkopojot augstak min€to, var secinat, ka bezrecepSu zalu tirgus Latvija ped&jo piecu
gadu laika pieaug apgrozijuma, bet procentuali tirgus dalas ir stabilas un sastada 18% - 19%
no kopgja zalu apgrozijuma Latvija. Lielako apgrozijumu bezrecepSu zalém nodrosina aptiekas,
pardodot tas gala pateérétajiem. Lielako zalu apgrozijumu veido tris lielakie Latvijas aptieku
tikli, tapec, péc autora domam, aptiekam, sadarbiba ar bezrecepsu zalu raZotajiem ir loti svarigi
pieverst patérétaja uzmanibu tiesi savam tiklam/aptiekai un novirzit patérétaju plismu uz savam
aptiekam, it Tpasi, kad pastav vairaki biitiski ierobezojumi jaunu aptieku atvérSanai. Neraugoties
uz esoSo aptieku “veselibas apriipes” poziciongjumu, nevis ka mazumtirgotaju, kura merkis ir
pelnit, cilvéku plisma ir loti svariga aptieku ipasniekiem, tapéc biezi aptiekas tiek atvértas
slimnicas un tirdzniecibas centros, parcelot kadu no eso$am licencétam aptiekam, saskana ar
normativiem aktiem. Arl farmaceiti jau sen nepilda tikai zalu izgatavotaja un piegadataj
funkcijas, vinu prakse un pienakumi ir transformg&jusies, un miisdienas farmaceiti vienlaicigi ir

neatnemama veselibas apriipes un farmacijas biznesa sastavdala.

150 7aJu patérina statistika [tiesaiste]. Riga: Zalu valsts agentira, 2017 — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://www.zva.gov.lv/?id=99&sa=99&top=5
151 Autora veidots, izmantojot ZaJu patérina statistika [tie$saiste]. Riga: Zalu valsts agentira, 2017 — [atsauce
27.04.2017]. Pieejams: https://www.zva.gov.lv/?id=99&sa=99&top=5
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2.2. Farmaceitiskas aprupes loma bezrecepSu zalu izplatiSana

P&dgjo 40-50 gadu laika farmacijas prakse ir mainijusies visa pasaul€, un farmaceita
profesionalas darbibas centra vairs nav tikai zalu piegade, bet gan daudz vispusigaka pacientu
apripe. Ir mainijusies farmaceita loma sabiedriba — no zalu pagatavotaja un piegadataja par
pakalpojumu un informacijas sniedz&ju. Uznemoties tieSu atbildibu par konkr&ta pacienta ar
zalém saistitam vajadzibam farmaceits var unikali ietekm@t zalu terapijas gala rezultatu un
pacienta dzives kvalitati. Jaunajai pieejai dots nosaukums farmaceitiska apripe.*® Sobrid
farmaceitu darbibu Latvija regul€ dazadi normativie akti ka, pieméram:

v' Farmacijas likums;

v Ministru kabineta noteikumi Nr. 288 “Aptieku darbibas noteikumi”;

v" Ministru kabineta noteikumi Nr. 290 “Farmaceitu profesionalas kvalifikacijas

sertifikatu izsnieg$anas, parregistréSanas un anulésanas kartiba”;

v Ministru kabineta noteikumi Nr. 378 “Zalu reklamé&Sanas kartiba un kartiba, kada zalu

razotajs ir tiesigs nodot arstiem bezmaksas zalu paraugus”.

Farmacijas likums nosaka, ka farmaceitiska apriipe ir veselibas apriipes sastavdala, ko
savas kompetences ietvaros veic farmaceits, sniedzot farmakoterapeitiskas konsultacijas,
informaciju par zalém un to lieto$anu. Saja apriipé ietilpst arf uzraudziba par aptiekas pastavigo
apmekletaju zalu lietoSanu, zalu un citu veselibas apripes, profilakses un veicinasanas produktu
izplatiSana, zalu izgatavoSana, veselibas veicinaSanas un slimibu profilakses propagandésana,
balstoties uz jaunakajiem zinatnes sasniegumiem un ievérojot apmekletaju intereses, ka ar1
apmekl&taju datu aizsardzibas nodrosinasana savas kompetences ietvaros.!®

Farmaceitiska apriip€ Latvija ir pieejama 807 licencétas atverta tipa aptiekas, un atbilstosi
Latvijas farmaceitu biedribas datiem par to riup€jas 2064 farmaceiti un 1559 farmaceitu
asistenti.’>* Latvijas farmaceitu biedriba 2014. gada ir izstradajusi “Farmaceitiskas apriipes

standartu un kvalitates indikatoru” projektu, kas paredz, ka galvenais farmaceitu profesionalais

152 Farmaceitiskds apripes standarti un kvalitates indikatori. Projekts [tie$saiste]. Riga: Latvijas farmaceitu
biedriba, 2014. — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:

https://www.farmaceitubiedriba.lv/uploads/files/Ifb standarti.pdf

153 Farmacijas likums. Redakcija uz 01.07.2013. VSIA “Latvijas Véstnesis” [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=43127

154 Informacija par redistrétajiem farmaceitiem un farmaceitu asistentiem [tie$saiste]. Riga: Latvijas farmaceitu
biedriba, 2017. — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams: https://www.farmaceitubiedriba.lv/Iv/informacija-par-
registretajiem-farmaceitiem-un-farmaceitu-asistentiem-
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uzdevums ir, sniedzot farmaceitisko apriipi, nodrosinat droSu un efektivu zalu lietoSanu un
labako iesp&jamo veselibas apriipes galarezultatu sabiedribas iedzivotajiem.>

Detalizéts farmaceita pienakumu apraksts, sniedzot farmaceitisko apriipi ir aprakstits

Ministru kabineta noteikumos Nr. 288 “Aptieku darbibas noteikumi”, kas ieklauj sevi, bet
neaprobezojas ar, $adus farmaceitiskas apriipes noteikumus:

v' veicot farmaceitisko apripi un nodro$inot zalu lieto$anas izraisito blakusparadibu
uzraudzibu, farmaceits apmekl&tajus informé par zalém un to lietoSanu;

v’ farmaceits sniedz informaciju par apmeklétajam nepiecieSamo zalu un veselibas
aprupes priekSmetu 1pasibam, uzglabasanas noteikumiem, ka arT padomus par to
pareizu un drosu lietoSanu,

v’ farmaceita sniegtie padomi un informacija ir korekta, skaidra, neparprotama, tas
saturs un apjoms atbilst normativajos aktos par zalu reklamé&Sanu noteiktajam
prasibam. Ja farmaceits konstaté, ka apmekletajam ir nepiecieSama arsta vai cita
veselibas apriipes specidlista palidziba, apmeklétajam iesaka versties pie attieciga
specialista,

v' sniedzot konsultacijas par zalém, farmaceits informé ari par zalu cenam, ja ir
pieejamas ekvivalentas zales ar zemaku cenu un ir iesp&jama izvéle. Izrakstitas zales
drikst aizvietot ar citam zalem, ja tas ir farmakologiski ekvivalentas.>®

Ka var redzet, farmaceita pienakums ir sniegt kvalitativu konsultaciju, ka ar1 piedavat

paterétajiem atbilstoSas zales un informé&t par 1€takiem analogiem, ja tadi ir pieejami aptieka.
Bet publiska telpa loti biezZi izskan €tiskas dabas jautajumi un apgalvojumi, ka aptieku tiklu
1paSnieki kopa ar zalu raZotajiem motive farmaceitus rekomend@t patérétajiem noteiktas zales,
pat ja aptieka ir pieejami létaki analogi. Sada farmaceitu riciba neatbilst labas farmaceitiskas
aprupes praksei. Tomér dazi Latvijas farmaceiti Latvijas radio veiktaja Zurnalistu izmekléSana
apgalvo, ka no aptieku tikla galvena biroja katru ménesi tiek noteiktas konkrétas zales, kuras ir
jarekomendg paterétajiem. Dazas aptiekas pildit Sos galvena biroja rikojumus ir obligati, dazos,

tas ir pec farmaceita izvéles un &tiskiem apsvérumiem, jOo normativie akti $adu farmaceitu

155 Farmaceitiskds aprapes standarti un kvalitates indikatori. Projekts [tie$saiste]. Riga: Latvijas farmaceitu
biedriba, 2014. — [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://www.farmaceitubiedriba.lv/uploads/files/Ifb_standarti.pdf
156 Aptieku darbibas noteikumi. MK noteikumi Nr. 288, 23.03.2010, Riga: Ministru kabinets [atsauce
27.04.2017]. Pieejams: https://likumi.lv/doc.php?id=207397
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motivésanu no uznémumu puses neierobezo,’® un Latvija veiktais pétfjums atklaj, ka

farmaceitiem ir liela loma ka padomdevéjam bezrecepsu medikamentu izvélg.*®

P&c autora domam, farmaceitiskai apriipei ir loti liela nozime gan veselibas apriipe, kur
farmaceiti var samazinat ar pasarst€Sanos saistitos veselibas riskus, gar bezrecepSu zalu
virziSana, kas nozimé, ka farmaceiti ir vieni no viedoklu Iideriem bezreceps$u zalu izvelg, kas
savukart, var ietekmét patérétaju ricibu. Ari farmacijas uznémumi saprot farmaceitiskas
apripes speku bezrecepsu zalu virzisana tirgii un, iesp&jams, piedava farmaceitiem dazadas
motivacijas programmas, lai virzitu konkrétas zales. Sada tieSa farmaceitu motivésana
bezrecepsu medikamentu virzisana skar &tikas jautajumus, it ipasi, ja $ada informacija nonak
publiska telpa, jo liek patérétajiem apsvert ko izvélesies farmaceits — savu maku, vai pacienta
veselibu. Farmaceita ietekmes uz patérétaju 1émumu pienemsanu un ricibu zalu izvele izpéte
tiek ierobezota ar profesionalas €tikas jautajumiem un farmacijas uznémumu konfidencialitates
nosacijumiem, kas nelauj abam iesaistitam pusém izplatit informaciju par motivéSanas
nosacTjumiem bezrecepsSu zalu virzisana. Tapéc ir griiti novertét cik lielu ietekmi uz patérétaju
uzvedibu sniedz tieSa farmaceitu motivéSana, nevis visparpienemtie marketingd produktu

virzisanas pasakumi, vai So pasakumu komplekss.

2.3. BezrecepSu zalu virziSanas novertéjums

Lielakie reklamdevéji Saja nozaré 2016. gada bija Reckitt Benckiser, ka ieguldijums
produktu virzisana, salidzinajuma ar ieprieksejo gadu, ir pieaudzis par 35.47 % un sasniedza
1.4 milj. eiro bez PVN, Berlin — Chemie Menarini un Sandoz, ka ieguldidjums produktu
virzisana 2016. gada ir pieaudzis apméram par 34.5 % salidzinajuma ar 2015. gadu un sasniedza
attiecigi 1.27 un 1.22 milj. eiro bez PVN. Ir véts atzimét, ka Takeda, kas parstav vispardotakas

zales Latvija Ibumetin®®®

ieguldijums reklama ir samzinajies par 20.81 % salidzinajuma ar
2015. gadu. TOP 10 lielako rekamdevéju bezrecepsu zalu tirgii 2016. gada ir atspogulots 2.3.1.

tabula (ieguldijums eiro, bez PVN).

157 Dzeérve, L., Petrova, A. Aptiekads ir saraksti ar primari iesakamam zalém un bonusi par to pardosanu
[tieSsaiste]. Riga: Latvijas sabiedriskie mediji, 23.02.2017. — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://www.Ism.lv/lv/raksts/zinju-analiize/zinas/aptiekas-ir-saraksti-ar-primari-iesakamam-zalem-un-bonusi-
par-to-pardosanu.a225170/
158 petijums par Latvijas iedzivotdju medikamentu lietosanas paradumiem saaukstésands slimibu gadijumos
[tieSsaiste]. Riga: Biedriba “Veselibas projekti Latvijai”, 29.03.2010. — [atsauce:27.04.2017]. Pieejams:
http://www.veselibasprojekti.lv/raksts /111/57/Petijums-par-Latvijas-iedzivotaju-medikamentu-lietosanas-
paradumiem-saaukstesanas-slimibu-gadijumos
159 Takeda. Bezrecepsu medikamenti un uztura bagatinataji [tie$saiste]. Riga: Takeda Latvia, 2017 - [atsauce:
27.04.2017]. Pieejams: http://www.takeda.lv/products/patients/
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2.3.1. tabula

TOP 10 lielakie reklamdev&ji bezrecepsu zalu tirgii 2016. gada (eiro, bez PVN)!®

RaZotajs 2015 2016 lzmaiyas,
%

RECKITT BENCKISER 903445 | 1400103 | 35.47%
BERLIN-CHEMIE MENARINI | 828136 | 1267898 | 34.68%
SANDOZ 796331 | 1215949 | 34.51%
TAKEDA 1229042 | 1017304 | -20.81%
GLAXOSMITHKLINE 341181 | 1006567 | 66.10%
MEDIA PHARMA 565978 | 904626 | 37.44%
TEVA 666833 | 838471 | 20.47%
OLAINFARM 621844 | 672023 | 7.47%
OMEGA PHARMA BALTICS 604012 | 632550 | 4.51%
JOHNSON & JOHNSON 583146 | 407970 | -42.94%

P&c 2.3.2. tabula apokopotiem datiem, var secinat, ka kopgjas bezrecepsu zalu razotaju

73.25%, salidzinajuma ar 2015. gadu.

ieguldijums produktu virziSana ir pieaudzis vismaz par 17.97 % salidzinajuma ar 2015. gadu.
Popularakais medijs produktu virziSanai bija televizija, otraja vieta radio, kur ieguldijums abos
medijos no zalu raZzotaju puses ir pieaudzis apmeram vienadi — apméram 15 % katra medija.

Visstraujak ieguldijumi, lidz ar to arl ka virziSanas kanala pielietoSana, auga internetam —

2.3.2. tabula

BezrecepSu zalu raZotaju ieguldijums 2015. un 2016. gada produktu virziSanai
medijos?®?
Izmainas,
Medijs 2015 2016 %

TELEVIZIJA 8753630 | 10276247 14.82%
RADIO 1840705 | 2163015 14.90%
PRESS 1735118 | 1899742 8.67%

OUTDOOR/INDOOR | 419462 558404 24.88%
INTERNET 256109 957421 73.25%
Kopa: 13005024 | 15854829 17.97%
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Tada veida var secinat, ka ieguldijumi no razotaju puses bezrecepsu zalu virziSanai 2016.
gada pieauga, kur visstraujako izaugsmi no mediju kanaliem piedzivoja internets, kas var biit
raksturotrs ar to, ka razotaji cenSas piesasitit gados jaunaku patérétaju uzmanibu. Takeda,
neraugoties uz virzisanas ieguldijumu samazinajumu izdevas saglabat Ibumetin lidera pozicijas
TOP pardotako zalu saraksta Latvija péc starprautiska nosaukuma, ka ari Ibumetin bija
visreklamétakais zalu zimols Latvija 2016. gada, vért&jot pec ieguldijumiem eiro bez PVN.
Otrais reklamétakais bezrecepSu zalu zimols 2016. gada bija Nurofen, kur ieguldijumi no
razotaja pieauga Iidz pat 67.80 % un treSo vietu reklamétako bezrecepsu zalu TOPa ienéma
zimols Wick, kur pieaugums arf sastadija apmeram 60 % salidzinajuma ar 2015. gadu (skatities

2.3.3. tabulu), bet ir jaatzimé, ka Wick zimos paradijas tirgi tikai 2015. gada septembri. 162

2.3.3. tabula
TOP 3 reklamétakie bezrecepSu zalu zimoli 2016. gada (ieguldijumi eiro, bez
PVN)163
Zimols 2015 2016 Izmaipas,
%
IBUMETIN 663131 | 590934 | -12.22%
NUROFEN 177156 | 566020 68.70%
WICK 147816 | 376454 60.73%

Ir jaatzimg, ka bezrecepSu zalu virzisana Latvijas tirgl pastav ne tikai razotaju un to
parstavju liment, bet arT apticku Tmeni, kas izmantojot virzisanas pasakumu sp&ku, lai novirzitu
patérétaju pliszmu uz savam aptiekam. P&c investicijam reklama lideris aptieku kategorija ir
Euro Aptieka ar 44,6 % (761592 eiro bez PVN), kam seko Benu aptieka ar 28,2 % (482248 eiro
bez PVN) un Apotheka ar 12 % (220629 eiro bez PVN), kas ir lidzigi Méness Aptiekas 12 %
(205446) ieguldijumiem (skatities 2.3.4 att€lu).

