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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ,Zimola “Apotheka” komunikacija socialajos medijos
www.draugiem.lv un www.facebook.com”.

P&tijuma mérkis ir izpétit un izanalizét informaciju par zimolu ”Apotheka”, ta identitates
un veidoSanas procesiem, par zimola komunikaciju un marketinga komunikaciju, un attiecibu
veidoSanu, uzturéSanu ar ta patérétaju, izmantojot socialo mediju piedavatas iespéjas.

Bakalaura darbs sastav no trim dalam: teorétiskas dalas, metodologiskas dalas un
empiriskas dalas. Teor&tiskaja dala skaidrots zimols, ta identitates un veidoSanas procesa
ietekm@josSie faktori, zimola un marketinga komunikacija, zimola attiecibu veidoSana un
uztureSana ar patérétajiem, ka ari socidlo mediju loma So procesu konteksta. Darba
metodologiskaja dala tiek piclietotas tadas pétniecibas metodes ka kontentanalize, aptauja un
dal&ji strukturéta intervija.

Pétijuma rezultati liecina par to, ka zimola komunikacija socialajos medijos
www.draugiem.lv un www.facebook.com ir regulara, sekotaji ir apmierinati ar publikaciju
biezumu un saturu, ka art kopuma zimolu verté pozitivi.

Atslégas vardi: Aphoteka, zimols, zimola identitate, zZimola komunikacija, socialie mediji,

marketings, paterétaji.


http://www.draugiem.lv/
http://www.facebook.com/

ABSTRACT

Topic of bachelor thesis is ,Brand "Apotheka" communication in social media
www.draugiem.lv and www.facebook.com”.

The main goal of bachelor thesis is to examine and analyse information about the brand
“Apotheka”, this identity and development processes, brand communications and marketing
communications, and relations with its customers using social media opportunities.

Thesis cosists of three parts: theoretical part, methodological part and empirical part. The
theoretical part explains the brand, its identity and the formation of the factors influencing brand
and marketing communication, brand building and maintaining relationships with customers as
well as the role of social media in the context of this process. As research methods of work in the
methodological part is content analysis, survey and semi-structured interview.

The results of the bachelor thesis is that author suggest that the brand communication
through social media www.draugiem.lv and www.facebook.com are regular and followers are

happy with the publication frequency and content as well as the overall brand valued positively.

Key words: Aphoteka, brand, brand identity, brand communications, social media, marketing,

consumers.
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IEVADS

Bakalaura darba téma ir ,Zimola “Apotheka” komunikacija socialajos medijos
www.draugiem.lv un www.facebook.com”. Darba autore izv€lgjas sadu t€mu tapec, ka ir
lietderigi uzzinat, ka farmacijas nozares zimols ,,Apotheka” veido komunikaciju ar auditoriju,
izmantojot socialo mediju piedavatas iesp€jas. Farmacijas nozaré nav pielaujama parlieku liela
medikamentu reklame&Sana un klientu piesaistiSana, tacu ikvienam zimolam ir javeido argja
komunikacija ar sabiedribu, lai ieglitu sabiedribas atbalstu un uzticibu pirms gadijumiem, kad §1
zimola piedavatie produkti vai pakalpojumi biis nepiecieSami. Komunicgjot socialajos medijos,
zimols izglito un informé sabiedribu par aktualakajam zindm farmacijas nozar€, ka ar1 iegust
informaciju par nozares jaunumiem no citiem §is jomas zimoliem vai sabiedriba notiekoSam

diskusijam, viedokliem un pieredzes stastiem.

P&tnieciska darba probléma ir farmacijas nozaré esosa zimola ,,Apotheka” identitates un
veidoSanas procesa noteikSana, zimola komunikacijas un marketinga komunikacijas izp&te, un
zimola attiecibu veidoSana, uzturéSana ar ta pat€rétaju, izmantojot socialo mediju piedavatas
iespgjas zimola , Apotheka” parstavétajos socialajos medijos www.draugiem.lv un
www.facebook.com, laika posma no 2013.gada 1.janvara lidz 2015. gada 31.decembrim.

Bakalaura darba meérkis ir izpétit un izanalizét zimola ,,Apotheka” parstavéto socialo
mediju galvenos pielietoSanas iemeslus, auditorijas viedoklus un ieguvumus.

Lai sasniegtu izvirzito mérki, darba autore pielietoja:

e teorctiskas literatiras apskatu, lai izprastu zimola veidoSanas procesu un secinatu, ar
kadiem panémieniem farmacijas nozares zimols to ir sp&jis izdart;

e kontentanalizes pétniecibas metodi, kas, $aja gadijuma, paredz zimola komunikacijas
kanalu izpéti, lai, balstoties uz teor€tisko aspektu, vargtu spriest par ,,Apotheka” radito
iespaidu uz paSu zimolu Latvija;

e aptaujas péetniecibas metodi, lai noskaidrotu sekotaju viedokli par zimolu un zimola
komunikacijas novert€jumu, un ietekmi socialajos medijos;

e dalgji strukturétas intervijas pé&tniecibas metodi, lai noskaidrotu zimola ,,Apotheka”
parstaves — marketinga vaditajas Ilzes Blaubergas viedokli par zimolu, ta veidoSanas
procesu, zimola auditoriju, ka arT zimola komunikacijas novért§jumu socialo mediju

konteksta;


http://www.draugiem.lv/
http://www.draugiem.lv/

e konkréta zimola komunikacijas kanalu izp&t€ un intervija ar zimola parstavi iegtito datu
salidzinajumu ar tiem datiem, kuri iegiiti aptaujajot zimola ,,Apotheka” sekotajus par
zimola komunikaciju socialajos medijos www.draugiem.lv un www. facebook.com.

P&tijuma objekts ir farmacijas nozares zimols “Apotheka”.

P&tijuma priekSmets ir zZimola “Apotheka” kontu saturs socialajos medijos www.draugiem.lv
un www.facebook.com — ieraksti, kuri tika veikti kopS 2013.gada 1.janvara lidz 2015.gada
31.decembrim, kad norisindjas zimola nosaukuma mainas process, kas ietver zimola identitates
un koncepta mainu. P&tijuma priekSmets ir arT sekotaju viedoklis par zimolu “Apotheka” un ta
komunikaciju, ka arT zimola parstaves dalgji strukturéta intervija par zimolu, ta veidoSanos un
auditoriju.

Darba tika izvirziti tris petnieciskie jautajumi:

e Kadu komunikacijas saturu zimols ,,Apotheka” piedava saviem sekotajiem socialajos
medijos www.draugiem.lv un www.facebook.com?

e Kas ir zZimola ,,Apotheka” sekotaji, ko tie doma par zimolu, ta komunikacijas saturu un
ietekmi?

e Kads ir zimola ,,Apotheka” parstaves viedoklis par zimolu, ta veidoSanos, mérkauditoriju
un zimola komunikacijas saturu socialajos medijos www.draugiem.lv un
www.facebook.com?

Bakalaura darba izmanotota teorétiska pieeja, kura skaidro zimolu, ta identitates un
veidoSanas procesa ietekmé&joSus faktorus, zimola un marketinga komunikaciju, zimola attiecibu
veidoSanu un uztureSanu ar patérétajiem, ka ar1 socialo mediju lomu $o procesu konteksta.

Izmantojot kontentanalizes metodi, darba autore v€lgjas izpétit zimola parstavéto kontu
saturu, zinu bitibu un noveértg§jumu. Izmantojot aptaujas metodi, darba autore vé€las iegit
objektivu zimola sekotaju auditorijas viedokli par farmacijas nozares aptiekas ,,Apotheka” zimola
komunikaciju socialajos medijos, pauZot $1 briza attieksmi un iegiitos priekSstatus. Izmantojot
dalgji strukturétas intervijas metodi, darba autore v€lgjas uzzinat zimola ,,Apotheka” parstaves
domas par zimola veidoSanas procesu, zimola auditoriju, ka ari zimola ,,Apotheka”
komunikacijas noveértéjumu socialo mediju konteksta.