MENESS APTIEKA J 205446
APOTHEKA J 220629

BENU APTIEKA J 482248

EURO APTIEKA 761592

2.3.4. att. Lielako atieku tiklu ieguldijums reklama 2015. gada (eiro bez PVN)®

162 “Aptieka” nepublicétie materialus.

163 Autora veidots, izmantojot “Aptieka” nepublicétos materialus.

164 Autora veidots, izmantojot “Aptieka” nepublicétos materialus.
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Televizija ir galvenais mediju kanals aptieku kategorija. Televizijas investicijas sastada
pusi no kopgjam mediju investicijam — 52%. Otrs biezak izmantotais mediju kanals ir radio ar
24% no kopgjiem ieguldijumiem un tresais lielakais péc investiciju apjoma medijs ir vide ar

11% (skatities 2.3.5. attelu).

i\

-

m Televizija Radio = Videsreklama w®Prese = Internets

2.3.5. att. Aptieku tiklu reklamas investiciju sadalijums péc mediju kanaliem®®

No augstak minéta var secinat, ka gan razotaju, gan mazumtirgotaju Iimeni par polularako
mediju kanalu tiek uzskatita televizija, kas lauj vienlaicigi sasniegt plasu mérkauditoriju.
Televizijai seko radio, kas arT lauj nodot verbalu informaciju paterétajiem. Razotaji, atskiriba
no aptiekam, par treSo popularako mediju kanalu izv€las preses izdevumus, bet aptiekas — vides
reklamu. Komunikacijas mijiedarbibas rezultata aptiekas un razotaji sp€j sasniegt loti plasu
auditoriju, kas lauj komunicét zinojumus ne tikai par zalém, bet arT novirzit patérétaju plismu
uz noteiktam aptiekam.

Zales ir Tpass produkts, jo tas var tiesi ietekmét cilvéka veselibu, tap&c farmacija ir viena
no stingrak reguléjamam nozarém Latvija, kuru kontrol@ vairakas institiicijas un regulé vairaki
normativie akti, taja skaita tiek reguléti ar1 zalu virziSanas pasakumi. Vieni no stingrakiem
noteikumiem ir Ministru kabineta noteikumi Nr. 378 “Zalu reklam&Sanas kartiba un kartiba,
kada zalu raZzotajs ir tiesigs nodot arstiem bezmaksas zalu paraugus”. Nemot veéra, ka
Farmacijas likums atseviski izdala recepSu un bezrecepSu medikamentu, arT Ministru kabineta
noteikumi Nr. 378 paredz dazadu kartibu kada veida var reklamét un virzit tirgl recepSu un
bezrecep$u medikamentus.®

Aizliegts reklamét zales, kuras nav registrétas Latvijas Republika un nav ieklautas

Latvijas zalu registra vai nav registrétas atbilstosi Eiropas Zalu agentiiras centralizétajai zalu

165

166 7aJu reklamésanas kartiba un kartiba, kada zalu raZotdjs ir tiesigs nodot arstiem bezmaksas zaju paraugus.
MK noteikumi Nr. 378, 17.05.2011, Riga: Ministru kabinets [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=230392
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registracijas procediirai un kuru registracija vai parregistracija nav spéka. Pieméram, aizliegta

tada zalu reklama, kura:

v

<\

zales tiek piedavatas ka davana vai kompensacija par kadas preces iegadi vai
pakalpojuma sanemsanu;

tiek piedavata davana par zalu iegadi;

sabiedribai tiek piedavats iegadaties konkrétas zales ar atlaidi vai bez maksas;
reklamgjot zales, tiek organizets konkurss, spéle vai cits Iidzigs pasakums, kura
dalibnieki vai uzvarétaji sanem labumus — davanas par dalibu vai balvas par uzvaru;
ierosina arstéSanu, izmantojot pasta pakalpojumus vai sniedzot padomus cita lidziga
veida, un rada iespaidu, ka diagnozi var noteikt bez arstniecibas personas
lesaistiSanas;

versta tikai vai galvenokart uz bérnu uzmanibas piesaistiSanu;

satur atsauci uz zinatnieku, veselibas apriipes darbinieku vai tadu personu
ieteikumiem, kuras nepieder pie mingétajam kategorijam, bet savas popularitates dél
varétu veicinat zalu lietoSanu;

rosina iegadaties zales, pamatojot zalu iegades nepiecieSamibu ar zalu cenu,
izsludinot 1pasu izpardoSanu vai sniedzot pazinojumu, ka zales tiek pardotas

komplekta ar citam zalém (taja skaita par pazeminatu cenu) vai precém.®’

Neskatoties uz to, ka zalu reklamésanas kartiba paredz vairaku bezrecepsu zalu virzisanas

pasakumu aizliegumu, ka pieméram, kuponi, pazeminatas cenas (taja skaita atlaides)

poziciongjumu, papildus produkta piedavajumu, degustacijas, paraugu daliSana pa brivu,

davanas, loterijas un konkursi. LikumdoSana zalu razotajiem atlauj tadus virziSanas pasakumi,

kas atbilst sekojoSiem kriterijiem:

v

v

zalu reklamu sagatavo ta, lai nerastos Saubas, ka izplatita informacija ir reklama un
reklam@tais produkts ir zales;

zalu nosaukumu, ka arT normativajos aktos par zalu markéSanas kartibu un zalu
lietoSanas instrukcijai izvirzamajam prasibam noteikto visparigo nosaukumu, ja zales
satur tikai vienu aktivo vielu,

informaciju, kas nepiecieSama pareizai zalu lietoSanai,

skaidru un salasamu aicinajumu uzmanigi izlasit lietoSanas instrukciju vai atbilstosu
informaciju uz iepakojuma;

aicinajumu konsultéties ar arstu vai farmaceitu par zalu lietosanu;

167 7aJu reklamésanas kartiba un kartiba, kada zalu raZotajs ir tiesigs nodot arstiem bezmaksas zaju paraugus.
MK noteikumi Nr. 378, 17.05.2011, Riga: Ministru kabinets [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=230392
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v' bridinajumu "Zalu nepamatota lietoSana ir kaitiga veselibai". Sads bridinajums
aiznem ne mazak ka 10 procentu no vizuala reklamas apjoma,

v' reklamas dev&ju.1®®

Tada veida Ministru Kabineta noteikumi nosaka tikai ierobeZzojoSus faktorus zalu
reklaméSana, kas nozimé, ka zalu virziSanai tirgii iesp&jams pielietot vairakus marketinga
konumikacijas kompleksa instrumentus, kurus ikdiena pielito gan razotaji, gan mazumtirgotaji.
Neraugoties uz to, ka bezrecepSu zalu reklama tiek stingri reguléta, 2014. gada izskatiti 11
iesniegumi par zalu izplatiSanas parkapumiem. Skatitas stdzibas par iesp&amiem zalu
viltojumiem, tacu nav konstatéta Sada atbilstiba. Pieci iesniegumi bijusi par zalu, tai skaita —
kompens€jamo zalu , cenam. Tapat veiktas 174 zalu reklamas planveida kontroles.
Neatbilstibas konstatetas 29% gadijumu. Visbiezak reklamas fikseti $adi parkapumi: nav
noradita visa nepiecieSama informacija par zalu lietoSanu, tiek ieklautas atsauces uz veselibas
apripes darbinieku, popularu personu, zinatnieku ieteikumiem, kas veicina zalu pirkSanu,
reklama vérsta uz bérnu uzmanibas piesaisti, tiek sniegta maldino$a informacija.16°

Augstak tika noradits, ka tirgl vienlaicigi var pastavét gan originalas, gan genériskas
zales. Genérisko zalu cenas ir atSkirigas un atkarigas no konkurences tirgi, bet tam var noverot
pat par 61% zemakas cenas neka originalajiem preparatiem. DiemZz€l genérisko zalu razotajiem
ekonomisku apsverumu del visas zales nav izdevigi razot, tapec tirgl veidojas situacijas, ka
dazu preparatu ir loti daudz, bet citu triikst. 2015. gada sabiedribas ‘Veselibas projekti” veiktais
pétijums, kura piedalijas 1005 respondenti, atklaj, ka lielaka dala iedzivotaju (72,3%) ir
informéti par to, ka lidzas originalajam zalém ir pieejamas $o medikamentu alternativas —

genériskas zales (skatities 2.3.6. att&lu).1"°

168 7aJu reklamésanas kartiba un kartiba, kada zalu raZotajs ir tiesigs nodot arstiem bezmaksas zalu paraugus.
MK noteikumi Nr. 378, 17.05.2011, Riga: Ministru kabinets [atsauce 27.04.2017]. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=230392
169 Veselibas inspekcija informé par bitiskakiem péarkapumiem farmdcijas nozaré [tie$saiste]. Riga: Farmacija-
MIC, 24.04.2015 — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams: http://farmacija-mic.lv/veselibas-inspekcija-informe-par-
butiskakiem-parkapumiem-farmacijas-nozare/
170 Genérisko zalu lietosana Latvija: iedzivotdaju un specialistu informétiba, viedokli un pieredze [tie$saiste]. Riga:
Veselibas projekti, 01.08.2015 — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://www.veselibasprojekti.lv/upload/Petijuma zinojums 27072015.pdf
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2.3.6. attéls. ledzivotaju informétiba par genérisko zalu pieejamibu (%)™

Informétiba par to, ka aptiekas pieejamas originalo zalu alternativas ar tadu pasu
iedarbibu, bet par ievérojami zemaku cenu, ir augstaka sievieSu vidi. Par genérisko zalu
pieejamibu ir inform&tas 77,3% no sievietem un 66,9% no virieSiem. Datu analize paradija
statistiski nozimigas atSkiribas ar1 divas vecuma grupas. Salidzinot ar proporcijam kopgja
izlas€, par genérisko zalu pieejamibu vairak ir informéti iedzivotaji vecuma no 55 gadiem.
Informé&to iedzivotaju Tpatsvars $aja vecuma grupa ir 76,8%, bet 18-24 gadu vecuma grupa
inform&to respondentu Tpatsvars ir salidzinosi zemaks — 59,2%. Vairak informéti par genérisko
zalu pieejamibu ir respondenti ar augstako izglitibu. Saja demografiskaja kategorija informéto
respondentu Tpatsvars ir 74,5%, un tas ir statistiski butiski lielaks neka vidgji izlase (72,4%).
Atbildot uz jautagjumu par to, kadu medikamentu vini visdrizak izvélétos — originalo vai
genérisko, 21% respondentu atzina, ka priekSroku noteikti vai drizak dotu genériskajam
medikamentam, 34,4% apgalvoja, ka izvél&tos tikpat labi vienu, ka otru. Mazak neka tresdala
(28,6%) bija parliecinati, ka noteikti vai drizak izv€létos originalo medikamentu. Ja bitu
jaizvelas starp genériskajam un originalajam zalém, vissvarigakais ir arsta viedoklis (skatities

2.3.7. attelu).

171 Autora veidots, izmantojot Genérisko zalu lietoSana Latvija: iedzivotdju un speciélistu informétiba, viedokli
un pieredze [tieSsaiste]. Riga: Veselibas projekti, 01.08.2015 — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://www.veselibasprojekti.lv/upload/Petijuma zinojums 27072015.pdf
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2.3.7. attels. Faktori, kas nosaka izvéli starp genériskajam un originalajam zalem (%)

Ka loti vai drizak svarigu to veérté 88,7% respondentu. Otrs svarigakais faktors, kas
ietekmétu izvéli starp genériskajam un originalajam zalém, ir lietoSanas pieredze — to ka loti
svarigu vai drizak svarigu verte 87,1% respondentu. TreSais svarigakais faktors ir cena — 85,2%
gadfjumu. Farmaceita viedokli ka svarigu vai loti svarigu vérté 81,5% respondentu.l’®

Vertgjot informaciju par genériskajam zalém, ko sniegusi dazadi avoti, respondenti pauda
viedokli, ka farmaceits (47,2%), gimenes locekli (36,2%), radi, draugi un pazinas (35,4%), ka
ar gimenes arsti (34,1%) sniedz salidzinosi vairak pozitivas/drizak pozitivas informacijas neka
arsti specialisti (28,0%), informacija TV, radio un prese (18,6%), ka arT informacija interneta
(26,4%).174

Ka var redzet no augstak apskatita pétijuma rezultatiem, tad patérétaju ricibu genérisko
vai originalo zalu izvel€ ietekmé vairaki faktori, bet pamata var noteikt, ka zalu izvel€ patérétaji
lielaku uzmanibu pievers references grupam un viedoklu lideriem — arsti, farmaceiti, gimenes
locekli, ka ar1 savai ieprieks giitai pieredzei un zalu cenai. Patérétajiem svarigaka ir informacija

par zalém no interneta, neka no TV, radio un preses.

172 Autora veidots, izmantojot Genérisko zalu lietosana Latvija: iedzivotdju un specidlistu informétiba, viedok/i
un pieredze [tieSsaiste]. Riga: Veselibas projekti, 01.08.2015 — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://www.veselibasprojekti.lv/upload/Petijuma_zinojums 27072015.pdf
173 Genérisko zalu lietosana Latvija: iedzivotdju un specialistu informétiba, viedokli un pieredze [tie$saiste]. Riga:
Veselibas projekti, 01.08.2015 — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://www.veselibasprojekti.lv/upload/Petijuma zinojums 27072015.pdf
174 Genérisko zalu lietosana Latvija: iedzivotaju un specialistu informétiba, viedokli un pieredze [tie$saiste]. Riga:
Veselibas projekti, 01.08.2015 — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://www.veselibasprojekti.lv/upload/Petijuma_zinojums 27072015.pdf
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Misdienas internets ir neatnemama ikdienas sastavdala, un atra apmaina ar informaciju
ir tas pamata. Cilveéki interneta lasa zinas un blogus, izmanto socialos tiklus un forumus

komunikacijai, mekl€ informaciju par intereSu sféram. Latvija informacija par zalém ir viena

no visbiezak interneta meklétako informaciju par veselibas tematiem (skatities 2.3.8. att&lu).}”

Informacija par dzivesveida izveli

Informacija par zalém

Citu pacientu atsauksmes vai pieredze
Infromacija ar veselibas apriipes..
Informacija par garigo labsajttu,..
Informacija par grutniecibw. .