Darba pétijuma iegiitos datus autore salidzinas ar teor&tiskaja apskata iegtito informaciju
un izveidos veiksmigas zimola komunikacijas ieteikumus zimola ,,Apotheka” pozicionéSanai

socialajos medijos.


http://www.draugiem.lv/
http://www.draugiem.lv/
http://www.draugiem.lv/

Veidojot darba teorétisko apskatu un pétniecisko analizi, autore v€lgjas ieglt nozimigus
secinajumus, kuri sp&tu kalpot par zimola ,,Apotheka” pilnveides procesa attistibas posmiem.

Darbs sastav no 3 dalam — teorijas, metodologijas un empirikas. Darba nosléguma tiek
apkopoti pétijuma ieglitie dati rezultatu veida, saistot tas ar t€mam, kuras aprastitas darba
teorétiskaja dala, ka ari izveidots priekslikumu saraksts, izmantotas liteartiras un izmantoto avotu

saraksts, un nepieciesamie pielikumi.
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1. ZIMOLS

Meklgjot definicijas par to, kas ir zZimols, nepiecieSams izprast atSkiribu starp produktu un
zimolu:

e tad, kad cilveks iegadajas produktu, vin§ zina, kam tas domats, ka darbojas, bet zimolu

izvélas péc ta, ko tas nozimg;

e produkti izkartoti mazumtirgotaju veikalu plauktos, zZimoli eksist€ tikai cilveéku pratos;

e produkti sp&j novecot, bet zimols ir mizigs;

e produktam var izgatavot pakaldarinajumu, toties zimols ir unikals.
Produkts klist par zimolu tad, kad fiziskais produkts tiek papildinats ar bildém, simboliem,
uztveri, sajitam, lai raZotu neatnemamu ideju, labaku, neka to, kada ir ta cena. Zimols var bt ar1
vienam produktam un tas var ietvert vairaku kategoriju produktus. ' Zimolu iesp&jams dévét par
kadas preces vai pakalpojuma apzim&jumu, kuru ir iesp&jams aprakstit un apznaties, piedevet
nozimes un asociacijas. Piem&ram, zimols ,,Coca Cola” — vairums paterétaju atceras §1 zimola
produktus tikai un vienigi p&c ta iepakojuma un izskata, jo vinu pratos palicis uznémuma logo un
preces iesainojums. Ja pat€réajam biitu iep&ja izveleties ,,Coca Cola” dz€rienu parasta plastikata
glazg vai dz€rienu tam paredz&taja pudelé ar etiketi un logo, tas visdrizak izve€l&tos dzerienu
pudelé ar konkréto mark&umu, jo tikai ta vin$ sp€j atSkirt un tikai ta vina prata nostrada zimola
atpaziSanas faktors, jo fiziskais produkts ir papildinats ar bildém un simboliem. Tapat arl
gadijuma, ja pirc€jam lautu izveleties starp zimola ,,Coca Cola” dzerienu no tam paredzetas
pudeles un ,,Pepsi” kolas zimola dzérienu. So dzérienu izstradajumu garsa ir gandriz identiska,
sastavdalu saturs un proporcijas ir tik loti lidzigas, ka tas spetu atskirt tikai zinatajs, un, tomer,
vairums cilvéku izveletos senako un zinamako, nevis tapéc, ka garSa atskiras, bet gan tapéc, ka
produkts ka zimols piesaista vairak. Zimola atpazistamibu veicina ar1 tads komunikacijas veids ka
reklamas, kas ir neatnemama miisdienu pazime, kura atgadina, mudina, iesaka un veicina.

Ir verts atkartot, ka zimols ir radits, ne tikai ka rezultats tirgotaju darbibai
(stimulésanai), bet art ka kritiski, ka rezultats paterétaju uztverei un reakcijai. Zimols ir solijums,
gluzi ka deribu noslégsana. No patérétaju puses tas ir asociaciju kopums, uztvere un gaidas vinu
pratos. Zimola asociacijas ir raditas, lai ilgsto$i, ar katru pieredzi, pastiprinatu patérétaja
sastap§anos ar zimolu.” Katram cilvékam kadas konkréta zimola preces asocgjas ar kadu noteiktu

krasu, formu, raksta stilta dizainu, materialu un saturu. Piem&ram, Latvija tik loti zinamais

! Bately, M.(2008). Brand Meaning. New York: Routledge Taylor&Francis group. P. 8.

2 Turpat. 4.1pp.
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mobilo telefonu operators ,,Bite”. Zimols un ta piedavajumi visbiezak tiek popularizéti televizijas
reklamu veida. Vairums cilvéku So zZimolu, iesp€&jams, atpazist pec logo, kurs ir zala krasa. Ka
zinams, zalajai krasai piemit atslabinoSs un nomierinoS$s efekts, kur§ automatiski rada uzticibu, ko
visdrizak vélas panakt konkrétais zimols. Zala krasa atsvaidzina, atvieglo un veicina parmainas,
ka art simbolize lidzjitibu. Ko gan patérétajs vel varétu veleties? Logo krasa ir koSa un atmina
paliekosa, ta veicina zZimola atpaistamibu un tulit&ju atbildes reakciju.

Vards “zimols” ir kluvis par vienu no visvairak izmantotajiem vardiem biznesa nozares
leksika. No biznesa viedokla, zimols ir kads tieSi izmantots vards, lai pardotu produktus vai
pakalpojumus. Bez nosaukuma zimols, gandriz vienmér, ir ka vizuala izteiksme — simbola,
dizaina, preCu zimes vai logo att€lojums. Standarta definicija vardam “zimols” ir vards un/vai
simbols, kuru izmanto, lai pardotu produktus un pakalpojumus.’ Zimols ir ka preces vai
pakalpojuma un asociaciju apvienojums, kuri, viens otru papildinot, veido vienu veselumu, kuru
paterétaji atceras, atpazist un noverté. Katra no $im atseviskajam vienibam biitu ka parasta prece
vai pakalpojums, bet apvienojoties, tie veido zimolu, individualu pieredzi un konkrétu solfjumu.

Zimols ir pieredze, kas palikusi atmina klientam, p&c saskarsmes ar konkrétu personalu,
produktu vai pakalpojumu. Zimols nav nedz logotips, nedz devize, forma vai kampana. Tas
nepieder nevienam, tas vienkarsi eksisté cilveku pratos.* Zimols nav taustams, to nav iespgjams
pat apraksit. Zimols ir ka noteiktas patérétaja emocijas, kuras balstitas uz pielietoSanas procesa
pieredzes.

Cilveki savas dzives ieklauj zimolus, nevis uzn€mumus. Zimolus nevar atrast ne riipnicas,
ne studijas, bet gan patérétaju, darbinieku, piegadataju un ieintereséto personu pratos. Zimols ir
publisks objekts. Specigakie zimoli ir tie, kuriem ieinteres€tas personas var izteikt savu piederibu
- “Tas ir mans zimols”.” Ja darbinieks sevi pozicioné ka zimola parstavi un apgalvo, ka $is zimols
ir kaut kas, kas pieder arT vinam, ka vin$ to parstav, tad ta ir dévéjama par zimola uzvaru, tada
gadijuma pastav lielaka iesp€ja, ka darbinieks sp&s popularizét un veicinat zimola attistibu art ar
savu palidzibu, personigu pieredzi, kas balstita uz pozitiva procesa gala iznakumu. Zimols sevi
ietver noteiktu stilu un repuaciju sabiedriba, pieméram, viens no zinamakajiem pasaules
zimoliem - ,,Gucci” vai ,,Prada”. So zimolu pakaldarinajumus var iegadaties ne tikai uznémuma
veikalos, bet arT tirgli, piemé&ram, Egipte vai Italija. Tikai zinatajs spés atikirt viltojumu no $ika.