Informacija par veca cilveka apriipi

Informacija par vakcinacijam

Cits

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

2.3.8. attéls. Biezak mekléta visparéja informacija par veselibas tematiem (%0)'7®

Petijuma dati atklaj, ka kopuma Latvijas iedzivotaji pietickami uzticas interneta
publicétai informacijai, lai pienemtu ar veselibu saistitus 1émumus (56 % piekrit). Savukart, tie
Latvijas pilsoni, kuri ar sanemto informaciju nav apmierinati, ka galvenos iemeslus savai
neapmierinatibai min to, ka informacija nebija pietickami detalizéta (71%), netika atrasta
konkretajam vajadzibam atbilstosa informacija (44%), informacija nebija uzticama (46%), bija
sajiita, ka informacija ir komerciali orientéta, mudinosa kaut ko iegadaties (46%).17’

Var secinat, ka cilvéki mekle informaciju par zalém arT interneta un atrasta informacija
viniem ir svarigaka, neka informacija no klasiskiem medijiem. Vairak neka puse no Latvijas
iedzivotajiem uzskata, ka atrodama interneta informacija ir pietiekama, lai pienemtu ar veselibu
saistitus 1émumus. Tas nozimé, ka internets Latvija var bt loti labs kanals bezrecepSu zalu

virzisanai ar izp€mumu, ka informacijai jabut pietiekamai iedzivotaju izpratn€. Arl raZotaji

175 podiuka, M. Vai informadcija interneta spéj aizstat viziti pie arsta? [tie$saiste]. Riga: TNS Latvia, 22.04.2015 —
[atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://www.tns.lv/newsletters/2015/44/default.asp?category=tns44&id=social veselibas info_interneta
176 Autora veidots, izmantojot Podzuka, M. Vai informadcija internetd spéj aizstat viziti pie arsta? [tiessaiste].
Riga: TNS Latvia, 22.04.2015 — [atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://www.tns.lv/newsletters/2015/44/default.asp?category=tns44&id=social_veselibas info_interneta
177 podiuka, M. Vai informadcija interneta spéj aizstat viziti pie arsta? [tie$saiste]. Riga: TNS Latvia, 22.04.2015 —
[atsauce: 27.04.2017]. Pieejams:
http://www.tns.lv/newsletters/2015/44/default.asp?category=tns44&id=social veselibas info interneta
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pievérsas internetam, un jau 2015. gada Latvijas reklamas tirgus interneta péc apjoma eiro
aizn@ma otro vietu un sastadija 14.8 % no kop&ja reklamas tirgus apjoma.l’

Tada veida, neraugoties uz to, ka zalu razotaji intensivi reklam& zales, paterétaji
vairakuma gadijumos savu izveli balsta uz viedoklu lideru un referencu grupu ieteikumiem, ka
ar1 balsta uz savu ieprieks§gjo pieredzi, ka ari to informaciju, kuru vini ir pasi atradusi par zalem.
Ne tikai zalu razotajiem, bet art aptiekam ir svarigi piesaistit paterétaju pliismu savai aptiekai,
lai pircgjs iegadatos bezrecepSu zales tieSi Saja aptieka, vai aptieku tikla. Aptiekas, ka
mazumtirgotajs izmanto vairakus produktu virziSanas pasakumus.

Viens no lielakajiem Latvijas aptieku tikliem Latvija “Aptieka” cenSas piesaistit savam
tiklam vecaka gada gajuma patérétajus ar kampanu “Ipaso piedavajumu diena jaunieSiem péc
60!”. Kampanas ietvaros patérétajiem vecuma virs 60 gadiem katru otrdienu iegadajoties preces
“Aptieka” aptiekas ar aptiekas lojalitates karti (ja $adas kartes nav, tad to var sanemt un aktivizet
uzreiz aptieka bezmaksas) tika pieskirta atlaide 10% visam precém, iznemot recepSu
medikamentus un kompensgjamos medikamentus. Informacija par So kampanu tika komunicéta
“Aptieka” ikménesa avizg, siititi informativie e-pasti no uzn€muma datu bazes mérkauditorijai
virs 60 gadiem, ka arT “Aptieka” televizijas reklama kanalos LNT, TV3 un TV3+. Veértgjot So
kampanu divu méneSu garuma, uzn€mums nonaca pie secinajuma, ka $adi virziSanas pasakumi
nedod ieceréto atdevi. Kampanas ietvaros nepieauga pirkumu skaits bezrecepSu zalém un citam
precu grupam, nepalielingjas videja pirkuma summa, ka arT nepalielinajas jaunu lojalitates
programmas dalibnieku skaits vecuma virs 60 gadiem. Savukart, pec “Aptieka” apkopotiem
datiem var redzet, ka vidgji vismaz divas reizes pieaug bezrecepSu medikamentu apgrozijums,
kuru reklama ir ieklauta ikméneSa izdevuma “Aptiekas avize”, nemot veéra, ka bezrecepSu zalu
cena $aja bukleta tiek noradita bez atlaides poziciongjuma.l’

BezrecepSu zalu, ka jebkura cita produkta” virziSana tirgl Ir neatnemams patérétaju
piesaistiSanas instruments. Nemot ve&ra nozares specifiku ir svarigi piesaistit paterétaja
uzmanibu un nodot vinam precizu informaciju par produktu. Ipasi jaatzimé, ka par galvenajiem
informacijas avotiem par zalém paterétajiem kalpo ieprieks giita pieredze, referencu grupu un
lideru viedoklis.

Analizgjot Latvijas bezrecepsu zalu tirgu, darba autors nonaca pie secinajuma, ka ta
apgrozijums pieaug katru gadu, saglabajot pédgjos gados nemainigu tendenci un aiznemot
apméram 18 — 19 % no kopgja zalu tirgus apgrozijuma. BezrecepsSu zalu izplatiSana piedalas

razotdji, lieltirgotavas un mazumtirgotaji, kur katrs pilda savu lomu logistikas k&d€ un

178 yvendele, L. Reklamas apjoms dalijuma pa mediju grupam Baltija [tie$saiste]. Riga: TNS Lavia, 11.05.2016 —
[atsauce: 27.04.2017]. Pieejams: http://www.tns.lv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid&id=4974
179 “pptieka” nepublicétie materiali.
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prpodukta nodagaSanai lidz gala patérétajam. BezrecepSu zalu izplatiSana ipasu lomu pilda
farmaceits, kura dalgjie pienakumi ir noteikti normativajos aktos, ka pieméram informéet
patérétaju par zalém, kuram ir vienada iedarbiba ar patSrétaja pieprasitam. Faramceits
miusdienas ir ar1 pardosanas spéks, kas sp&j ietekmét patérétaja lemumu, un sabeidriba biezi
izskan viedoklis, ka farmaceiti tik TpasSi atalgoti no razotaju puses, lai virzitu noteiktus
produktus, nevis rikotos atbilstosi likuma noteiktam prasibam. Farmaceits ir viens no
svarigakiem viedoklu lideriem,uz kura ieteikumu palaujas patérétaji. Bet farmaceits nav
vienigais 1émuma ietekmétajs patérétaju zalu izvele. Lidzigi ka citas nozarés, ar1 farmacija
produktu virziSanas pasakumi ir neatnemama paterétaju piesasitisanas sastavdala.

Lai labak izprastu paté€rétaju ricibu un l@mumu pienemsanu bezrecepoSu zalu tirgi
nakamaja nodala darba autors analiz€s Latvijas iedzivotaju aptaujas “Pat€rétaju l€mumu
pienemSana un to ietekm€joso faktoru novert€jums bezrecepsSu zalu tirgii” rezultata iegiitos

datus un salidzinas iegiitos datus ar piesaistito ekspertu novertgjumu.
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3. PATERETAJU LEMUMU PIENEMSANAS IPATNIBAS
BEZRECEPSU ZALU IEGADE — PETIJUMS

3.1. Pétijjuma metodologiskais pamatojums

Lai sasniegtu darba izvirzito mérki, apstiprinatu vai noraiditu izvirzito hipotézi, un iegtitu
datus par patérétaju lémumu pienemsanas procesu un $o procesu ietekmé&josiem faktoriem, par
primaro tika izv€leta kvantitativa metode — aptauja, kas lava iegut datus no liela respondentu
skaita 7sa laika perioda.'® Respondentiem tika piedavats atbildét uz slégtiem jautajumiem ar
iesp&jamiem atbilzu variantiem, noveértét noteiktos faktorus, u. c. jautajumiem (skatities 1.
pielikumu). No visiem respondentiem tika iegiitas atbildes uz vienadiem jautajumiem un iegiti
vertgjumi par vienadiem faktoriem, kas, savukart, lava salidzinat datus sava starpa un veikt
atbilzu korelacijas analizi.'8!

Par pamatveidu datu iegtsanai tika izvEléta tieSsaistes aptauja, kas tika izplatita
izmantojot parbauditas interneta vietnes. Tas lava nodrosinat respondentu konfidencialitati un
privatumu. Aptaujas formats tika pielagots €rtai aizpildiSanai dazadam elektroniskajam iericém,
ka dators, plansetdators un mobilais talrunis. Tie$saistes aptauja lava atri un bez lielam
izmaksam izplatit aptauju lielam potencialo respondentu skaitam. Papildus, respondentiem tika
dota iesp&ja partraukt aptauju jebkura bridi un atgriezties pie tas aizpildiSanas péc kada laika
tieSi pie ta jautajuma, pie atbildes uz kuru respondents bija partraucis aptauju, kas deva iesp&ju
palielinat aptaujato skaitu un iegiito datu kopu.'8? Ta ka datu iegfiSanas gaita tieSsaistes aptauja
nedeva iesp&ju sasniegt visus interes€josus respondentu segmentus, ka ari pastavéja iespéja, ka
radisies liels daudzums jautajumu, uz kuriem netiks sniegtas atbildes, vai atbildes bis zemas
kvalitates, un respondentiem nebiis iesp€jas precizet jautdjumu biitibu, tad respondenti tika
aptaujati klatieng aptiekas péc bezrecepsu zalu pirkuma veikSanas. Tas samazinaja neatbildéto
jautajumu daudzumu, lava iegiit pilnigas atbildes uz visiem aptaujas jautajumiem un
papildinajumiem.’®® Lai motivétu piedalities aptauja respondentiem davana tika piedavati

uztura bagatinataji.

180 Miller, R. L., Brewer, J. D. The A — Z of social research. London: SAGE Publications, 2007. 302 p.
181 Neuman, W. L. Social Research Methods: Oualitative and Quantitative Approaches. Sixth edition. Boston:
Pearson, 2006. 302 p.
182 Neuman, W. L. Social Research Methods: Oualitative and Quantitative Approaches. Sixth edition. Boston:
Pearson, 2006. 302 p.
183 Grover, R., Vriens, M. The Handbook of Marketing research: Issues, Misuses and Future Advances. Thousand
Oaks: SAGE Publications, 2006. 113 p.
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Par sekundaro metodi tika izv€léts ekspertu noveértéjums (skatities 2. pielikumu).
Ekspertiem tika piedavats noveértét dazadus faktorus un kritérijus, kas ietekmé patérétaju
uzvedibu un l@émumu pienemsSanu, kas lava salidzinat ekspertu kop&o novert€§jumu un
iedzivotaju aptaujas rezultata iegiitos datus. Ka eksperti §1 darba ictvaros piedalijas Nora Krauja
(Apotheka Sortimenta dalas vaditaja) ), llze Blauberga (Apotheka Marketinga vaditaja), Dace
Kalke (Zalu valsts agentiiras Zalu novértésanas nodalas farmaceite), Martin$ Krancis (Reckitt
Benckiser Baltijas regionalais veselibas apriipes vaditajs).

Gan iedzivotaju aptauja, gan ekspertu novert€§jums tika izstradati balstoties uz
teorétiskam atzinam, ka ar1 uz pasaul€ un Latvija veiktajiem p&tijumiem par paterétaju uzvedibu

un to ietekmgjosiem faktoriem, nemot veéra farmacijas nozares ipatnibas.

3.2. Latvijas iedzivotaju aptaujas un ekspertu novertéjuma par
pateretaju lemumu pienemsanas Iipatnibam bezrecepsu zalu tirgu

analize

Aptauja “Paterétaju 1€émumu pienemsSana un to ietekmgjoSo faktoru noveértgjums
bezrecepSu zalu tirgd” piedalijas 518 respondenti, no kuriem 460 ir sievietes un 58 viriesi
dazadas vecuma grupas no 18 Iidz 74 gadiem. Aptaujas dati tika iegiiti izplatot aptauju
elektroniski, izmantojot drosSas interneta vietnes, ka art klatieng — aptieka, péc bezrecepsu zalu
pirkuma veikSanas. Nemot véra, ka patérétaju uzvedibu un [émumu pienemsanu var ietekméet
vairaki faktori ka, piem&ram, ienakumi, vecums, dzimums, gimenes stavoklis, personigas
intereses un dzives stils, aptauja tika ieklauti jautajumi, kas raksturo respondentus péc socialiem
un demografiskiem raditajiem, ka ari aptauja tika izplatita tieSsaist€, izmantojot dazadas
domubiedru grupas, kuru dalibniekus apvieno kopigas intereses, ka pieméram,
skaistumkopsana un vesliba, celojumi, literatiira, politika, religija u.c. Analiz&jot respondentu
kopgjo profilu pétijuma gaita, darba autors secinaja, ka ir loti maz aipilditu aptauju no
respondentiem vecuma péc 45 gadiem. Lai nodroSinatu péc iep€jas maksimalu visu vecuma
grupu respondentu dalibu pétijuma, respondenti tika aptaujati klatiené Rigas aptiekas pec tam,
kad vini ir iegadajusies bezrecepsu zales.

Analizgjot datus, kas att€loti 3.2.1. tabula var redzet, ka lielaka respondentu dala parstav
vecuma grupu no 25 1idz 34 gadiem (37.5 %), otra lielaka vecuma grupa ir no 35 1idz 44 gadiem
un sastada 23.2 % no aptaujatiem respondentiem, un tresa péc lieluma grupa vecuma sadalijuma
irno 18 11dz 24 gadiem ar parstavétiem 19.3 % no kopgja respondentu skaita. Pec autora domam

pirc€jiem vecuma no 25 lidz 44 gadiem, kas ir 59.7 % no kop€ja aptaujato respondentu skaita,
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jau ir izveidojusies noteikta uzvediba tirgt, kas ir diezgan noturiga, jo Siem patérétajiem jau ir

izveidojusies sava attieksme pret lietam un pasauli, viniem ir izveidojies noteikts referencu

grupu un viedoklu Iideru loks, kuriem vini uzticas sava izvele.

3.2.1. tabula
Respondentu sadalijums péc vecuma grupam*
Vecuma Respondentu | Ipatsvars,
grupa skaits %

18 — 24 100 19.3%

25-34 194 37.5%

35-44 120 23.2%

45 -54 70 13.5%

55-64 28 5.4%

6574 6 1.2%

75 un vairak 0 0.0%

Kopa: 518 100.0%

Tabula 3.2.2. ir atspogulots respondentu sadalijums p&c gimenes stavokla.
3.2.2. tabula
Respondentu sadalifjums péc gimenes stavokla®®®
Respondentu | Ipatsvars,
Gimenes stavokla apraksts ]
skaits %

Dzivoju viens/viena, ar bérniem 60 11.6%
Dzivoju viens/viena, bez bérniem 66 12.7%
Dzivoju kopa ar vecakiem 66 12.7%
Dzivoju kopa ar dzivesbiedru, ar bérniem 194 37.5%
Dzivoju kopa ar dzivesbiedru, bez b&rniem 132 25.5%
Kopa: 518 100.0%

Tabula apkopotie dati leicina, ka lielaka respondentu dala dzivo kopa ar dzivesbiedru un

bérniem (37.5%), kas nozime, ka atbilstosi dzives ciklam Siem patérétajiem ir izveidojusas

noteiktas vajadzibas, ka arT Sie patérétaji var pildit dazadas lomas, gan lietotaja, gan iniciatora

un pircgja. Tapat Sie patérétaji visdrizak ir loti liela gimenes ietekmg, ne tikai viedoklu un

184 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums

bezrecepsu zalu tirgd” analizes datus.