Ja aizdomajas par to, kapéc mazak turigie patérétaji izveletos tadu paSu preci par letaku cenu

3 Miller J, Muir.,D.(2004). The business of brand. England: John Viley & Sons.P. 3.
* Hammonds, DZ.(2008). Tava biznesa zimols. Riga: SIA ,LietiSkas informacijas dienests”. 23.1pp.
3 Miller J , Muir.,D.(2004).The business of brand. John Viley & Sons, Inc.P. 5.
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tirgll, nevis vairakas reizes parmaksatu par identisku preci darga salona veikala, tad atbilde ir
tikai viena — svarigs ir Zimols.

Jebkurai zimola stratégijai vajadztu rast atbildes uz Siem &etriem jautajumiem®:
1. Kas ir miisu klienti?
2. Kadus produktus vai pakalpojumus més piedavajam?
3. Ka mes atskiramies no konkurentiem?
4. Kadi resursi un iesp&jas mums nepiecieSamas, lai sagadatu/piegadatu miisu produktus vai
pakalpojumus?
Katrs zimols skaidri defin€jis mérkauditoriju jeb saistoSu publiku, kuru vélmém un vajadzibam
izstrada un realiz€ piemé&rotakos piedavajumus. Zimola parstavjiem ir jabit inform&tiem par to,
kadi produkti vai pakalpojumi tiek piedavati, lai sp&tu tos pardot un poziciongt attiecigi zimola
uznémuma noteiktajam interes€m. Ari konkurentu zimolu apzinaSana ir neatnemams biznesa
veidojoss faktors, kas visbiezak raksturojams ar zimola reputaciju produkcijas kvalitati un cenu.
Piem@ram, partikas produktu zimols ,,Valdo” piedava savu produkciju gan ,Rimi”, gan
»Maxima” veikalos. Kur§ no abiem tirdzniecibas tikliem pardos visvairak §1 zimola produktus?
»Rimi” veikalus izveletos tie paterétaji, kuri, dazadu, sabiedriba zinamu, incidentu del,
neiepérkas zimola ,,Maxima” veikalos, savukart zimola ,,Maxima” produkcijai prieksroku dotu
tie patéretaji, kuri cenSas ieekonomét, jo ,,Maxima” veikalos gan Sos, gan citus produktus ir
lesp€jams iegadaties par pateérétdjam draudzigaku, zemaku cenu, neka citu zimolu veikalos.
Zimola darbibai nepiecieSams paredzet realizacijas posmu nepiecieSamibu gan zimola
piedavajuma sagadasanas, gan izplatiSanas un padoSanas veicina$anas izstrade. Sie Zetri

jautajumi paredz ar1 zimola identitates apzinasanas un veidoSanas posmu.

® Miller J , Muir.,D.(2004).The business of brand. John Viley & Sons,Inc.P. 14.
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2. ZIMOLA IDENTITATE UN VEIDOSANA

Zimols nav statisks, tas nav istermna biznesa produkts, bet gan konkur&tsp&jigs ilgtermina
produkts, kura galvenais uzdevums ir paradit to, cik bizness ir vertigs, vai tas ir ienesigs un spgj
piedavat labumu sabiedribai.”

Zimola esamibu nav iesp&jams iedomaties bez konkrétu personu piedévesanas. ST persona
var biit zimola raditajs, zimola reklamas seja vai zimola parstavis, kur§ ne vienmeér ir apmierinats
ar to, ka cilvéku pratos tiek saistits ar konkréto zimolu. Situacijas un gadijumi médz but dazadi,
ar dazadiem c€loniem un sekam, kuri var radit reputacijas uzlabosanos vai pasliktinaSanos, un tas
butu tikai cilvécigi, ja personas véletos tikt saistitas ar zimolu tikai un vienigi pozitiva rakstura
notikumos.® Pieméram, zimols ,,Apple” pasaulé zinams un atpazistams. Nav $aubu, ka vairumam
cilveku §is zimols raisa asociacijas ar ta izveidotaju Stivu DZobsu.

Zimols ir unikala misdienu laikmeta iezime, kura pat€réSa nozim& pasSparliecinatibu,
statusu, piederibu, gaumi — visu to, kas lauj cilvékiem tada veida izstastit par sevi. Zimoli nozime
identitati.” Zimols veicina individa paSizpausmi, savukart §Is pasizpausmes nozimes piedévéjuma
skaidrojumu veic tie, kuriem ir lauts spriest par ta patérétaja vertibam, vajadzibam un pat par
uzskatiem.

Cilveki, kuri parstav konkrétu zimolu, pasi ir §is zimols, viniem ir jamaca tadiem bit. Sis
faktors veicina saiknes noturibu starp klientu un zimolu. RazojoSo zimolu vaditaji % no laika,
naudas un energijas téra tam, lai méginatu iespaidot klientus, un atlikuSo % velta visam pargjam,
tacu pakalpojuma zimols pusi laika veltis tikai un vienigi darbinieku iespaidoSanai. Prioritates So
divu veidu zimoliem ir krasi atSkirigas, to nosaka zimola identitate — vai zZimols poziciongjas uz
klientu ve€lmju izzinaSanu un apmierinasanu, kas ir razojoSa zimola gadijuma, vai ari uz
darbinieku, ta labsajitu — pakalpojuma zimola gadijuma. '° Sada veida zimolam ir svarigi bt
cie$a sasaist€ ar ta piedavataju, jo, ja cilvéks nemaceés un nevélesies bt kontakta ar zimolu, tad
pakalpojuma piedavasanas méginajums biis bezjédzigs. Darbinickam ir jaizjit zimola vértibas,
jabut parliecinatam par ta eksistenci un vajadzibas pieméroSanu klientiem kvalitates aspekta.
Savukart razojoSa zimola prioritaSu auk$gala ir izvizita kvanitate. Darba autores prat, biitu

japartipgjas par zimola darbinieku, jo ja zimola darbinieks jutisies apmierinats un piederigs

" Hammonds, Dz.(2008). Tava biznesa zimols. Riga: SIA , Lietidkas informacijas dienests”. 31.Ipp.
® Olinss, V.(2003). Par zimolu. Riga: Neputns. 15. - 16.1pp.
’ Turpat. 27.1pp.
10 Turpat. 77.1pp.
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zimolam, tad pakalpojumu piedavasana biis daudz produktivaka, neka gadijuma, ja klienta
v€lmes un labsajita saistiba ar zimolu, kas arT nav mazsvarigi, tiktu izvirzita priekSplana.

Pastav vajadziba péc efektivas zimola identitates samazinaSanas visa valsts un privataja
sektora. Labakas zimola identitates iezimes ir neaizmirstamiba, autentiskums, jégpilniba,
ilgtspejiga attistiba, fleksibilitate un vertiba. Zimola identitate ir sp&cigs instruments, kura ir
daudz jaiegulda un tas prasmigi japarvalda.'’ Spéciga zimola identitates véstijumu nav iesp&jams
ielikt ramjos, tam ir jabut elastigam, daudzveidigam, pakartotam ta, lai, ja nepiecieSams, to varétu
parveidot vai atbilstosi papildinat arvien miisdienigakam laikmetam un vajadzibam.

Zimola identitate ir unikals un ilgtsp€jigs simbols, kas veido lielas idejas. Ta darbojas
specigak neka mediji, lai izveidotu izpratni un lojalitati ar konkr€tiem virzitajspekiem un
integrétu programmu. Ta ir visevektigaka tad, ja tas esamiba palidz virzit uzngmuma zimolu.'?

Spéciga zimola identitdtei bitu jaatbilst §adiem kritérijiem':

e jabut drosmigam, neaizmirstamam un lieterigam;

e japoziciong skaidru un konsekventu uzn€muma telu;

e jabiit saistitam ar uznémuma personam;

e jabut juridiski aizsargatai;

e jabit ar stabilu vertibu.
Spéciga zimola identitate ietver konkrétu un daudzsoloSu véstijumu, kurs ta patérétajam pauz un
rada dro$ibas un lietderibas sajutu, kur§ rada asociacijas ar konkrétiem parstavjiem, un, kurs§ ir
juridiski aizsargats ar stabilu vertibu, ietverot ilgtsp€jibas attistibas un stabilitates pozicijas, kas
misdienu cilvekam nav mazsvarigi. Tapat ir ar patérétaju gaumi, katrs individs izvélas sev
piemérotako — kaut ko daudzveidigu vai ekstrému, bet ir cilveki, kuri labpratak izvelas vienkarsas
lietas, tadas, kuras vinos raisa uzticibu un paredz vieglu un vienkarSu pielietojamibu. Visbiezak
tie ir vecaka gada gajuma cilveki, kuri savu izveli veido atsaucoties uz jau parbauditam veértibam,

kuras ieguvusi veidojot pieredzi ar tam.

" Wheeler, A.(2003). Designing Brand Identity. John Wiley & Sons, Inc.P. 5. — 6.
1 Turpat. 11.1pp.

B Turpat. 14.1pp.
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3. ZIMOLA KOMUNIKACIJA

Viens no butiskakajiem zimola komunikacijas veidiem ir produkta vai pakalpojuma
piedavajuma noform&jums, kas nereti médz biit pirmais, kas piesaista uzmanibu. Pirc€jus kadrina
krasainie, ¢aukstosie, dazado formu iepakojumi, netradicionalo veidu afisas un bukleti, audio vai
video ieraksti. So kadrina$anas procesu sabiedriba dévé arT par noieta veicina$anas — promotion —
apzim&jumu.'* Pieméram, tads produkts ka &ipsi — uz kartupela darzena bazes veidoti naski ar
visdazadako garSu piemaisfjumiem. Sie produkti uzruna ar &austo$o iepakojumu, tas ir ari
krasains un piesaista, ka pieauguso, ta ar1 bérnu uzmanibu, un vedina uz ta iegadi un paterésanu.
Masdienu patérétaju piesaista &rtas, orginalas formas iepakojumi un spilgtas krasas, jo tas ir
visvieglak ieverot starp plaso produktu klastu lielveikalu plauktos.

Visbiezak izmantota komunikacijas forma sazinai ir runaSana, savukart rakstiSana prasa
lielaku maku. Runats un raksits vards pilda samera lidzigas, bet tomér atSkirigas funkcijas.
Automatiski parrakstita runa izskatas ta, it ka ta buitu japarstrada, pat, ja runataja teiktais taja bridi
licies pavisam sakarigs un saistoS$s. RakstiSanas komunikacijas forma ir sazinas forma, kuru
iesp&jams veikt no attaluma, ka ar1 ta nodroSina precizas informacijas nodoSanu, neka tas notiek
mutvardu forma, kad pastav lielaka iespgja starpniekiem sagrozit informaciju vai nejausi aizmirst
biitisko."

Raksti$ana ir jaievéro tris pamatelementi'®:

e plans un izkartojums — pardomata izkarojuma nozime;

e saturs — rakstita teksta vertiba;

e stils un noskana — butisks faktors efektivai savstarpgjai komunikacijai;

BieZi vien ar vardiem izteiktd doma ir mirkla vestijums, kur§ paliek tikai un vienigi cilvéka
atmina un ar1 tikai tik daudz, cik to sp€ atceréties pats cilvéks, savukart rakstitais ir ka
neapstridams pieradijjums, par kuru nav iesp&jams samelot, ka tas notiek pret€ja — mutvardu
izmantoSanas gadijjuma. Runas komunikacijas forma un tas saturs nav tik bitisks, cilveki to spgj
aizmirst jau tade] vien, ka ir iesp€jams novérot ar1 ko citu, pieméram, runataja zestus, mimiku,
kermena pozu vai intonaciju, kuru, savukart nav iesp&jams noveérot rakstiskas komunikacijas

formas zinojuma.

“ Olinss, V.(2007). Par zimolu.. Riga: Neputns. 57.1pp.
' Edeirs, Dz.(1997). Efektiva komunikacija. ASJA.126.1pp.
' Turpat. 129. — 130.1pp.
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4. MARKETINGA KOMUNIKACIJA

»lermins ,.komunikacija” ir c€lies no latinu valodas varda ,,communicatio”, kas apzimé

sazinasanas un attiecibu procesu. Pastav Cetri komunikacijas procesa elementi un tiem pakartotie

. .17
galvenie posmi '

stititajs jeb informacijas avots, persona, kas v€las sazinaties;

informacija, kura iekodéti dazadi simboli, dati, domas;

kanals jeb informacijas nosiitisanas lidzeklis, ar kura palidzibu sititajs nodod informaciju
zinas sanéméjam,;

sanémgéjs jeb persona, kam paredzeta informacija un, kura to interprete. Tas var bt

jebkurs cilveks, to grupa, uzn€mumi, organizacijas, un citi parstavji.

Ka ieprieks tika minéts komunikacijas process sastav no Cetriem savstarpgji saistitiem posmiem:

informacijas atlase un formul€Sana, kura sakas ar informacijas izvéli un noslédzas ar
informacijas formul€Sanas iecerém. Pats informacijas siititajs izlemj, kurai informacijai ir
lietderigi klait par komunikacijas priekSmetu;

informacijas kodéSana — So darbibu izraisa veléSanas sazinaties, izveleties rakstiskus vai
mutiskus, arT Zestu veida un balss intonacija, kermena valoda izteiktus simbolus, ar kuru
palidzibu tiks nodota informacija. Informacijas kodéSanas procesa veidoSana piedalas to
ietekméjosi faktori, pieméram, garastavoklis, attiecibu stavoklis ar sazinas procesa
personu, personu grupu, ka art atbilstoSs kanals, kuram jabut savienotam ar informacijas
kod&sanu un simboliem;

informacijas nodoSana notiek tad, kad izveleti pieme&roti simboli, lai izteiktu galveno zinas
ideju. Saja procesa bitiska nozime ir informacijas sniegianas izpausemes lidzekliem,
vardiem un darbibai, un komunikacijas kanalam jeb celam, pa kuru informacija tiek
nodota tas sanémé&jam. Popularakie tris veidu komunikacijas kanali ir runas kanals,
rakstveida zinojuma kanals un elektroniskie sakaru kanali, ka, pieméram, dators.
informacijas uztverSana un dekodéSana ir nakamais komunikacijas procesa posms. Lai
uztvertu kadu ideju vai jédzienu no cita cilvéka viedokla, méginot saprast domas, ne tikai
vardus, nepiecieSams klausities, nevis tikai dzirdét, jo dzirdéSana ietver tikai skanu

signalus, tacu klausiSanas — uztveri un informacijas interpreté€Sanu. Saja komunikacijas

Y Praude, V., Salkovska, J.(2004). Marketinga komunikdcijas. Riga: Vaidelote.14.1pp.
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procesa posma dazadi SkeérSli, kuri apgriitina informacijas nodoSanas gaitu, tie ir

informacijas traucgjumi — tehniskie bojajumi, informacijas pazuSana, nepareiza zinas

izpratne un drukas kludas”.