185 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums

bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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vajadzibu zina, bet ari ienakumu uz vienu gimenes locekli ITmena ietekmé, kas nosaka brivo
lidzeklu pieejamibu pirkumiem. P&tjjuma rezultatad ieglito datu rezultati parada statistiski
nozimigu korelaciju (nozimibas Iimenis 0.01) starp respondentu gimenes stavokli un ienakumu

limeni uz vienu gimenes locekli ménesi péc nodoklu nomaksas, eiro (skatities 3.2.3. attelu).

Gimenes Ienakumu
stavoklis Iimenis
Gimenes stavoklis Pirsona korelacija 1 A72(%)
Sig. (2-tailed) .000
N 518 518
Ienakumu limenis Pirsona korelacija A172(%) 1
Sig. (2-tailed) .000
N 518 518

* Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas limeni alfa 0.01 (2-tailed).

3.2.3. att. Korelacija starp respondentu noradito gimenes stavokli un ienakumu Iimeni uz vienu
gimenes locekli ménest péc nodoklu nomaksas, eiro'®

Analizgjot respondentu sniegtas atbildes par ienakumu Iltmeni var redzét, ka péc
ienakumu Itmena uz vienu gimenes locekli visvairak respondenti (17.8%) noradija ienakumu
Itmeni no 600.01 1idz 800.00 eiro uz vienu gimenes locekli péc nodoklu nomaksas (skatities
3.2.4. tabulu).

3.2.4. tabula
Respondentu sadalijums péc ienakumiem uz vienu gimenes locekli péc nodoklu

nomaksas, eiro'®’

Respondentu | Ipatsvars,
skaits %
lidz 100,00 12 2.3%
100,01-200,00 44 8.5%
200,01-300,00 64 12.4%
300,01-400,00 70 13.5%
400,01-500,00 40 7.7%
500,01-600,00 56 10.8%
600,01-800,00 92 17.8%
800,01-1000,00 68 13.1%
1000,01-1500,00 52 10.0%
1500,01-2000,00 8 1.5%
2000,01 un vairak 12 2.3%
Kopa: 518 100.0%

186 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgGd” analizes datus.
187 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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Bitiba 3.2.4. tabula atspogulotie dati nozimé, ka leilai respondentu dalai ienakumu
Itmenis parsniedz vidgjo algas samaksu valstl, un Siem respondentiem nav nepiecieSamibas
balstit savu bezrecepSu zalu izveli tikai uz ekonomiskiem faktoriem, ka ari, iesp&jams Sie
respondenti ir mazak jutigi pret zalu cenu.

Tomer ir jaatzimé€, ka respondenti, kas noradija, ka dzivo ar bérniem (viens/a vai ar
dzivesbiedru) noradija zemaku ienakuma limeni, salidzinot ar respondentiem, kas noradija, ka
dzivo bez bérniem (viens/a vai ar dzivesbiedru) vai ar vecakiem (skatities 3.2.5. tabulu). Tas ir
skaidrojams ar to, ka bérni v€l nav sasniegusi darba sp€jas vecumu, lidz ar to samazinas ari
vid€jie majsaimniecibas ienakumi uz vienu locekli. Tas var ietekmét arT vecaku uzvedibu un
lémumu pienemsanu bezrecepsu zalu tirgt, jo par prioritati var kalpot citu kategoriju produkti,

11dz ar to mazak brivo lidzeklu var palikt bezrecepsu zalu iegadei.

3.2.5. tabula
Salidzinosa tabula starp respondentu noradito gimenes stavokli un ienakumu
limeni uz vienu gimenes locekli ménesi péc nodoklu nomaksas, eiro*s®
Gimenes stavoklis
. . Dzivoju
Dzivoju .DZIV(.)J 4 Dzivoju DZIYOJ 4 kopa ar
. . viens/viena, _ kopa ar - .
viens/viena, kopa ar _ : dzivesbie
. bez I dzivesbiedru,
ar bérniem o vecakiem . dru, bez
bérniem ar berniem _ .
bérniem
Lidz 100,00 4 0 4 2 2
100,01-200,00 2 8 26 4
200,01-300,00 18 0 6 34 6
300,01-400,00 12 4 20 24 10
£ | 400,01-500,00 8 2 4 16 10
= | 500,01-600,00 4 8 8 24 12
é 600,01-800,00 4 16 10 34 28
'S | 800,01-1000,00 6 16 4 18 24
= | 1000,01-1500,00 0 12 2 14 24
1500,01-2000,00 0 2 0 0 6
2000,01 un 0 4 0 2 6
vairak
Kopa: 60 66 66 194 132

Papildus gimenes stavokla un ienakumu Iimena noradiSanai respondenti tika aicinati
noradit savu izglitibas Itmeni un dzives vietu. Vairakums respondentu noradija, ka viniem ir

augstaka izglitiba — bakalaurs (22 %), profesionalais bakalaurs (17.4 %), magistrs (13.9 %),

188 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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profesionalais magistrs (5.4 %) un doktors (1.2 %). No visiem respondentiem 1.2 % noradija,
ka viniem ir pamatskolas izglitiba, 18.5 % un 15.4 % noradija, ka viniem ir vid&a un
profesionala vidgja izglitiba attiecigi. Pargjie respondenti (5 %) noradija citu izglitibu, ka,
piemé&ram, nepabeigta augstaka izglitiba. Izglitiba, ka viens no individualiem faktoriem var
ietekmét paterétaju ricibu, jo ta palidz formét personibu un tas attieksmi un uztveri pret pasauli.

Vairakums respondentu (231) ka savu dzives vietu noradija Rigu (44.6%), Rigas rajonu
par dzives vietu noradija 108 respondenti (20.8 %), un 173 respondenti (33.4%) atzimgja
variantu cita. Sada respondentu geografiska sadale lauj novertét patérétaju ricibu ne tikai Riga,
bet arT citas Latvijas apdzivotas vietas.

Lai izprastu patérétaju ricibu bezrecepSu zalu tirgll un l€émumu pienemsanu, ka arl
faktorus, kas ietekm@ Sos 1@émumus, aptauja tika ieklauti jautajumi, kas lauj novertet cik biezi
un kam patéretaji iegadajas bezrecepsu zales, no kadiem avotiem paterétaji visbiezak sanem
informaciju par bezrecepSu zalém un cik liela méra $1 informacija ir svariga patérétajiem.

Atbildot uz jautajumu cik biezi respondenti iegadajas bezrecepsu zales 26.3 % aptaujato
noradija, ka reizi ménesi. Otra popularaka atbilde uz So jautajumu bija reizi trijos ménesos
(25.5 %) un 22 % respondentu noradija, ka iegadajas bezrecepSu zales vairakas reizes gada
(skatities 3.2.6 attelu). Tas nozime, ka vid€ji bezrecepsu zales vidgji tiek iegadatas vienu reizi

divos menesos.

1.2% . 1.2% 12% = Reizi ménesi

5.4% = Reizi trijos ménesos

6.9% ) ]
Vairakas reizes gada
10.4% Vairakas reizes ménesi

= Vairakas reizes trijos ménesos

22.0% = Reizi gada
= Reizi nedgla
= Vairakas reizes nedéla

= Neiegadajos bezrecepsu zales

3.2.6. att. Respondentu atbilZu sadalijums uz jautajumu “Cik bieZi Jus iegadajieties
bezrecepsSu zales?” (%)'®°

Analizgjot aptaujas rezultata iegiitos datus, darba autors pievérsa uzmanibu ka socialie un

demografiskie raditaji ir saistiti ar bezrecepSu zalu pirkuma biezumu. Veicot korelacijas analizi,

189 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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tika noverota statistiski nozimiga korelacija starp pirkumu biezumu un dzimumu un vecuma

grupu (skatities 3.2.7. attelu).

Cik biezi Jus
iegadajieties
bezrecepsu Vecuma
zales? Dzimums grupa
Cik biezi Jus Pirsona korelacija
iegadajieties bezrecepsu 1| .137(**) .095(*)
zales?
Sig. (2-tailed) .002 .030
N 518 518 518
Dzimums Pirsona korelacija A37(%%) 1 -.126(**)
Sig. (2-tailed) .002 .004
N 518 518 518
Vecuma grupa Pirsona korelacija .095(*%) | -.126(**) 1
Sig. (2-tailed) .030 .004
N 518 518 518

** Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas ITmeni alfa 0.01 (2-tailed).
* Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas ITmeni alfa 0.05 (2-tailed).

3.2.7. att. Korelacija starp bezrecepsSu zalu pirkumu bieZumu un respondentu dzimumu un

vecuma grupu.t®°

Analizgjot salidzinosas tabulas datus (skatities 3.2.8. att€lu), var secinat, ka vairakums
respondentu vecuma grupas péc 44 gadiem pérk bezrecepSu zales ne biezak ka reizi trijos
meéneSos un retak, savukart, biezak bezrecepsu zales iegadajas gados jaunaki paterétaji. Pec
autora domam S$ada riciba var but izskaidrojama ar to, ka ar vecumu cilvékiem paradas ar
veselibu saistitas problémas, kuras tiek arsteétas mediciniska personala uzraudziba, ar gadiem
cilveki klust atbildigaki pret savu veselibu, tapéc ar1 zalu izvéleé palaujas uz profesionalu

ieteikumiem vai lieto zales tikai nepiecieSamibas gadijuma.

Vecuma grupa Total
18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74 | 18-24
Reizi nedéla 0 4 2 0 0 0 6
Vairakas reizes nedéla 0 2 4 0 0 0 6
o . . v Reizi ménest 28 52 34 16 4 2 136
igig;?el;:: Va%rz_'lka.s. reizes rrvlénesi 8 20 14 8 4 0 54
bezrecepsu Re%m trijos ménesgs 24 62 30 12 4 0 132
Ziles? Vairakas reizes trijos ménesos 10 12 8 2 2 2 36
Reizi gada 6 6 2 12 2 0 28
Vairakas reizes gada 24 32 26 18 12 2 114
Neiegadajos bezrecepsu zales 0 4 0 2 0 0 6
Kopa:| 100 194 120 70 28 6 518

3.2.8. att. Salidzino$a tabula starp bezrecepSu zalu iegades bieZumu un respondentu
vecuma grupu?®

190 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgd” analizes datus.
191 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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Attela 3.2.9. atspogulotie dati apliecina, ka sievietes iegadajas bezrecepsu zales biezak
neka viriesi, kas, péc autora domam ir skaidrojams ar to, ka tradicionali sieviete Latvija riip&jas

par gimenes labsajiitu un pirmas nepiecieSamibas precu iegadi.

Dzimums Total
Sieviete | Virietis | Sieviete
Reizi nedéla 6 0 6
Vairakas reizes nedéla 6 0 6
o ve vy~ Reizi ménest 126 10 136
ii:gl;g;i?;;:: Va%rejlka{s. reize_s rrvlénesi 48 6 54
bezrecepsu Re%zi trijos .menes.c.)s ] 120 12 132
Liles? Vairakas reizes trijos ménesos 32 4 36
Reizi gada 22 6 28
Vairakas reizes gada 98 16 114
Neiegadajos bezrecepsu zales 2 4 6
Kopa:| 460 58 518

3.2.9. att. Salidzino$a tabula starp bezrecepSu zalu iegades bieZumu un respondentu
dzimumu®®?

Lai noskaidrotu kadu lomu paterétaji pilda bezrecepSu zalu pirkSanas procesa,
respondenti tika aicinati novertét skala no 1 1idz 10 (kur 1 —nekad, 10 — loti biezi) kam visbiezak
respondenti iegadajas bezrecepSu zales. Savu veérte§jumu kam visbiezak paterétaji perk
bezrecepSu zales sniedza ar1 eksperti. Salidzino$ie novertgjuma vidgjie raditaji respondentu un

ekspertu griezuma ir atspoguloti 3.2.10. attela.

Sev

saviem drangien SR - 5o

Savam gimenes loceklim

Saviem pazipam & 2.50

Uznémumam, Kura stradaju (pieméeram, papildinot H.zo
biroja aptiecinas Krajumus)

|

9.25

|

9.25

Cits J 9,00
Pat&rétaji M Eksperti

3.2.10. att. Respondentu un ekspertu videjais novertéjums par bezrecepSu zalu iegades

m érl’(i193

192 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgGd” analizes datus.
193 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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No atspogulotiem datiem var secinat, ka visbiezak respondenti iegadajas bezrecepsu zales
sev (vid§jais vertgjums 6.90) un saviem gimenes locekliem (vid€jais vertejums 5.31), kas
nozimé, ka patérétaji vienlaicigi pilda vairakas lomas pirkuma procesa. Analizgjot iegiitos
raditajus var noveérot lielu atSkiribu starp ekspertu noveért€§jumu un respondentu sniegto, kas ir
izskaidrojams ar respondentu un ekspertu izlasi, 518 un 4 attiecigi. Lidzigi ir izskaidrojams
respondentu novertéjums 2.63 raditajam “Cits”, jo to novertja tikai 8 respondenti, paskaidrojot
ka pérk bezrecepsu medikamentus saviem majdzivniekiem.

Pateérétajiem, lai pienemtu l€émumu par pirkumu ir nepiecieSams iegiit informaciju par
produktu. Tapéc respondenti tika aicinati noveértét informacijas avotus (skala no 1 lidz 10, kur
1 — nekad, 10 — loti biezi) no ka respondenti sanem informaciju par bezrecepsu zalém. Savu
vertejumu no kada informacijas avota visbiezak paterétaji sanem informaciju par bezrecepsu
zalém sniedza ar1 eksperti. Nemot véra, ka paterétaji atkariba no dazadiem faktoriem var lietot
dazadus medijus, ka arf tas, ka tirgii bezrecepSu zales virza gan zalu razotaji un to parstavji, gan
mazumtirgotaji, tad respondentus ludza novertét atseviski mediju kanalus gan razotaju, gan
mazumtirgotaju griezuma. Papildus respondenti tika aicinati novertét, ka informacijas ieguves
avotus, iesp&jamos viedoklu liderus — formalos un neformalos (arsti, farmaceiti, draugi,
radinieki u. c.). Salidzino$ie vidgjie raditaji informacijas avotu novért€jumam ir atspoguloti
3.2.11. attela.

Analiz€jot ieglitos datus, darba autors secina, ka biezak paterétaji informaciju par
bezrecepsu zaleém ieglist no nozares specialistiem — arstiem un farmaceitiem, vid€jais veértgjums
5.80 un 4.83 attiecigi. No informacijas avotu novért€§juma var secinat, ka informaciju par
bezrecepSu zalém respondenti visbiezak ieglist no referencu grupam, savukart, reklamas
zinojumi (dazados kanalos, gan raZotaju, gan mazumtirgotaju) nekalpo par primariem
informacijas avotiem par bezrecepSu zalém. Savukart, eksperti par primariem informacijas
avotiem ar norada viedoklu Iiderus un references grupas, bet ir jaatzimé, ka eksperti uzskata,
ka reklama televizija ir viens no galvenajiem informacijas avotiem par bezrecepSu zalem
(vid&jais vertejums 7.75), ko var skaidrot ar to, ka produktu virzisanai bezrecepsu zalu tirgt
televizijas reklama tiek ieguldits visvairak Iidzeklu no razotaju un aptieku puses, kas nozime,

ka abas puses uzskata to par vienu no svarigakiem produktu virziSanas kanaliem.
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Aptiekas aktualo piedavajumu izdota avize vai Zurnals

.h ’
[=]
P
9
a

=]

Aptiekas majas lapa interneta

P
a
o

Aptiekas reklama e-pasta ar aktualiem piedavajumiem

Draungi

-
N
v

Farmaceita aptieka 8.75

Gimenes arsts, vai cits medicinisKais specialists 8.50

Informacija uz zalu iep akojuma 4.25

Palaujos uz savu iepriek$gjo pieredzi, ja iegadajos ziles
pie tadiem paSiem simptomiem ka ieprieksgjo reizi

9.25

Pazinas 4.25

Radinieki 6.25

=
[
=

Reklama e-pasta

bl
tn
o

Reklama interneta

;m
N
u

Reklama masu drukatajos preses izd evumos

T ———
Reldama socialajos tiklos [ EOS 6.0
Reldama televizija [ R e .75

Sabiedriba pazistamo cilvéku (arsti, profesori u. ¢.)
paustais viedoklis

o

wn o

o 9
a

Vides reklama (plakati, uz sabiedriska transporta u. c.)