Pareizi un mérktiecigi veidota komunikacijas sistema ir faktors, kas veicina gan
marketinga, gan produkta noieta daudzumu. Marketings jeb tirgziniba paredz divus §1 procesa
raksturojoSus pamatuzdevumus. Pirmais no uzdevumiem ir riipigi un vispusigi izanaliz&tas
paterétaju vajadzibas, lai atbilstoSi noteiktajam, pielagotu esoSos vai raditu jaunus produktus un
pakalpojumus. Otrais no pamatuzdevumiem ir energiski veidots pieprasijums, sekmé&jot un
stimulgjot produktu un pakalpojumu noietu, ta apjoma pieaugumu un uznémuma Vvispusigas
pelnas paaugstina$anu. So abu pamatuzdevumu risina$anas iedarbigums ir atkaigs no ta, cik
veiksmigi tiek realiz€ts marketinga komunikacijas komplekss. Lai uznémums varétu sasniegt
savus mérkus un paveikt nepiecieSamos uzdevumus gana efektivi, tam ir nepiecieSama
informacija - bitu janotiek informacijas apmainai, jo uznémums sava darbiba ir ciesi saistits ar
argjo vidi, I1dz ar to, ir iesp&jams spriest, ka tas butiski ietekmé arT pasa uzn€muma efektivitati.
Lai izveidotu komuniaciju ar argjo vidi, uzn€mumam ir japielieto dazadi daudzveidigi Iidekli, kas
spetu sasniegt mérkus. Komunikacijas maksla ir atzita par paSu svarigajo prasmi katra vaditaja
darba.'®

Miisdienas komunikacija ar ar¢jo vidi notiek visdazadakajos veidos, pieméram, ar socialo
mediju palidzibu, ar reklamu, afiSu un audio ierakstu palidzibu. Tas ir informacijas izsludinaSanas
veids, kuram ir noteikts formats, konkréta zina un meérkauditorija, pieméram, radio visbiezak
klausas autovaditaji konkretos laika posmos, kad ar auto dodas uz vai no darba, Sis biitu
piemerots laiks, lai, pieméram, kads auto salons reklamétu jaunos auto vai piedavatu ar auto
saistitus pakalpojumus, savukart starp multiplikaciju filmu parraidém bitu lietderigi reklamét
bérnu rotallietas, jo multiplikacijas filmas visbiezak skatds b&rni un rotallietu reklamu tiesa
aditorija ir bérni, kuri péc reklamu noskatiSanas,iesp&jams, pieprasitu vecakiem nupat ieraudzitas
rotallietas.

Marketinga komunikacijas cetralais jautajums nav tikai virzibas faktors, svarigaka ir
komunikacija ar klientu. Marketinga komunikacija tiek veidota ne tikai tieSi, bet ari netiesi,
pieméram, ar produkta izskatu, iepakojumu vai cenu. Sis jomas specialisti cen3as informét,
parliecinat un aicinat uz ricibu, kas atbilstu uzndmuma interesém.'® Ari darbinieku izskats ir

svarigs marketinga komunikacijas riks, piemeram, potencialais klients ievéro un noverte, vai

'® Niedritis, J.(2001). Marketings. Riga: SIA ,,Biznesa augstskola Turiba”.201.Ipp.
' Dombrova,E.(2009).Radoiais marketings. Riga: SIA ,,Biznesa augstskola Turiba”.15.Ipp.
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persona, kura piedava konkréto produktu, ir kopta, patikami izskatas un smarzo, vai apgerbs ir
tirs un kartigs, matu sakartojums adekvats un kosmétika izmantota attiecigaja daudzuma —
azartspelu industrija grims var but koSs un pat uzbazigs, savukart tirdznieciba - neuzbazigs un
minimala apjoma, lai nenoveérstu patérétaja uzmanibu no preces vai pakalpojuma, kuru piedava
zimola parstavis.

Lidz ar piedavajuma un konkur&josu nozares biedru pieaugumu, misdienas pastiprinas
marketinga komunikaciju loma. Efektiva komunikacija ir kluvusi par ikvienas organizacijas vai
uznémuma galveno veiksmes faktoru. Sis faktors lauj uznemumam patstavigi virzit savu darbibu,
lai sasniegtu patérétajus un klientus, cenSoties sasniegt vairakus meérkus, ka, pieméram?’:

e inform&t potencialos klientus par zimola parstavétajiem produktiem,
pakalpojumiem un samaksas noteikumiem;

e parliecinat pircéju dot priekSroku konkrétam prec€m un tirdzniecibas precu
zim&m, veikt pirkumus konkré&tos veikalos, apmekl&t organiz&tos pasakumus;

o likt pircgjam rikoties — paterétaja uzvediba tiek virzita uz to, ko tirgus piedava
attiecigaja bridi.

Sos uznémuma izvirzitos komunikacijas mérkus var sasniegt ar dazadiem paligrikiem —
reklamam, pardev&jiem, minétajiem veikaliem, vitrinu noformeSanu, iepakojumiem, reklamas
bukletu izveidi un izsiitiSanu, bezmaksas paraugu izdali, kuponiem, preses relizém un citu
komunikativo un virzibas veidu palidzibu. *' Misdienas produktivakais un parliecinoakais
piesaistes veids ir izdales materialu iegtiSana par brivu. Cilveki jiitas apmierinati, ja tiem tiek dota
iesp&ja izméginat kaut ko jaunu, nemaz nemaksajot par to, savukart no produkta razotaja puses
Sis ir taktisks gajiens, ka potencialo auditorju iepazistinat ar jaunako produkciju, lai tada veida
iegiitu uzticibu zimola produktam.

Svarigakie marketinga komunikacijas instrumenti ir tie, ar kuriem iesp€jams kodoligi
informét par zimola ipago kompetenci®*:

e jaizveido skaidru, rakstisku apgalvojumu par to, kas ir zimola klienti, kadas ir vingu
veértibas un motivacija, ar kadam problémam, jautdjumiem un izaicinajumiem tiem
jasaskaras ikdiena, kadi ir vinu centieni un mérki, jaapzinas informacija par to, kur Sos

klientus var atrast un ka ar viniem sazinaties;

% Dombrova,E.(2009).Radosais marketings. Riga: SIA ,Biznesa augstskola Turiba”.13.Ipp.
* Tupat. 14. — 15.Ipp.
% Daoust, B., Hart, J.(2007). Panakumu plans e-marketings. Ka uzvareét interneta marketinga spele? Riga:
SIA”Lietiskas informacijas dienests”. 19. - 20.1pp.
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e marketinga zina, ko iesp&jams sniegt verbali. Saja zina jabiit informacijai par to, kas ir
zimola klienti un kapéc tiem nepiecieSams konkrétais zimols, kadus rezultatus tas var
sniegt, un, kas zimola pakalpojumos un pieeja ir 1pasi nozimigs klientu konkr&tajam
vajadzibam,;

e vadibas zinojums ar informaciju par to, kas apkopo ieprick§ mingto. Sis dokuments
kalpotu ka informativs izdales materials zinas veida, kuru biitu iesp&ams nosutit pec
personigas tikSanas, vai ievietots zimola majaslapas vietng;

e marketinga komplekts, kas izvietots timekla vietné. Ta galvenais uzdevums ir efektivi
paradit to, ka zZimola raksturs ir attiecinams ta darbibai. Jaietver informacija par to, ka un
ar ko kopa strada zimols, par to, kadi ir zimola pakalpojumi. Japastasta cilvékiem par
zimola uzn@mumu, ka arT jadod iesp€ja izmanot bezmaksas informacijas ieguvi (rakstus,
elektroniskos zurnalus);

e jaizveido svarigako jautajumu apraksts, kas sniedz informaciju par to, kapec cilveékiem
butu nepiecieSami $1 zZimola pakalpojumi. Aprakstu nepiecieSams veidot nevis ka aicinajumu
iegadaties produktus vai pakalpojumus, bet gan ka informaciju, kas pieraditu to, ka zimols ir
kompetents pret klieniem palidzibas sniegSanas gadijumos.

Marketingam vienmer ir jabut balstitam uz kadu korporativo strat€giju jeb uznémuma
lémuma modeli, kur§ atklatu uznémuma merkus, viziju, uzdevumus uz poziciju — ,,cilvéciska” vai
ekonomiska un neekonomiska ieguldijuma rakstura organizacija. Zimols ir koncepcija, kas
nosauc to, ka patérétajs piedzivos saskarsmi ar produktu. Stratégija izstradata balstoties uz
izpratni par to, kas ir patérétaja pieredzé tieSi Sobrid. Ka piemérs — sporta joma. Strat€gijas
meérkis ir censties sasniegt cilvékus ar zinu par sportu. DaZi cilvéki ir pirma Iimena sporta fani,
kas sportu izmanto ka veidu tam, lai atrastu kopigas intereses ar citiem, savukart zimola
koncepcija, kas izriet no §is pieredzes ir ideja, kas aptver sportu gan ka informacijas, gan socialas
izklaides produktu, kas piesaista un provocé fanus, lai tie uzskatitu, ka sports ir dala no vinu
mijiedarbibas ar citiem.? Tapat ir ar lielveikaliem. Tie piedava dazadu zimolu produktus un
pakalpojumus. Cilveki lielveikalos var iegadaties apgerbu, sadzives tehniku, ieturét maltiti, pat
spelét boulingu. Sie tirdzniecibas centri apvieno patikamo ar lietderigo, cilveki iegadajas
nepiecieSamas lietas un vél papildus izklaid€jas vienuviet, tapeéc biezi vien $adas vietas tiek

dévetas par modes un izklaides centriem.

2 0Ots, M.(2008). Media Brands and Branding. Jonkoping international business school.P. §9. - 90.
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Marketinga mérkis ir ietekmét patérétaju pieredzi — mediju veidotu pieredzi, ko iesp&jams
izmantot ta, lai mérkauditoriju iepazistinatu ar lielaku kvalitativas empirikas informaciju —
reklamu. Plassazinas lidzekli zimolam nodrosina kontekstu veidosanu, kas var biit vairak ka tikai
pieredze, kas piesaista patérétaju. Ta nav labaka mediju planosana, tas ir labaks marketings.*
Popularaka no misdienas pieejamajam komuikacijas platformam ir plaSsazinas Iidzekli —
internets, televizija, radio un prese. Visbiezak ka mobilajos telefonos, ta arT planSeté€s un
personalajos datoros tiek pateréts internets. Interneta pieejama informacija paterétaju pratos veido
kontekstu jeb nozimes noteikSanu, kuru vélak tas, balstoties uz savam zinasanam un izpratnes,
interpreté sev v€lama veida, pieméram, jau pieminétais zimols ,,Maxima”. Paterétajs redz zimola
klienta uznemtu foto, kura redzams kukainis uz kada miklas izstradajuma produkta, paterétajs
saprot, ka §adi antisanitari apstakli vinam nav pienemami, tapec izvélas veikt pirkumus citu
zimolu veikalos. Socialie mediji piedava gana daudzveidigu informacijas daudzumu, kura saturu,
biezi vien, nav iesp&jams kontrol&t. Zinas, raksti, fotoatt€li, video un audio ieraksti médz but
parveidoti, uzlaboti un papildinati, Iidz ar to, informacijas materials var but viltots, tapec, labak
izv€leties jau zinama un sabiedriba uzticama komunikatora piedavato informaciju, tadgjadi

apzinoties, ka patéréta informacija biis patiesa.

** Ots, M.(2008). Media Brands and Branding. Jonkoping international business school.P. 93.
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5. SOCIALIE MEDLJI

Zimoliem ir svarigi saprast un apzinaties to, ka jiitas patérétaji, ko tie doma par

piedavatajiem produktiem vai pakalpojumiem, darbiniekiem un veikaliem. Miisdienas sada veida

informacijas vaksanu nodrosina socialie mediji. Tie zimoliem palidz apspriest diskusijas, kuras

. ey e 4 _ o .. _ ve 2
radudas socidlaja vide. Zimola socidlo mediju analize nodrogina™:

sarunu datu analizi, nepartraukti uzraugot tieSsaistes informaciju;

informacijas identifikaciju, kura saistita ar draudiem zimola reputacijai, kurai piedévets
agrinas bridinasanas sist€émas statuss;

identificé galvenas sarunas, prognoz€ to turpmako izaugsmi, tad€jadi sp€jot jau laikus
atrisinat dazada veida situacijas, pirms tas iziet no kontroles;

peta tieSsaites socialo mediju avotus, lai izprastu mérkauditorijas uzvedibu, pirkSanas un
planosanas procediiras;

izveidoto socialo stratégiju, veidot tirgus un patérétaju vajadzibu, noskanojumu izpéti.

Analizgjot socialo mediju datus un izv€loties socialo mediju analizes risinajumu, biitu

jaievero $adi soli:

e nostadit mérkus, zinat, ko mekl&t datos, noskaidrojot, vai atslegas vardi vai frazes
veido pozitivu vai negativu noskanojumu, galvenais ievakt tik daudz informacijas, lai
noteiktu konkr&to tencenci. Ja ta pozitiva, tad zimols paplasina pieprasijumu, ja
negativa, tad pieméro atlaides;

e mainot biznesa procesus, nepiecieSams novérot tendences, bet to iespejams izdarit
tikai un vienigi tada gadijuma, ja to ietekméjoSie dati tiek uzraudziti ilgu laiku, nevis
tikai konkréta laika posma;

o Kklasificet datus, tiem ir liela nozime, ja klients izsaka savu viedokli. Pozitivs vai
negativs viedoklis var biit par konkrétu veikalu, nevis zimolu, tapec ir vertigi datus
kategorizet, lai izdarTtu pareizus secindjumus un pienemtu attiecigus lémumus;

e saprast paterétaja emocionalo nostaju par zimola preci vai pakalpojumu.
NepiecieSams izprast zinas toni, zemekstus — pozitivus, neitralus, negativus, lai
zimols spétu turpinat iesakto diskusiju, sarunu, lai ierosinatu mainit, vai papildinatu

domas;

® Brennan, B., Schafer, L.(2010). Branded! SAS Institute, Inc.P. 244. — 250.
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e saprast, kada ir iesaiste, pieméram, cik biezi zZimols piminéts kada no klientu vai citas
sabiedribas dalas zinam, cik biezi cilveki padalijuSies ar zimola ierakstitajam zinam
socialajos medijos;

e pétit paterétaja velmju tendences, c€lonus un sekas, kas attiecinami uz pasa klienta
noskanojumu taja bridr;

e prognoz&t nakotnes trendus jeb izprast to nakotnes ietekmi;

e nepiccieSams redigét ierakstus, jo tajos tiek veidota nestrukturizéta saruna, ta ir
jauzrauga un japielidzina v€lamajam.

Katrai auditorijai ir sava motivacija saistiba ar mediju patéréSanu, vieniem ta ir briva laika
pavadiSana, kadam darbs, vel kadam iesp€ja izzinat un iemacities. Komunikacija ir vairak ka tikai
process. Cilvéki izmanto un patéré komunikacijas resursus un zinas, lai apmierinatu vélmes un
vajadzibas. Mediju patéréSana ir Iidzeklis intereSu apmierinasanai, informacijas mekl&sanai, lai
mazinatu nedro§ibu vai atrisinatu personiskas dilemmas.*®
Biezi vien cilveki doma, ka visu ir iesp&ams atrast interneta, ka viss atrastais ir patiess un
precizs, pieméram, neskaitamie dietu viedi. Cilveki iepazistas ar medijos ievietoto informaciju,
pielidzina to savam v€lmém un izspriez, ka tie$i tas biitu viniem pats labakais, tada veida
apmierinot savas intereses, tad uzsak di€tu un izdara secinajumus gan par to, vai izvélets
pareizais variants, un, vai ir bijis pietieckami liels gribasspeks ieverot noteikto. Cilvéki notic
medijos publicétajam, ar domu, ka Saja komunikacijas platforma pastav tikai un vienigi preciza
un parbaudita informacija, ka tai var palauties.