Zalu razotaja informativie bukleti 4.75

7.17

|

Cits informacijas avots 1 | 0,00
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= Patérétaji = Eksperti

3.2.11. att. Respondentu un ekspertu vidéjais informacijas avotu novertéjums®

Ir jaatzimé ka pastav statistiski nozimiga korelacija starp respondentu ienakumu limeni
un to, no kada avota biezak tiek iegita informacija par bezrecepSu zalém. Jo zemaki

respondenta ienakumi, jo biezak respondenti meklé informaciju par bezrecepsu zalém aptiekas

194 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums

=

bezrecepsu zalu tirgd” analizes datus.
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majas lapa, e-pasta sttijumos un aptiekas aktualo piedavajumu izdevuma (skatities 3.2.12.

attelu).

Aptiekas Aptiekas
aktualo reklama e-
piedavajumu pasta ar
izdota avize Aptiekas aktualiem
vai Zurnals majas lapa | piedavajum
interneta iem Ienakumi
Aptiekas aktualo Pirsona korelacija | ATI(F%) 321(%%)  -.150(%%)
piedavajumu izdota Sig. (2-tailed) 000 000 001
avize vai Zurnals N
- 518 518 518 518
Aptiekas majas lapa  Pirsona korelacija ATI(%%) 1 359(*%) - 111(%)
interneta Sig. (2-tailed) .000 000 011
N 518 518 518 518
Aptiekas reklama e-  Pirsona korelacija 321(%%) .359(%%) 1 -.093(%)
pasta ar aktualiem Sig. (2-tailed) 000 000 034
piedavajumiem N
518 518 518 518
Ienakumi Pirsona korelacija - 150(%%) - 111(%) -.093(%) 1
Sig. (2-tailed) .001 011 034
N 518 518 518 518

** Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas limeni alfa 0.05 (2-tailed).
* Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas limeni alfa 0.01 (2-tailed).

3.2.12. att. Korelacija starp respondentu ienakumu Iimeni un informacijas avotu

95

nevértéjumu’

Statistiski nozimiga korelacija, ar varbutibu augstaku par 99%, jeb nozimibas limeni
zemaku par 0.01, ir novérojama starp respondentu vecumu un reklamu socialajos tiklos ka
informacijas avotu par bezrecepSu zalém. Jo jaunaki respondenti, jo biezak informacija par
bezrecepSu zalém tiek mekl€ta socialajos tiklos. Tapat statistiski nozimiga korelacija ar
varbiitibu augstaku par 95% (nozimibas limenis 0.05) tiek noverota starp respondentu vecumu
un informaciju uz zalu iepakojuma. Jo mazak gadu respondentam, jo biezak ka informacijas
avots tiek izmantots zalu iepakojums.

Ar varbiitibu augstaku par 95% (nozimibas Iimenis 0.05) ir nov@rojama statistiski
nozimiga korelacija starp respondentu dzimumu un informaciju uz zalu iepakojuma un aptiekas
aktualo piedavajumu izdevuma ka informacijas avotiem. Sievietes biezak, neka viriesi iegiist
informaciju no Siem avotiem par bezrecepsu zaleém.

Aptaujas laika respondenti tika aicinati ne tikai novértét cik biezi pie kada informacijas

avota vini griezas, bet ari novertét skala no 1 Iidz 10 (kur 1 — nav svarigs, 10 — loti svarigs) cik

195 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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liela méra svariga ir informacija no katra informacijas avota, izv€loties bezrecepsu zales. P&c
tadas pasas skalas respondenti tika aicinati novertet tris papildus krit€rijus — cena, zimola
atpazistamiba, zalu izcelsmes valsts. Savu vertgjumu Siem krit€rijiem sniedza ar7 eksperti.

Par svarigakiem kritérijiem bezrecepsu zalu izvele respondenti norada gimenes arsta vai
cita mediciniska personala ieteikumu (vidgjais veértejums 7.59), ka otru svarigako krit€riju
bezrecepsu zalu izvele respondenti novertgja cenu (vid€jais vertejums 6.72). ka treso, ar videjo
vertejumu 6.68, ieprieks giito pieredzi. Kopuma par svarigakiem kriterijiem respondenti atzist
informaciju no viedoklu lideriem — formaliem un neformaliem. Savukart, informacija, kas tiek
iegiita no komercialiem zinojumiem netiek uzskatita par svarigu bezrecepSu zalu izvéle
(skatities 3.2.13. att€lu). Nemot véra, ka respondenti ne tikai ieglist informaciju no viedoklu
lideriem, bet arT uzskata to par svarigu, darba autors secina, ka references grupu sniegtais
vertejums par bezrecepsSu zalém ir svarigakais kriterijs bezrecepsu zalu izvéle. Nemot vera, ka
svariguma novertejumu kriterijiem “Cits 1” un “Cits 2” sniedza nenozimiga respondentu dala,
kas nevar parstavét reprezentativo kopu, tad Sie vertgjumi S$T petijuma ietvaros, netika nemti
vera un ir uzskatami par informativiem.

Analizgjot ekspertu noverte§jumu, var secinat, ka par svarigu krit€riju bezrecepsSu zalu
izvelg€ ir novertéta ieprieks giita pieredze (vid€jais vertejums 9.0), tam seko gimenes arsta un
farmaceita ieteitkums ar vienadu vertgjumu — 8.75. Tomer ir jaatzimé, ka eksperti pat pietiekami
svarigiem kriterijiem bezrecepsu zalu izveéle norada zimola atpazistamibu un informaciju no
televizijas reklamas (vidgjas vertgjums 7.5). Sadu salidzinosi augstu novértgjumu, péc autora
domam var paskaidrot ar to, ka eksperti lielus [idzeklus iegulda produktu virziSanai tirgi, ka art
izprot kopejo patérétaja uzvedibas modeli. Ja razotaju ieguldijumi reklama neatspogulotos
pardosanas raditajos, tad, uzskata darba autors, produktu virziSanas pasakumu budzets netiktu
palielinats katru gadu. Savukart, tik zems ar reklamu sasititu krit€riju novert§jums no
respondentu puses var bt izskaidrojams ar to, ka taja bridi, kad ekspozicija tika pietuvinata
paterétajiem, tad vini atradas zemas iesasitiSanas pakapé, bet, kad radas nepiecieSamiba péc
produkta, tad no iek$€jas atminas tika atsaukta informacija par produktu. Autors vélas atzimét,

ka §1 pien€muma parbaudei ir nepiecieSams veikt atsevisku padzilinatu petijjumu.
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Cena
Farmaceita ieteikums aptieka

Gimenes arsta, vai cita mediciniska specialista ieteikums

Ieprieks giita pieredze, lietojot bezrecep$u ziles pie tadiem
pasiem simptomiem

Informacija aptiekas majas lapa interneta
Informacija no aptiekas aktualo piedavajumu izdotas avizes
vai Zurndla

Informacija no aptiekas reklamas e-pasta ar aktualiem
piedavajumiem

Informacija no draugiem

Informacija no pazinam

Informacija no radiniekiem

Informacija no reklamas e-pasta

Informacija no reklamas interneta

Informacija no reklamas masu drukatajos preses izd evamos

Informacija no reklamas radio

Informacija no socialajiem tikliem
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Cits informacijas avots 2
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Patérétaji Eksperti

3.2.13. att. Respondentu un ekspertu videjais bezrecep$u zalu izveles kritériju

novertéjums’®

Datu analize atklaj, ka pastav statistiski nozimiga korelacija, ar nozimibas Iimeni zemak

ka 0.05, starp cenas svarigumu ka bezrecepSu zalu izvéles kritériju un respondentu ienakumiem.

1% Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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Jo mazaki ir respondenta ienakumi, jo svarigaka klist cena, izv€loties bezrecepsu zales, tapat
ir novérojama statistiski nozimiga korelacija, ar varbutibu augstaku par 99%, jeb nozimibas
Iimeni zemaku par 0.01, starp respondentu izglitibu un cenas svarigumu ka bezrecepsu zalu
izveles kritériju, jo augstaka ir respondentu izglitiba, jo mazak svariga kliist zalu cena. Izglitibas
un cenas korelacija ir izskaidrojama ar savstarp&jo statistiski nozimigo korelaciju (nozimibas
limenis 0.05) starp respondentu izglitibu un ienakumiem — jo augstaks ir izglitibas Iimenis, jo

augstaki ir ienakumi (skatities 3.2.14. attelu).

Izglttibas
Cena Ienakumi | Iimenis

Cena Pirsona korelacija 1| -123(**) -.103(*)

Sig. (2-tailed) .005 .019

N 516 516 516

Ienakumi Pirsona korelacija -.123(**) 1 215(**)

Sig. (2-tailed) .005 .000

N 516 518 518

Izglitibas  Pirsona korelacija -.103(*) 215(*%%) 1
limenis Sig. (2-tailed) .019 .000

N 516 518 518

** Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas Iimeni alfa 0.05 (2-tailed).
* Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas [Tmeni alfa 0.01 (2-tailed).

3.2.14. att. Korelacija starp cenas svarigumu ka bezrecepsu zalu izvéles kritérija un

respondentu ienakumiem un izglitibu®’

Nemot veéra, ka tirgll vienlaicigi var pastavét vairaki bezrecepsu zalu analogi ar vienadu
sastavu un iedarabibu (genériki), kas ir 1&taki par originalam zalem, respondenti tika aicinati
atbildét uz jatajumu, vai vini ir informéti par to, ka lidzas originalam bezrecep$u zaleém ir
pieejami lidzvertigi analogi. Ta ka Sis jautajums var bt loti svarigs cenu jutigiem patérétajiem,
darba autors pievérsa uzmanibu ar1 tam cik biezi farmaceiti informé aptieka par letakiem
analogiem, kas ir farmaceitiskas apriipes satavdalas, un cik bieZi respondenti pasi jauta par
letaku analogu pieejamibu, izradot iniciativu. Arl respondenti tika aicinati sniegt lidzvertigu
novertéjumu uz Siem jautajumiem.

Atbildot uz jautajumu 436 respondenti (84.2 %) noradija, ka ir informéti par 1&taku
analogu pastavésanu, savukart, 82 respondenti (15.8 %) atzimgja, ka nav informeti par 1&takiem
analogiem. Var secinat, ka lielaka paterétaju dala ir informéti par 1€taku analogu pieejamibu

tirgt, ka arT visi eksperti pozitivi atbild€ja uz So jautajumu.

197 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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Ja aptieka ir piecjams Ietaks zalu analogs, neka pieprasa patérétajs, tad farmaceita
pienakums ir inform&t pat€rétaju par $ada analoga pieejamibu, bet ka var secinat no patérétaju
un ekspertu novértéjuma skala no 1 1idz 10 (kur 1 —nekad, 10 — vienmgér), tad farmaceiti informe
patérétajus parak reti par létakiem originaliem (vid€jais novértéjums 4.30), neka to pieprasa
farmaceitiskas apriipes nozime, farmaceitu &tikas kodekss un Latvijas likumdoSana. Vertgjot
lidzvertigd nozimju skala no 1 Iidz 10 cik biezi pasi paterétaji jauta par l1étakiem analogiem,
neka farmaceita ieteiktais, tad var secinat, ka patérétaju iniciativas izradiSana dalas uz pusém
(vidgjais novertejums 5.03). Ar1 ekspertu novert€§jums $3ja jautajuma ir loti tuvs patérétaju
sniegtajam (skatities 3.2.15. att€lu), kas nozimé&, ka reala situacija ir tuva esoSajam

novertgjumam.

Ludzu, novertgjiet cik bieZi jus jautajiet
farmaceitam l&takas zales, neka Jums
piedavatas zales

Ludzu, novertgjiet cik bieZi farmaceits
informé Jus par 1etakiem bezrecepsu zalu
analogiem apticka

mEksperti ™ Patérétaji

3.2.15. att. Respondentu un ekspertu salidzino$ais novértéjums uz jautajumiem “Ludzu,
novertejiet cik bieZi jus jautajiet farmaceitam letakas zales, neka Jums piedavatas zales” un
“Ludzu, novertejiet cik bieZi farmaceits informe Jus par letakiem bezrecepSu zalu analogiem

aptieka”!%

Analizgjot datus ir noverota statistiksi npozimiga korelacija ar nozimibas Itmeni 0.05, jeb
varbiitibu virs 95% starp dzimumu, ienakumu ITmeni un to cik biezi patérétaji jauta farmaceitam
par 1etaku analogu pieejamibu aptieka. Tapat tiek noverota statistiski nozimiga korelacija ar
varbiitibu augstaku par 99%, jeb nozimibas Iimeni 0.01 strap informétibu par letaku analogu
pieejmaibu tirgii un to cik biezi respondenti jauta farmaceitiem pat 1etakam bezrecepSu zalem.
Tas nozimé, ka sievietes biezak jauta farmaceiteim par 1€taakiem zalu anlogiem, neka viriesi,

tapat, jo zemaki ir patérétaju ienakumi, jo biezak farmacietiem tiek jautats pec letakam zalem.

198 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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Logisks secinajums — paterétaju informé&tiba par 1étaku analogu pieejamibu tirga liek biezak

jautat farmaceitam aptieka péc $adam zalém (skatities 3.2.16. attelu).

Jauta
Informétiba | farmaceitam
par letakiem par letakam
analogiem zalem Dzimums Ienakumi
Informétiba par Pirsona korelacija
letakiem 1 -.106(*) .047 .045
analogiem
Sig. (2-tailed) .016 .283 .307
N 518 518 518 518
Jauta farmaceitam Pirsona korelacija * - -
par letakam zalem ~106(*) ! ~090(*) -102(*)
Sig. (2-tailed) .016 .040 .020
N 518 518 518 518
Dzimums Pirsona korelacija .047 -.090(*) 1 251(**)
Sig. (2-tailed) .283 .040 .000
N 518 518 518 518
Ienakumi Pirsona korelacija .045 -.102(*) 251(**) 1
Sig. (2-tailed) .307 .020 .000
N 518 518 518 518

* Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas ITmeni alfa 0.05 (2-tailed).
** Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas ITmeni alfa 0.01 (2-tailed).

3.2.16. att. Korelacija starp patérétaju informétibu par letaku analogu pieejamibu tirgu,

pierpasijuma biezuma péc Siem analogiem, respondentu dzimumu un ianakumu Iimeni.'*°

Aptaujas laika darba autors pievérsa uzmanibu aptiekas izvéles krit€rijeim, jo situacijas
faktori ir vieni no tiem, kas var ietekmét patérétaju ricibu tirgi. Tap&c respondenti tika aicinati
novertét skala no 1 1idz 10 (kur 1 — nav svarigs, 10 — loti svarigs) kriterijus aptiekas izvelei péc
svariguma nozimes. Aptieku izvéles kriteriju saraksts tika sastadits balstoties uz apskatitas
literatiiras un veikto pétijumu pamata. Lidzvertigu vertejumu aptiekas izve€les krite€riju
svarigumam sniedza ar1 eksperti. Péc apkopotiem datiem var secinat, ka svarigakais izveles
kriterijs respondentiem ir aptiekas atraSanas “pa celam” uz/no majam/darbu (vidgjais
respondentu novertejums 8.18, ekspertu — 9.25). Ka otru svarigako aptiekas izveles krit€riju
respondenti novértéja aptiekas atraSanos tuvuma majam/darbam (vid&jais novertéjums — 5.83),
savukart eksperti So krit€riju noveért§ja ar vid€jo raditaju 9.50. No Siem novert€jumiem var
secinat, ka patérétajiem viens nosvarigakajiem aptiekas izvéles krit€rijiem ir tas atrasanas vieta,
jo tuvak ta ir paterétaja majam vai darbam, vai ar1 atrodas paterétaja ikdiena veicama marsruta
robézas, jo lielaka varbitiba, ka pirkums tiks veikts tiesi §aja aptieka. No §1s informacijas izriet,
ka patérétaji pirkuma un lémumu pienemsanas procesa aptiekas izvele ir loti paklauti laika

faktoram, jo art erta piekluSana aptiekai ar masinu ir noveretéta salidzino$i augsti ar vid€jo

199 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju Iémumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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respondentu novert€jumu 4.67. SalidzinosSie ekspertu un respondentu vidg€jie novertejumi par

aptiekas izveles kritériju svarigumu ir atspoguloti 3.2.17. attela.

Aptiekas reklama radio

Aptiekas reklama e-pasta

Aptiekas vides reklama (plakati, sabiedriskais transports u.
<)

Aptiekas reklama socialajos tiklos

Aptiekas reklama masu drukatajos preses izdevumos
Aptiekas reklama televizija

Aptiekas reklama interneta

Teteica pazinas

Ir iesp€ja iepazities ar produktiem (piem€&ram, p aturet
rokas)

Ieteica draugi

Plass papildus pakalpojumu klasts (asinsspiediena mérisana,
adas tipa noteik$anas u. c.)

Informaicija par aptiekas ipasiem piedavijumiem (atlaizu
bukleti, informacija aptiekas majas lapa u. ¢.)
Ieteica radinieki
Rekomend&ja gimenes arsts, vai cits mediciniskais personals
Ipass piedavajums (pieméram, medikamenti, kuri nav
pieejami citas aptiekas)

Izvéles dazadiba

Ir §1s aptiekas lojalitates karte

Bezrecep$u zales tiek piedavatas par zemakam cenam, neka
citas aptiekas

Cits kritérijs 2

Erti sasniedzama ar masinu

Laipni/profesionali farmaceiti

Tuvaka aptieka majam/darbam

Cits kriterijs 1

Aptieka atrodas pa celam uz majam/darbu u. c.

Respondenti
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L1.37
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1.3.05
) 7.75

1.3.13
J 8.00
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L4.05
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/' 0.00

L4.67
J 9.00
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) 8.50

15.83
J9.50

) 7.67
) 0.00

ls.18
Jo.25

Eksperti

3.2.17. att. Respondentu un espertu salidzinoSais aptiekas izvéles kritériju vidéjais

novértéjums péc svariguma?®

Nemot véra, ka respondentiem par svarigu informacija avotu par bezrecepsu zalém un art

zalu izveles kritériju ir farmaceita viedoklis vai ieteikums, tad logisks ir arl patérétaju

200 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju lEmumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums

bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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novertéjums, ka par svarigu aptiekas izv€les kritériju bis laipni/profesionali farmaceiti
(respondentu vidgjais noveértgjums 5.32), ar1 eksperti novertgja So kriteriju par svarigu ar vidgjo
vertgjumu 8.50. Kriterijiem, ko var apkokpot laika ietekmes faktoru grupa, seko cenas
piedavajums un aptiekas lojalitates karte. Tas nozimé, ka paterétajam aptiekas izvéles zina ir
svarigs cenu ltmenis un to kadus 1paSas priekSrocibas $1 apteika var piedavat pret pateretaja
lojalitati. Tapec logisks klust arT sekojoso pec svariguma aptiekas izvéles krit€riju novertejums,
ka 1pasie piedavajumi, iesp&ja iepazities ar produktiem tuvak, plass sortimenta klasts un citi.
Tas nozimg, ka patérétajus ir iesp&jams piesasitit aptiekai, ja ta var piedavat saviem patérétajiem
konkrétas prieksrocibas, kas ir viniem svarigas. Ka ar1 aptiekas izve€le paterétaji ir mazak
paklauti references grupu ietekmei, kas nozimé, ka patérétaji drizak par aptiekas ka bezrecepsu
zalu iegades vietu 1émumu pienem pasi. Par mazak svarigiem kriterijiem tika novertéti visi
kriteriji, kas sasititi ar aptiekas marketinga komunikaciju — reklama dazados mediju kanalos.
Loti tuvu vertgjumu aptiekas izveles kritériju svarigumam sniedza ar1 eksperti, noradot par
svarigakiem izveles krit€rijiem aptiekas atraSanas vietu un &rtu piekltsanu ar masinu un par

mazsvarigakiem aptiekas komunikaciju interneta, radio un drukatajos medijos.

Jauta
Farmaceits | farmaceitam par
Laipni/profesional | informe par letakam zalem
i farmaceiti letakam zalém pats
Laipni/p_rpfesionﬁli Pirsona korelacija 1 .159(**) .230(**)
farmaceiti
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 518 518 518
FarrTlaEJei_ts ini_'ormé Pirsona korelacija 159(+) 1 351(+%)
par letakam zalem
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 518 518 518
Jauta farmaceitam  Pirsona korelacija
par létakam zalem 230(**) 351(**) 1
pats
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 518 518 518

** Korelacija ir statistiski nozimiga ar nozimibas limeni alfa 0.01 (2-tailed).

3.2.18. att. Korelacija starp aptiekas ziveles kritériju “Laipni/profesionali farmaceiti”,
farmaceita informésanu par létéekiem analogiem un paterétaju jautajum péc letakiem

bezrecepSu zalu analogiem.”

Svarigi atzimét, ka pastav statistiski nozimiga korelacija ar varbiitibu lielaku par 99 %

(nozimibas ltmenis 0.01) starp aptiekas izvéles kriteriju “laipni/profesionali farmaceiti” un

201 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju lEmumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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faktoru, ka farmaceiti inform& par Ieétakiem analogiem. Vienlidziga korelacija ir novérjama
starp aptiekas izveles kriteriju® laipni/profesionali farmaceiti” un paterétaju vaicaSanu pec
letakiem analogiem (skatities 3.2.18. attElu). Sada saistiba var noradit uz to, ka patérétaji
farmaceitu profesionalitati saista ar to vai farmaceiti uzvedas &tiski, it Tpasi uz sabiedriba
izskangjusiem parmetumiem farmacijas nozarei par launpratigu cilvéku nezinasanu izmantosu,
lai virzitu uzn@mumiem izdevigus preparatus, fona.

Tapat verts atzimét, ka ir novérojama statistiski nozimiga korelacija ar nozimibas limeni
0.05, jeb varbiitibas [imeni augstaku par 95 % starp respondentu vecumu un aptiekas reklamu
dazados mediju kanalos — televizija, drukatie izdevumi, radio, internets, socialie tikli. Jo vecaks
ir respondents, jo mazak svariga kliist aptiekas reklama medijos ka aptiekas izveles kriterijs.
Bet par svarigu klist aptiekas atrasanas maju vai darba tuvuma, vai ikdienas marSruta robezas
(statistiski nozimiga korelacija ar varbaitibu augstaku par 95 %, jeb nozimibas limeni 0.05).

Pastav ari cieSa sasitiba ienakumu limenim ar aptiekas atraSanas vietu. Statistiski
mozimiga korelacija ar varbitibas limeni augstaku par 95 %, jeb nozimibas ITmeni zemaku par
0.05, norada uz paradibu — jo mazaki respondentu ienakumi, jo mazsvarigaka klast aptiekas
atraSanas ikdienas marSruta robezas (skatities 3.2.19. attelu). Tas nozimé, ka paterétaji ar
mazakiem ienakumiem ir gatavi mérot garaku celu, lai iegadatos bezrecepsu medikamentus par

1zdevigaku cenu.

Aptieka
atrodas pa

celam uz
maijam/darbu | Tenakumi

Aptieka atrodas pa Pirsona korelacija

celam uz 1 .108(*)
majam/darbu
Sig. (2-tailed) .014
N 518 518
Ienakumi Pirsona korelacija .108(*) 1
Sig. (2-tailed) .014
N 518 518

* Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas limeni alfa 0.05 (2-tailed).

3.2.19. att. Korelacija starp aptiekas ziveles kriterij “Aptieka atrodas pa celam uz

majam/darbu” un paterétaju ienakumi Iimeni.?®2

202 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju lEmumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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Statistiski nozimiga korelacija ar varbiitibu 99 %, jeb nozimibas limeni 0.01, pastav ari
starp dzimumu un aptiekas atrasanas vietu — sievietém ir svarigak, neka virieSiem, lai aptieka

biitu tuvu majam/darbam (skatities 3.2.20. att€lu).

Tuvaka aptieka
majam/darbam | Dzimums
Tuvaka Pirsona korelacija
aptieka 1| -.156(**)
majam/darbam
Sig. (2-tailed) .000
N 518 518
Dzimums Pirsona korelacija -.156(**) 1
Sig. (2-tailed) .000
N 518 518

** Korelacija statistiski nozimiga ar nozimibas limeni alfa 0.01 (2-tailed).

3.2.20. att. Korelacija starp aptiekas zivéles kritérij “Tuvaka aptieka majam/darbam™ un
paterétaju dimumu.?%

Vertgjot aptiekas izvéles kriterijus dzimumu griezuma ir jaatzime, ka virieSiem, atSkiriba
no sievietém ir mazsvarigi tadi faktori ka informacija par aptiekas IpaSiem piedavajumiem
(atlaizu bukleti, informacija aptiekas majas lapa u. c.), iespgja iepazities ar produktiem
(piem&ram, paturét rokas) un plass papildus pakalpojumu klasts (asinsspiediena mérisana, adas
tipa noteikSanas u. c.) — korelacija ir statistiski nozimiga ar varbiitibu augstaku par 95 %, jeb
nozimibas [Tmeni zemaku par 0.05. Ar varbiitibu 99 %, jeb nozimibas Iimeni 0.01, tiek noveérota
statistiki nozimiga korelacija, kas nozrada, ka sievietém, atskiriba no virieSiem, ir svarigi tadi
aptiekas izveles kriteriji ka 1pass piedavajums (piemeéram, medikamenti, kuri nav pieejami citas
aptiekas), ir $1s aptickas lojalitates karte, izvéles dazadiba.

P&c veiktas izpétes par paterétaju lemumu pienemsanas Ipatnibam bezrecepSu zalu tirgi
darba autors secina, ka patérétaju ricibu un [émumu pienemsanu bezrecepSu zalu tirgii ietekme
vairaki faktori. BezrecepSu zalu tirgl patérétaji var pildit vairakas lomas vienlaicigi, but gan
pirkuma iniciators, gan lietotajs, gan Iémuma pienémgjs. Visbiezak patérétaji savu [émumu par
bezrecepSu zalu iegadi balsta uz informaciju, kas iegiita no references grupam un viedoklu
lidériem. Informacija no Siem avotiem ir ne tikai primarais informacijas avots par bezrecepsu
zalém, bet arT ir loti svarigs kriterijs bezrecepSu zalu izvele. Visretak paterétaji iegtst
informaciju par bezrecepsu zalém no razotaja, vai mazumtirgotaja marketinga aktivitatém ka
reklama, Ipaso piedavajumu izdevumi un e-pasta sttijumi, ka ar1 visretak balsta savu izveli uz

informaciju no Siem avotiem. Tomer patérétaji ar zemiem ienakumiem biezi informaciju par

203 Autora veidots, izmantojot aptaujas “Patérétaju lEmumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru novértéjums
bezrecepsu zalu tirgid” analizes datus.
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bezrecepsu zalém meklé mazumtirgotaju ipaso piedavajumu izdevumos, interneta majas lapas
un e-pasta stitijumos. Gados jauni paterétaji informaciju par bezrecepsu medikamentiem biezi
legust socialajos tiklos. Ka arT patérétajiem ar zemiem ienakumiem svarigs bezrecepSu zalu
izveles kriterijs ir cena.

Lielaka patéretaju dala ir infrométa par [etako berzecepsSu zalu analogu pieejamibu tirgd,
bet tomer patéretaji reti jauta farmaceitam par 1€takam zalém, ka art farmaceiti drizak neinformé
patérétajus par 1&tako analogu pieejamibu, neraugoties uz to, ka $adu pienakumu farmaceitiem
uzliek likumdoSana un $ada riciba ir neatnemama farmaceitiskas apriipes sastavdala. Biezak par
letako analogu pieejamibu jauta sievietes un patérétaji ar zemiem ienakumiem.

Paterétajiem iegadajoties zales loti svarigi ir, lai aptieka atrastos majas tuvuma vai
ikdienas marsruta ietvaros. Aptiekas izv€I€ pateretaji dod prieksroku aptiekam, kur paterétaju
uztveré strada laipni un prfesionali farmaceiti. Ka art savrigi atzimét, ka So izvéles kriteriju
paterétaji saista ar to vai farmaceiti informé patérétajus par 1€tako bezrecepsu zalu analogu
pieejamibu un pasu paterétaju jautdSanu péc letakiem bezrecepSu zalu analogiem. Par
mazsvarigakakiem aptiekas izv€les kriterijiem paterétaji atzist aptieku komunikaciju dazados
mediju kanalos. Paterétaji ar zemiem ienakumiem ir gatavi mérot garaku celu, lai iegadatos
bezrecepsu zales par izdevigaku cenu. AtSkiriba no virieSiem, sievietém ir svarigi, lai aptieka
atrastos tuvak majam vai darbam, nevis tikai ikdienas marSruta robeZas. Tapat sievieteém ir
svarigs aptieka piedavatais sortiments, vinam ir svarigi ar1 1pasi aptieku piedavajumi.

Sievietes biezak iegadajas bezrecepSu medikamentus saviem gimenes locekliem, neka
viriesi, kas ir raksturigi Latvijas feminai kulttirai, kur pienemts, ka sievietes tradicionaali
ripgjas par gimenes labsajiitu bet viriesi vairak riip&jas par gimenes finansialo stabilitati. Loti
liela méra paterétaju lemumu pienemsanu bezrecepSu zalu tirgu ietekmé socialie faktori. Savu
izveli paterétaji visbiezak balsta uz informaciju, kas ir iegiita no formalam un neformalam
references grupam, ka ari no viedoklu lideriem. Gimeng paterétaji pilda vairakas lomas pirkuma
léemuma pienmeSanas procesa. Patérétaju lémumu pienémsSana un izveles pamatojums
bezrecepsu zalu tirgi biezi ir atkarigs no patérataju individualiem faktoriem ka dzives cikla
posms, bet visvairak patérétaju lémumu pienemsanu bezrecepsu zalu tirgd ietekme ienakumu
Itmenis, kas ir ciesi sasitits ar izglitibas Iimeni. Psihologiskie faktori arT zinama mera ietekmé
paterétajus, jo vini uztver zalu razotaju un mazumtirgotaju virzito komunikaciju, kas,
popularizgjot bezrecepSu zalu zimolus, sniedz pamatu pateretaju bezrecepsu zalu izvelei. Tapat
patérétaju lemumu pienmesanu bezrecepsu zalu tirgh loti ietekmé situacijas faktori — aptiekas
atraSanas vieta. Paterétajiem ir svarigi, lai aptieka atrastos majas vai darba tuvuma, vai biitu

iekdienas marSruta robezas, kas nozime, ka patérétajus loti ietekmé art laika ierobezojums.