Timekla baze var tikt veidota uz izglitojoSas vai pardoSanu vecinoSas platformas, bet
galvenokart ta ir izveidota tap€c, lai attainotu uzp@muma pardoSanas individualitati un
atdkirigumu no nozares konkurentu piedavajuma.”’

Ikviens zimols izveidos savu individualu kontu, ieverojot zimolu defingjoSus krasu tonus,
uznémuma nozares specifiku rakstu, attelu, audio un video materialos. Zimolam jabit atSkirigam
un patérétaju prata paliekoSam, pardomatam un uzticamam.

Socialie tikli ir svarigs zZimola komunikacijas procesa veicinoss faktors. Lai labak izprastu

zimola pardosanas mérkus, nepiecieSams aplikot Cetru atseviskus posmus:

% David, K..(2002). Theory and Research in Mass Communication. Contexts and Consequences. Mahwah, New
Jersy: Lawrance Erlbaum Associates, Publishers.P. 70. — 71.

" Daoust, B., Hart, J.(2007). Panakumu plans e-marketings. Ka uzvareét interneta marketinga spele? Riga:
SIA”Lietiskas informacijas dienests”.19.1pp.
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e potencialo klientu noteikSanu — panakumi $aja posma ir atkarigi no pardevéja
iegiitas informacijas par zimola piedavajuma izdevibam no vina riciba esoSajiem
kontaktiem arpus pardoSanas uzn€muma un tirgus kopuma;

e sakaru nodibinaSanu ar lémumus pienemoSam personam — pardevejam
nepiecieSams izpétit potenciala klienta uznémums, lai saprastu, kur§ pircgja
uznémuma pienem lémumus, kam ir ietekme un kada ir klienta potenciala
probléma, lai sekmétu §1 uznémuma cilvéku palidzibas sniegSanas iesp&jas zimola
mérku sasniegSana;

e risindjuma radiSana — pardevéjam japiedava risindjumu, tacu diezgan biezi tas ir
pasa klieta izdomats;

e darfjuma noslegS8ana — pardevéja pienakums ir kliedet klienta radusas Saubas par
to, vai zZimola piedavatais risinajums ir vinam vispiemérotakais.

Katra no Siem cetriem pardevéja darbibas posmiem ir saskatamas informacijas plismas vadisanas
un kontaktu koordin€Sanas iezimes. Ar pardev€ju individualajam prasmém vien nepietiek,
nepiecieSami socialajos tiklos esoSie resursi — piekluve pareizajai informacijai, sp&ja izplatit to
pareizajiem cilvékiem, kas nodrosinas klientam vértigu risindgjumu?®.
Svarigakais no zimola darbibas pozicionéSanas posmiem ir mérkauditorijas definé€Sana, jo, ja
zimols spés uzrunat mérkauditoriju un izdaris to sev vélama veida ar paliekoSu patérétaja iegiitu
pozitivu pieredzi, tad iesp&jams apgalvot, ka zimols ir sasniedzis savu mérki, un pat vél vairak. Ja
mérkauditorija ir piedzivojusi pozitivu pieredzi saistiba ar zimolu, var gadities, ka informacija
tiks nodota citam auditorijam, kas, savukart veicina zimola piedavajuma noietu, kas jebkura
gadfjuma ir pozitivi vert§jams, jo, kur§ zimols laistu garam izdevibu pardot péc iesp€jas vairak?
Ikvienam ir tiesibas izplatit informaciju, brivi izteikt viedoklus, izjlitas un sniegt
informaciju. Par uzskatu pauSanu atzistama ari ar uznéméjdarbibu saistitas informacijas
izplatiSanu, kura attiecas ne tikai uz vardos ietvertu informaciju, bet ari, pieméram, uz att€liem.
Tiesibas izplatit informaciju paredz inform&josa materiala saturs, nepiespiezot auditoriju uznemt
informaciju pret savu gribu®.
So uzvedibas normu un obligato noteikumu izpildi nodrogina valsts. Latvija ikvienam ir tiesibas

uz varda brivibu, protams, saprata robezas. Uzpnémumam, komunicgjot socialajos medijos,

% Siling, A.(2008). Stratégiska pardosanas vadiba, ,, Harvard Business Review on” gramatu sérija. Riga: SIA
,,LietiSkas informacijas dienests”.95. — 96.1pp.
% Autoru kolektivs, Mg.iur., LU doktoranta Ula Kina juridiskaja redakcija.(2002).Informacijas un komunikaciju
tiestbas. I sejums. Riga: SIA ,,Biznesa augstskola Turtba”.328.1pp.
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jaievero etikas un moralas normas noteikumi, kuri paredz tikumigu, sabiedribas normas ieklautu
informacijas izplatiSanu, pieméram, zimola parstavjiem nav lauts izmantot lamuvardus un
apvainojoSa rakstura zinojumus aizkaitinatiem klientiem. Produktivas zimola attiecibas ar

pat€rétajiem ir svarigs zimola uznp€muma un ta piedavajuma pozicionéSanas faktors.
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6. ZIMOLA ATTIECIBAS AR PATERETAJIEM

Misdienu klients ir piedzivojis parmainu procesu. Gadsimta laika tehniskais progress
skaris sakaru un informacijas izpausmes, tadé] ne velti Sodienu varam dévet par digitalo laikmetu.
Kadreiz cilvékiem bija iesp€ja noveértet katru lietu un pakalpojumu, gan p&c ta cenas,
funkcionalitates un kvalitates, tacu sobrid, par cilvékiem noderigakam un piejamam varam saukt
masu paterina preces, kuras iesp&ams atrakst ik uz stira — lielveikalos, degvielas uzpildes
stacijas, baros, kafejnicas, pat parkos un meza. 1960.gada sakuma tika izstradats pardoSanas
pieejas modelis ,,AIDA” pieeja: uzmaniba (attention), interese (interest), vélme (desire) un riciba
(action). ST pieeja nem véra arl katra individa dazados psihologiskos lémuma pienemsanas
procesus, tomér §1 pieeja to neizprot Iidz galam.30

ST pardosanas pieeja paredz uzmanibas pievérianas un noturé$anas posmu ar
visdazadakajiem instrumentiem, sakot ar produkta Ipasibu apzinasanu, iesainojumu, Iidz ar ta
izvietoSanu un pardev&ju interesi un veélmi piesaistit klientus. Pat€rétajam, izradot interesi par
preci vai pakalpojumu, bitu javeic konsultacija ar parev&ju, lai iegitu atbildes uz sev
interes€josSiem jautdjumiem. Beigu gala seko paterétaja riciba, vai produkts tiks izvelets vai ng,
un tad pardevgjs, kuram vienmer ir jabut 1idzas paterétaja izveles bridi, var veikt secinajumus par
to, kapéc klients iegadajas vai neiegadajas attiecigo preci, izsecinat, kadas pardeveja prasmes vai
neprasmes, produkta labas vai sliktas 1pasibas bija tas, kuras ietekmgéja paterétaja izveli.

Digitalais laikmets ir radijis jaunu klienta tipu, kuru vairs nesp€j parsteigt tradicionala
tirgus piedavajums. Tie vairs neuzkeras un mulkigam frazém, nenozimigiem teksta framentiem
par to, cik zimols ir vienreizigs, kapéc tas ir labaks par citiem nozares konkurentiem un ta talak.
Miisdienu klients skaidri parzina savu vélmju sarakstu un uzdod konkr&tus jautajumus, ceriba, ka
zimolam biis ko piedavat, ka klients no ta iegiis papildus labumu.’' BieZi vien cilvéki, ierodoties
veikala, uzreiz dodas pie pardevéja un tam jauta, vai veikala ir ieps€jams iegadaties, piem&ram,
saulesbrilles. Klients ir parliecinats par savam vajadzibam un zimola vertigumu, jo tada
gadijuma, zimols ir veicingjis labveligu klienta pieredzi.