87



SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Pirkuma lémuma pienemsSanas process sastav no vairakiem posmiem sakot ar
vajadzibas apzinasanos un beidzot ar ricibu péc pirkuma. Procesa posmi var biit
secigi, bet dazadas situacijas paterétaji var atgriezties pie iepriekSejiem posmiem
iegtistot jaunu informaciju.

Patérétaju pirkuma l€émuma pienemsSanas process ir atkarigs no iesasitiSanas
pakapes. Augstas iesaistiSanas pakapes gadijuma patérctaji izies visus pirkuma
lémuma pienemsSanas procesa posmus, savukart, zemas iesasitiSanas gadijuma
kads no posmiem var biit izlaists.

Patérétaju ricibu ietekmé vairaki faktori, kas tiek klasificéti vairakas grupas:
kulturas, socialie, individualie, psihologiskiec wun situacijas. Globaliem
uz€nmumiem 1pasi japievers pastiprinata uzmaniba kultiitras faktoriem veidojot
komunikacijas zinojumus dazadiem tirgiem. Psihologiskie faktori ir specifiski un
tie atstaj lielu ietekmi uz paterétaju ricibu un lemumu pienemsanu.

Lai ietekm@tu paterétaju ricibu uzn€mumi var pielietot dazadus marketinga
komunikacijas kompleksa instrumentus. Marketinga komunikacijas kompleksa
elemnetu pielietosana ir atkariga no uznémuma, produkta un tirgus specifikas un
izveletas marketinga strategijas — “vilkSanas” vai “stumsanas”.

Pamata visi uzn@mumi komunikacija ar patérétaju pielieto reklamu, kas var veikt
galveno vai atbalstoSo funkciju kopg€ja integréta marketinga komunikacija.
Reklama lauj informét patérétajus par produktiem, veicinat zimola atpazistamibu,
parleicinat patératajus lietot konkrétus produktus un mudinat rikoties. Citi
marketinga komunikacijas kompleksa elementi lauj sasniegt citus specifiskus
uznémuma mérkus.

Latvija zales tiek klasificeétas péc ATK kodiem un to izsniegSanas kartibas —
recepSu un bezrecepsu.

Pedgjos piecos gados Latvijas bezrecepSu zalu tirgli ir noveérojama stabila
apgrozijuma izaugsme. BezrecpeSu zales stabili aiznem 18 — 19 % no kopgja zalu
apgrozijuma Latvija.

Farmaceitiem ir Ipasa loma bezrecepSu zalu izplatiSana. Farmacieta darbiba
neaprobézajas tikai ar zalu piegadi, jo misdienas farmaceitiska apriipe ieklauj
vispusigu pacienta apriipi. Farmaceita pienakumi ir reglamentgti likumdoSana un

nozares &tikas kodeksa.
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Bezrecepsu zalu virzisana tirgi ir reglament€ta normativajos aktos. Neraugoties
uz vairakiem butiskiem ierobezojumiem bezrecpeSu zalu virziSanai tirgl, ST
nozare ir viena no reklamé&takajam Latvija.
Paterétaju iesaistiSanas pakape bezrecepsu zalu iegade ir atkariga no saslimSanas
simptomiem. Zemas iesasitiSanas pakape ir gadijuma, ja patérétaji jau ir
piedzivojusi lidzigus simptomus, savukart, ja §adi simptomi nav pieredzéti, tad
iesaistiSanas pakape bils augsta.
Patérétaju ar zemiem ienakumiem iesasitiSanas pakape vairakuma gadijumu ir
augsta. Sie patrétaji péta mazumtirgotdju komunikacijas zinojumus par
izdevigakiem piedavajumiem, jauta aptiekas par letakam zaleém, neka tiek
piedavats.
Pirkuma lémuma pienemsanas procesa paterétaji vienlaicigi pilda vairakas lomas—
iniciators, lietotajs, pircgjs u.c.
Visbiezak paterétaji informaciju par bezrecepSu zalem meklé pie nozares
specialistiem — farmaceitiem un arstiem. legita informacija no nozares
specialistiem ir svarigs krit€rijs bezrecepSu zalu iegades lémuma pienemsana.
BezrecepSu zalu tirgii patérétaju 1lémumu pienemsanas procesu lielaka méra
ietekmé socialie, individualie un situacijas faktori. Savukart, kultiiras un
psihologiskie faktori Iemuma pienemsanas procesu ietekmé mazaka méra. Vienu
no lielakam ietekm&m uz patérétaju lemumu pienmsanu atstaj individa vecums un
ienakumu Itmenis.
Gados veci cilveki bezrecepSu zales iegadajas retak neka reizi trijos ménesos, kas
ir skaidrojams ar to, ka ar vecumu cilvékiem rodas specifiskas veselibas
problémas un zalu pienemsana notiek mediciniska personala uzraudziba, ka arT §1s
zales nozimé arts (recepSu zales).
Gados jauni pateretaji biezi 1émumu par bezrecepSu zalu iegadi balsta uz
informaciju, ko ieguva interneta un socialajos tiklos.
Sievietes biezak iegadajas zales saviem gimenes locekliem neka viriesi, kas ir
skaidrojams ar Latvijas kultiiras ietekmi.
Kopuma bezrecepSu zalu razotdju, to parstavju un mazumtirgotaju radita
marketinga komunikacija palidz ietekmét atseviSku paterétaju segmentu lemumu
pienemsanu.
Paterétaji ar zemiem ienakumiem tiek lielaka mera ietekméti ar mazumtirgotaju
marketinga komunikaciju, jo mekle ipasus piedavajumu, izdevigaku cenu un
gatavi merot garaku celu, lai iegadatos bezrecepSu zales par izdevigaku cenu.
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Darba ietvaros izvirzita hopteze apstiprinajas dal&ji. Kultiiras faktori ietekmé paterétaju
lémumu pienmsanu bezrecepsu zalu tirgi mazaka méra, bet psihologiskie faktori, bezrecepsu
zalu virziSanas pasakumu aspekta, ietekmé paterétatjus, jo savu izvéli leila paterataju dala balsta
uz zimola atpazistamibu, kas ir attiecksmes pret produktu elements. Svaukart, socialie,
individualie un situacijas faktori ietekmée paterétaju loti liela mera.

Pamatojoties uz petfjuma rezultatiem un veikto analizi darba autors iz izstradajis
sekojosus priekSlikumus:

Mazumtirdzniecibas uznemumiem:

Paterétajus bezrecepSu zalu trirgi lielaka meéra ietekmé situacijas un individualie faktori.
Tapec aptiekam ir svarigi novirzit patérétaju pliismu tiesi uz svaam aptiekam.

1. Nemot vera, ka pateretaji velas ietaupit laiku un bezrecepsu medikamentus
iegadajas aptiekas, kas atrodas majas/darba tuvuma, vai ikdienas marSruta
robezas, mazumtirgotdjiem ir ripigi jaizverte aptiekas atraSanas vietu un
nepiecieSamibas gadijuma japarce] esoso aptieku uz citu vietu. Svarigi atzZimét,
ka jaunas aptickas atvérSana/parcelSana un jaunu adresi ir reguléjama
likumdoSana, tapéc mazumtirgotajiem ir jaizverte parcelSanas iesp&jas no
likuma puses.

2. Aptiekam nepeicieSams izveidot komunikacijas zinojumus dazadam vecuma
grupam un ieklaut $ajos zinojumos infromaciju, kas ir svariga atbilsto$a vecuma
patérétajiem. Piem@ram, aptiekas vartu izpétit kadu kategoriju produktus
papildus iegadajas dazada vecuma patérétaji, iznemot bezrecepsu zales, lai
piesaistitu patérétaju aptiekai. Savrigi Saja komunikacija izveléties
komunikacijas kanalu atbilstos$i patérétaju mediju lietoSanas paradumiem.
Piem@ram, jaunieSiem par primaro komunikacijas kanalu var uzskatit internetu
in socialos tiklus.

3. Izglitot farmaceitus un atgadinat viniem par pienakumu atgadinat paterétajiem
par letako analogu pieejamibu, jo Sada farmaceita riciba sasitas ar
profesionalitati, kas ir viens no aptiekas izvéles kriterijiem.

4. lzstradat 1pasus piedavajumus sievietém, jo sievietes sastada lielako aptiekas
pircgju segmentu. Nemot véra, ka sievietes tardicionali riipjas par gimenes
veselibu un labsajiitu, aptiekas var veidot dazadus izglitojoSus pasakumus tiesi
sievieteém, pieméram, par mazula kopSanu. Izmantojot lojalitates kartes datu
bazes informaciju par pirkumiem, veidot personaliz&tus piedavajumus, jo

sievietém tas ir Tpasi svarigi.
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5. Sabiedrisko attiecibu konteksta piedalities gimenes pasakumos, piemé&ram,
dazados publiskos sporta pasakumos, popularizejot aptickas zimolu un biivejot
sociali atbildiga uznémuma t€lu.

6. Sadarbojoties ar razotajiem, to parstavjiem un licltirgotavam, nodrosinat
aptiekas plasu sortimenta piedavajumu, sniegt pat€rétajiem iesp&ju iepazities ar
produktu, kas ir isp&jasms ievieSot aptiekas paSapkalposanas zonas.

7. Veidot bezrecepSu zalu piedavajumus par izdevigakam cenam, neka
konkurenti, kas ir 1paSi svarigi paterétajiem ar zemiem ienakumiem.
NepiecieSams veikt nepartrauktu cenu monitoringu tirgd, lai sekotu Iidzi cenu
izmainu svarstibam.

BezrecepSu zalu raZotajiem:
Razotajiem ir svarigi apzinatie, ka vinu mérkauditorija neaprobeZojas ar gala paterétaju,
pastav vél lieltirgotavas un aptiekas. Tap€c sadarbiba ir jaatista visos virzienos.

1. Sadarbojoties ar leiltirgotavam un aptiekdm, razotajiem janodroSina
nepartraukta logistikas k&de, lai produkts vienmér bitu pieejams gala
paterétajam. Jo patérétajs nevélas terét laiku bezrecepSu zalu iegadei, tapéc ja
konkretais produkts nebis pieejams aptieka, tad visdrizak tiks iegadats
konkurentu Iidzvertigs analogs, ar izn€mumu, ja §is zales ir oroginalas.

2. Ciesi sadraboties ar nozares specialistiem — farmaceitiem un arstiem, jo tiesi
vini ir galvenie, kuri ietekmeé patérétaju lemumu bezrecepsu zalu tirgi. Jaizglito
nozares specialistii uzsverot produkta IpaSibas un konkurences priekSrocibas
salidzinajuma ar citiem lidzvertigiem produktiem.

3. Nepartraukti sekot produkta kavlitatei visos logistikas kedes posmos, ieskaitot
produkta uzglabasanu lieltirgotavas un aptiekas, ka arT komunicét informaciju
par TpaSiem uzglabasanas nosacljumiem ar gala patérétaju, iesasitot
mazumtirgotajus $aja procesa, jo zales ir produkts, kas skar svarigu cilvéka
dzives jomu — veselibu.

4. Veicinat zimola/produkta atpazistamibu, jo paterétajiem ir svariga
zimola/produkta atpazistamiba bezrecepsSu zalu pirkuma lémuma pienemsanas
konteksta.

Turpmakajiem témas attistibas petijjumiem:

1. Si darba ietvaros netika pétita patérétaju attieksme pret bezrecepsu zalem un
attieksme pret bezrecepsu zalu reklamam un informaciju, kas taja tiek
komunicéta. Attieksme un uztvere ir loti svarigi psihologiskie faktori, kas

butiski ietekmé paterétaju 1émumu pienemsanu. Tapéc darba autors izvirza
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priekSlikumu turpmakajos t€mas attistibas pétijjumos analiz€t paterétaju
attiecksmi pret bezrecepSu zalu reklamu un So reklamu uztveri, ar merki
noskaidrot, kadai informacijai jabut ieklautai komunikacijas zinojuma, lai
mazinatu references grupu ietekmi uz lémumu pienemsanas procesu bezrecepsu

zalu tirgd.
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PIELIKUMI

1. pielikums

Aptaujas “Patérétaju lemumu pienemsana un to ietekméjoso faktoru
novertéjums bezrecepsu zalu tirgi” paraugs

Cien. respondent!

Liadzu Jus piedalities Latvijas Universitaté pétjjuma “Paterétaju l€mumu un to
ietekm@joSo faktoru noveértgjums bezrecepsu zalu tirgii Latvija” ietvaros izstradata aptauja.
Aptauja ir konfidenciala, iegutie dati tiks izmantoti tikai apkopota veida.

Jasu atbildes ir loti nozimigas patérétaju ricibu un lemumu pienemsanas Ipatnibu un to
ietekm@joSo faktoru noskaidroSanai, kas laus izstradat priekslikumus bezrecepSu zalu virziSanas
pasakumiem patérétaju lemumu pienemsanas aspekta. Aptaujas aizpildiSana Jums aiznems
vidgji 15 miniites.

Sikak par aptauju: Janis Duboviks, e-pasts: Jd10056@]u.lv; talr. +371 20086539.

1. Cik biezi Jus iegadajieties bezrecepsSu zales?
Reizi nedela

Vairakas reizes nedéla

Reizi ménest

Vairakas reizes ménest

Reizi trijos ménesos

Vairakas reizes trijos ménesos

Reizi gada

Vairakas reizes gada

O O o 0o o 0o o o O™

Neiegadajos bezrecepsu zales
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2. Ludzu, novertéjiet kam Jiis visbiezak iegadajieties bezrecepsu zales,

skala no 1 Iidz 10, kur 1 — nekad, 10 — loti bieZi

(atbildes sarindotas alfabétiska seciba).

Sev 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Saviem draugiem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Savam gimenes loceklim 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Saviem pazinam 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Uznémumam, kura stradaju (piemeram, 1 23456789 10
papildinot biroja aptiecinas krajumus) | T — — — — — — — — —
Cits (liidzu, noradiet un novertgjiet) 1 2 3 45 6 7 8 9 10
3. Liidzu, novértéjiet no kada avota Jis visbiezak ieguistat informaciju par
bezrecepSu zalém, skala no 1 Iidz 10, kur 1 — nekad, 10 — loti bieZi
(atbildes sarindotas alfabétiska seciba).
Aptiekas aktualo piedavajumu izdota avize 1 2 3 45 6 7 8 9 10
vai zurnals
Aptiekas majas lapa interneta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aptiekas reklama e-pasta ar aktualiem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
piedavajumiem
Draugi 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Farmaceita aptieka 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Gimenes arsts, vai cits mediciniskais 1 2 3 45 6_7 8 9 10
specialists
Informacija uz zalu iepakojuma 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Palaujos uz savu iepriek$gjo pieredzi, ja
iegadajos zales pie tadiem pasiem 1 2 3 4 5 6_7 8 9 10
simptomiem ka ieprieks€jo reizi
Pazinas 1 2 3 45 6_7 8 9 10
Radinieki 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Reklama e-pasta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Reklama interneta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Reklama masu drukatajos preses izdevumos |1_2 3_4 5 6_7_8 9 10
Reklama radio 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Reklama socialajos tiklos 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Reklama televizija 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Sabiedriba pazistamo cilveku (arsti, profesori |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
u. c.) paustais viedoklis
Vides reklama (plakati, uz sabiedriska 1 2 3 45 6 7 8 9 10
transporta u. c.)
Zalu razotaja informativie bukleti 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Cits_infgrmécijas avots (lidzu, noradiet un 12 3 456 7.8 9 10
novertejiet)
Cits informacijas avots (lidzu, noradiet un 1 23 45¢6 789 10

novertejiet)

100




4. Ludzu novertejiet, cik liela méra Jums ir svarigs katrs Kriteérijs, izveloties

bezrecepSu zales, skala no 1 lidz 10, kur 1 — nav svarigs, 10 — loti svarigs

(atbildes sarindotas alfabétiska seciba).

Cena 1. 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Farmaceita ieteikums aptieka 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Gimenes arsta, vai cita mediciniska 1 2 3 45 6 7 8 9 10
specialista ieteikums

Ieprieks giita pieredze, lietojot bezrecepsu 1 2 3 45 6 7 8 9 10
zales pie tadiem paSiem simptomiem

Informacija aptiekas majas lapa interneta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no aptiekas aktualo piedavajumu |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
izdotas avizes vai Zurnala

Informacija no aptiekas reklamas e-pasta ar 1 2 3 45 6 7 8 9 10
aktualiem piedavajumiem

Informacija no draugiem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no pazinam 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no radiniekiem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no reklamas e-pasta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no reklamas interneta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no reklamas masu drukatajos 1 2 3 45 6 7 8 9 10
preses izdevumos

Informacija no reklamas radio 12 3 4 5 6 7 8 9 10
Informacija no socialajiem tikliem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no televizijas 1 2 3 45 6_7 8 9 10
Informacija no vides reklamas 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no zalu razotaja informativiem 1 2 3 45 6_7 8 9 10
bukletiem

Informacija uz zalu iepakojuma 1.2 3 4 5 6 78 9 10
Pazistams zimols 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Sabiedriba pazistamo cilvéku (arsti, profesori |1_2 3_4 5 6_7_8_9 10
u. ¢.) paustais viedoklis

Zalu izcelsmes valsts 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Cits informacijas avots (lidzu, noradiet un 1 2 3 45 6 7 8 9 10
novertgjiet)

Cits informacijas avots (lidzu, noradiet un 1 2 3 45 6 7 8 9 10

novertgjiet)

5. Lidzu, novertejiet cik bieZi farmaceits informe Jus par 1etakiem bezrecepsSu zalu

analogiem aptieka, skala no 1 lidz 10, kur 1 —nekad, 10 — vienmér.
Nekad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Vienmeér

6. Liidzu, novertejiet cik biezi jiis jautajiet farmaceitam letakas zales, neka Jums

piedavatas zales skala no 1 lidz 10, kur 1 —nekad, 10 — vienmér.

Nekad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Vienmeér




7. Vai Jis esat informéti, ka Iidzas originalam bezrecepsSu zalém ir pieejami

Iidzvertigi analogi?
o Ja
1 Ne

8. Ludzu, novertejiet, cik liela méra Jums ir svarigs katrs Kritérijs, izveloties

aptieku, kur Jis iegadajaties bezrecepsSu zales

skala no 1 Iidz 10, kur 1 — nav svarigs, 10 — loti svarigs

(atbildes sarindotas alfabétiska seciba).

Aptieka atrodas pa celam uz majam/darbu 1 2 3 45 6 7 8 9 10
u. C.

Aptiekas reklama e-pasta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aptiekas reklama interneta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aptiekas reklama masu drukatajos preses 1 2 3 45 6 7 8 9 10
izdevumos

Aptiekas reklama radio 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aptiekas reklama socialajos tiklos 12 3 4 5 6_7_8_9 10
Aptiekas reklama televizija 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aptiekas vides reklama (plakati, sabiedriskais |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
transports u. c.)

Bezrecepsu zales tiek piedavatas par 1 2 3 45 6 7 8 9 10
zemakam cenam, neka citas aptiekas

Erti sasniedzama ar ma$inu 1.2 3 4 5 6_7_ 8 9 10
leteica draugi 1 2 3 4 5 6 78 9 10
leteica pazinas 1 2 3 4 5 6_7_8 9 10
leteica radinieki 1 2 3 4 5 6_7_8 9 10
Informacija par aptiekas Tpasiem

piedavajumiem (atlaizu bukleti, informacija 1 2 3 45 6_7 8 9 10
aptiekas majas lapa u. c.)

Ipass piedavajums (pieméram, medikamenti, |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
kuri nav pieejami citas aptiekas)

Ir iesp@ja iepazities ar produktiem (piem&ram, |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
paturét rokas)

Ir §1s aptiekas lojalitates karte 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Izvéles dazadiba 12 3 4 5 6 78 9 10
Laipni/profesionali farmaceiti 1 2 3 45 6 _7 8 9 10
Plass papildus pakalpojumu klasts 1 2 3 45 6 7 8 9 10
(asinsspiediena mériSana, adas tipa

noteikSanas u. c.)

Rekomendgja gimenes arsts, vai cits 1 2 3 45 6 _7 8 9 10
mediciniskais personals

Tuvaka aptieka majam/darbam 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Cits kriterijs (lidzu, noradiet un 1 2 3 45 6 7 8 9 10
novertgjiet)

Cits kritérijs (ludzu, noradiet un 1 2 3 45 6 7 8 9 10
novertgjiet)
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9. Ludzu, noradiet savu dzimumu:

N
N

Sieviete

Virietis

10. Liidzu, noradiet savu vecuma grupu:

[

I I O I O N

18- 24
25— 34
35— 44
45— 54
55 — 64
65— 74

75 un vairak

11. Ladzu, noradiet, kur§ no minétiem aprakstiem atbilsts Jiisu gimenes

stavoklim:

|

O o o o

Dzivoju viens/viena, ar berniem

Dzivoju viens/viena, bez bérniem
Dzivoju kopa ar vecakiem

Dzivoju kopa ar dzivesbiedru, ar bérniem

Dzivoju kopa ar dzivesbiedru, bez beérniem

12. Ludzu, noradiet savus ikménesa ienakumus uz vienu gimenes locekli

(eiro, péc nodoklu nomaksas):

]

O o o o o o o o o o

Lidz 100.00
100.01 —200.00
200.01 - 300.00
300.01 - 400.00
400.01 - 500.00
500.01 - 600.00
600.01 — 800.00
800.01 — 1000.00
1000.01 - 1500.00
1500.01 — 2000.00
2000.00 un vairak
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13. Liidzu, noradiet savu izglitibas limeni:

0

O O o o o o o o

Pamatskola

Vidgja izglitiba

Vidgja profesionala izglitiba
Bakalaurs

Profesionalais bakalaurs
Magistrs

Profesionalais magistrs
Doktors

Cita (ladzu, noradiet kada)

14. Ludzu, noradiet savu dzives vietu:

tJ
tJ

"1 Cita pilseta vai apdzivota vieta (ltidzu, noradiet kada)

Riga

Rigas rajons
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2. pielikums

Ekspertu novértejuma “Pateretaju lemumu pienemsana un to ietekméjoSo
faktoru novertejums bezrecepsu zalu tirga” paraugs

Cien. ekspert!

Lidzu Jis piedalities Latvijas Universitate izstradata pétijuma “Patérétaju lémumu un to
ietekméjoso faktoru novert€jums bezrecepsu zalu tirgh Latvija”. Iegutie dati ir konfidenciali un
tiks izmantoti tikai apkopota veida.

Jusu atbildes ir loti nozimigas patérétaju ricibu un lemumu pienemsanas Ipatnibu un to
ietekm@joSo faktoru noskaidroSanai, kas laus izstradat priekSlikumus bezrecepsu zalu virziSanas
pasakumiem pat€rétaju lemumu pienemsanas aspekta.

Sikak par petijumu: Janis Duboviks, e-pasts: jd10056@]u.lv; talr. +371 20086539.

1. Luadzu, novertejiet kam, Jusuprat, pateretaji visbiezak iegadajas
bezrecepsu zales, skala no 1 lidz 10, kur 1 — nekad, 10 — loti biezi

(atbildes sarindotas alfabétiska seciba).

Sev 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Saviem draugiem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Savam gimenes loceklim 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Saviem pazinam 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Uzgemumarp, kura gtrqda (plefl'leram, 1 23456 78 9 10
papildinot biroja aptiecinas krajumus) | T — — — — " — — — — —

Cits (liidzu, noradiet un novertgjiet) 1 2 3 45 6 7 8 9 10
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2. Ludzu, novertejiet no kada avota, Jusuprat, paterétaji visbiezak iegiist
informaciju par bezrecepsu zalém, skala no 1 lidz 10, kur 1 — nekad, 10 — loti bieZi

(atbildes sarindotas alfabétiska seciba).

Aptiekas aktualo piedavajumu izdota avize 1 2 3 45 6 7 8 9 10
vai zurnals

Aptiekas majas lapa interneta 1.2 3 4 5 6 7 8 9 10
Aptiekas reklama e-pasta ar aktualiem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
piedavajumiem

Draugi 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Farmaceita aptieka 1 2 3 45 6_7 8 9 10
Gimenes arsts, vai cits mediciniskais 1 2 3 45 6 7 8 9 10
specialists

Informacija uz zalu iepakojuma 1 2 3 45 6 7 8 9 10

Palaujas uz savu ieprieks€jo pieredzi, ja
iegadajos zales pie tadiem pasiem
simptomiem ka ieprieksgjo reizi

=
N
w
SN
ol
(ep]
~
oo
o

10

Pazinas 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Radinieki 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Reklama e-pasta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Reklama interneta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Reklama masu drukatajos preses izdevumos |1_2 3_4 5 6_7_8 9 10
Reklama radio 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Reklama socialajos tiklos 1.2 3 4 5 6_7_8 9 10
Reklama televizija 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Sabiedriba pazistamo cilveku (arsti, profesori |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
u. ¢.) paustais viedoklis

Vides reklama (plakati, uz sabiedriska 1 2 3 45 6 7 8 9 10
transporta u. c.)

Zalu razotaja informativie bukleti 1 2 3 45 6 7 8 9 10
C1ts_1n_f9rma‘101jas avots (lidzu, noradiet un 1 2345678 9 10
novertejiet)

CItS_m_fgrmécuas avots (lidzu, noradiet un 1 2345678 9 10
novertejiet)
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3. Liidzu, novertgjiet, cik liela méra, Jusuprat, patéretajiem ir svarigs katrs

kriterijs, izveloties bezrecepsu zales,

skala no 1 Iidz 10, kur 1 — nav svarigs, 10 — loti svarigs

(atbildes sarindotas alfabétiska seciba).

Cena 1. 2 3 4 5 6 7 _8_9 10
Farmaceita ieteikums aptieka 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Gimenes arsta, vai cita mediciniska 1 2 3 45 6 7 8 9 10
specialista ieteikums

Ieprieks giita pieredze, lietojot bezrecepsu 1 2 3 45 6 7 8 9 10
zales pie tadiem paSiem simptomiem

Informacija aptiekas majas lapa interneta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no aptiekas aktualo piedavajumu |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
izdotas avizes vai Zurnala

Informacija no aptiekas reklamas e-pasta ar 1 2 3 45 6 7 8 9 10
aktualiem piedavajumiem

Informacija no draugiem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no pazinam 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no radiniekiem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no reklamas e-pasta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no reklamas interneta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no reklamas masu drukatajos 1 2 3 45 6 7 8 9 10
preses izdevumos

Informacija no reklamas radio 1 2 3 45 6_7 8 9 10
Informacija no socialajiem tikliem 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no televizijas 1 2 3 45 6_7 8 9 10
Informacija no vides reklamas 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Informacija no zalu razotaja informativiem 1 2 3 45 6_7 8 9 10
bukletiem

Informacija uz zalu iepakojuma 1.2 3 4 5 6 78 9 10
Pazistams zimols 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Sabiedriba pazistamo cilvéku (arsti, profesori |1_2 3_4 5 6_7_8_ 9 10
u. ¢.) paustais viedoklis

Zalu izcelsmes valsts 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Cits informacijas avots (lidzu, noradiet un 1 2 3 45 6 7 8 9 10
novertgjiet)

Cits informacijas avots (ladzu, noradiet un 1 2 3 45 6 7 8 9 10

novertgjiet)
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5. Ludzu, novértejiet cik biezi, Jusuprat, farmaceits informeé paterétaju par
leétakiem bezrecepsu zalu analogiem aptieka,

skala no 1 Iidz 10, kur 1 —nekad, 10 — vienmeér.

Nekad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Vienmeér

6. Liidzu, novertejiet cik biezi, Jusuprat, paterétaji jauta farmaceitam letakas
zales, neka farmaceita piedavatas zales,

skala no 1 Iidz 10, kur 1 —nekad, 10 — vienmeér.

Nekad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Vienmeér

7. Vai, Jusuprat, paterétaji informéti, ka lidzas originalam bezrecepsu
zalém ir pieejami lidzveértigi analogi?

o Ja

1 Ne

8. Lidzu, novertgjiet, cik liela méra, Jusuprat, patérétajiem ir svarigs katrs
Kkriterijs, izveloties aptieku, kur tiek iegadatas bezrecepsu zales,
skala no 1 Iidz 10, kur 1 — nav svarigs, 10 — loti svarigs

(atbildes sarindotas alfabétiska seciba).

Aptieka atrodas pa celam uz majam/darbu 1 2 3 45 6_7 8 9 10
u. C.

Aptiekas reklama e-pasta 1 2 3 45 6_7 8 9 10
Aptiekas reklama interneta 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aptiekas reklama masu drukatajos preses 1 2 3 45 6 7 8 9 10
izdevumos

Aptiekas reklama radio 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aptiekas reklama socialajos tiklos 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aptiekas reklama televizija 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Aptiekas vides reklama (plakati, sabiedriskais |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
transports u. c.)

Bezrecepsu zales tiek piedavatas par 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
zemakam cenam, neka citas aptiekas

Erti sasniedzama ar masinu 1 2 3 45 6 7 8 9 10
leteica draugi 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Ieteica pazinas 1 2 3 45 6_7 8 9 10
leteica radinieki 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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8. jautajuma turpinajums.

Liidzu, novértéjiet, cik liela méra, Jusuprat, patérétajiem ir svarigs katrs
kritérijs, izveloties aptieku, kur tiek iegadatas bezrecepSu zales,

skala no 1 Iidz 10, kur 1 — nav svarigs, 10 — loti svarigs

(atbildes sarindotas alfabétiska seciba).

Informacija par aptiekas TpaSiem

piedavajumiem (atlaizu bukleti, informacija 1 2 3 45 6 7 8 9 10
aptiekas majas lapa u. c.)

Ipass piedavajums (pieméram, medikamenti, |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
kuri nav pieejami citas aptiekas)

Ir iesp@ja iepazities ar produktiem (piem&ram, |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
paturét rokas)

Ir §Ts aptiekas lojalitates karte 12 3 4 5 6_7_8_9 10
Izvéles dazadiba 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Laipni/profesionali farmaceiti 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Plass papildus pakalpojumu klasts 1 2 3 45 6 7 8 9 10
(asinsspiediena mériSana, adas tipa

noteikSanas u. c.)

Rekomendgja gimenes arsts, vai cits 1 2 3 45 6 7 8 9 10
mediciniskais personals

Tuvaka apticka majam/darbam 1 2 3 45 6 7 8 9 10
Cits kriterijs (lidzu, noradiet un 1 2 3 45 6 7 8 9 10
novertgjiet)

Cits kriterijs (ladzu, noradiet un 1 2 3 45 6_7 8 9 10
novertejiet)

Paldies par Jiisu novértéjumu!

109



Magistra darbs ,,Patérétaju Iémumu un to ictekméjoSo faktoru noveértéjums bezrecepsu

zalu tirgt Latvija” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Janis Duboviks _ .05.2017.

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstavéSanai

Vaditaja: asoc. prof., Dr. oec. Anda Batraga
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