Zimola pateretaji ir tie, kuri ir tiesigi izlemt, vai zimola darbiba un attistiba ir sekmiga, vai
nav. Sekmigs zimols ir tads zimols, kuru paterétaji veélas vel un vél, tadel tas var attistities atros

tepos un plasos virzienos, savukart nesekmigs zimols ir tads zimols, kurus sabiedriba vienkarsi

*® Hammonds, Dz.(2008). Tava biznesa zimols. Riga: SIA ,,Lietiskas informacijas dienests”.25.1pp.
3 Turpat. 27.1pp.
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negrib, tapéc neatbalsta td produktu un pakalpojumus.’” Sekmiga un nesekmiga zimola titulus
iespgjams noteikt ar1 p&c ta reputacijas un pieejamibas. Ka sekmigu zimolu Latvijas sabiedriba
varétu mingt, pieméram, ,,Rimi” zimolu, jo to atpazist plaSs auditorijas loks, produkcija nav
darga, ta ir pattkama izskata un pieejama plasa klasta, savukart ne tik veiksmigs zimols var&tu bt
»OKY”, jo taja iepérkas tikai retais, jo preces ir dargas, tacu kvalitativas. Zimola sekmiba ir
atkariga arT no iedzivotajiem, to ienakumiem, ka arT laikapstaklu klimata raksturigakajam
iezZimeém.

»Jebkuram uznémumam, pienemot lémumu par pozicijas izveli merktirgli, janem véra
pircéju vajadzibas un riciba tigii, jo konkurenti var to apmierinat labak un efektivak.
Uznémumam jaatrod un jaisteno konkuretsp&jigas produktu prieksrocibas un, pamatojoties uz
tam, jaizstrada tirgl sava stratégija. Produkta tirgus pozicijas nostiprinasanas stratégija ieklaut
tadus posmus, ka >

e produkta iesp&jamo konkurétsp&jigo prieksrocibu noteikSana;
e produkta konkuretsp&jigo prieksrocibu Tstenosana”.

Svarigs veids ka izprast auditoriju ir atpazit to pec tris galvenajiem auditoriju tipiem, kas
balstiti uz fokusa segmentaciju, starppersonu ietekmi un socialas politikas veidotaju ietekmi.
Fokusa segmenta auditorija ir grup@ta péc limeniem ar risku, gatavibas, ienakumu, izglitibas,
sajutu mekleéSanu un citiem faktoriem. Starppersonu ietekmes auditorija ir viedoklu lideri, mediju
advokati, kuri palidz noteikt sabiedrisko kartibu, savukart socialas politikas veidotaji ietekmé
juridisko, politisko un resursu infrastruktiiru, izmantojot, pieméram, notikumus par mediju
zinam, vides apstakliem, droSibas standartiem, socialajam darbibam, pieméram, kopienu balstitu
kampanu, federalajiem pieskirumiem, apdroSinaSanas un veselibas apriipes programmam.”*

Ka pieméru varétu minét apgérbu veikala auditoriju tipus. Viena auditorija nepieves lielu
uzmanibu tam, cik maksa apgerbs, ja patérétajam to vajadzesies, vins to iegadasies, vienalga, cik
tas izmaksas, galvenais, lai iegadata prece pilditu savas funkcijas. Nakama auditorija ir tie, kuri
rupigi izvelas un apskata preces, kuras iegadasies, jo tiem ir svarigi neizterét parak daudz naudas
apgerbam, kurs, vinuprat, nekalpos ilgu laiku. Tre$a auditorija ir tie, kuri ir ka apmans
pardevéjam, tie ienak un iznak no veikala ka no makslas izstades, neko neiegadajoties, nevis

tapéc, ka viniem viss piedavatais jau ir, bet gan tapéc, ka nav planojusi tiesi taja bridi kaut ko

%2 Olinss, V.(2007). Par zimolu Riga: Neputns. 15. - 16.1pp.
3 Belcikovs, J., Praude, V.(1999). Marketings. Riga:Vaidelote. 278.1pp.
3 Bryant, J., Thompson, S.(2002). Fundamentals of Media Effects. New York: McGraw — Hill Higher Education.
P. 259.
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iegadaties, iegajusi veikala vien tapéc, lai tada veida aizpilditu brivo laiku, pieméram, pirms
transporta ierasanas vai atieSanas. Cik auditorijas me&dz biit dazadas, tik daudz pieeju

nepiecieSams izstradat un ieverot, lai gan zZimols, gan paterétajs justos izprasts un sadzirdéts.
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7. METODOLOGISKA DALA

Petijuma merkis ir izpétit un izanalizet informaciju par to, kuru komuniacijas kanalu
izmantoSana veicina panakumus un cik tas produktivi ir izdevies aptiekas nozares zimolam
»Apotheka”. Pirms tika veikts petijums, sakotngji, bija svarigi izstradat jautajumus un iegut
pieeju petamajai videi, p&c tam bija nepiecieSams ievakt datus un tos strukturét, interpretét un
analizet, beigu gala izveidot pétijuma atskaiti. Lai to izdaritu, tiek analiz€ta aptieku nozares
zimola “Apotheka” zimola pozicija, zimola veidoSana, atpazistamibas veicinaSana, attiecibas ar
paterétajiem komunicgjot tieSsaites socialajas timekla vietn€s. Izmantojot kontentanalizes
petniecibas metodi tika veikta komunikacijas kanalu satura analize. Lai noskaidrotu zimola
veidoSanos un atpazistamibas veicinasanas stratégiju, tika veikta dal&ji strukturéta intervija ar
zimola ,,Apotheka Latvija” parstavi, marketinga nodalas vaditaju Ilzi Blaubergu. Sakotngji,
darba autore veica dalgji struktur€to interviju, pec kuras tika izveidoti aptaujas jautajumi. Lai
aptauja un bitu pilnigaka, noteikti bija janem véra zimola parstaves sacitais. Sadi korelgjot divam
pé€tniecibas metodém, ir iesp&jams kvalitativak un veiksmigak veikt secinajumus bakalaura darba

nosléguma.

7.1. Kontentanalize

Izplatitakais datu analizes veids kvalitativaja pétnieciba ir kontentanalize jeb satura
analize, kura tiek izmantota daudzas jomas — socilogija, psihologija, politika, kultiira, ekonomika
uc.”

Ta ir petijumu metode, kura pielieto jebkada veida datu sisteématisku un objektivu analizi
veidojoSu elementu nozimju kopumu, par kuru tiek izdariti secinajumi. Pastav divas pieejas
kvalitativas kontentanalizes metodes pielietoSanai: induktiva pieeja jeb pieeja, kura no
atseviSkiem faktiem nonak pie kopiga secindgjuma un deduktiva pieeja jeb pieeja, kura tiek
spriests par noteiktam likumsakaribam vai personigajiem spriedumiem par konkrétu objektu.
Sakuma pret datiem attiecas ka pret neapvienotu atsevisku informacijas vienibu kopumu, kura
katra ideja pati par sevi ir svariga. Kontentanalizes pielietojuma rezulats sniedz iesp&u gut
skaidribu par kadu jautajumu, kuru pétnieks tiecas izzinat tadel, ka tas iemantojis izzinas veértu,

nozimiga un informativa véstijuma saturu.’

* Martinsone, K.(2011). Ievads peétnieciba: strategijas, dizaini, metodes. Riga: Raka. 227.1pp
3 Kroplijs, A., Rasc¢evska, M.(2010).Kvalitativas peétniecibas metodes socialajas zinatnés. Riga: Raka. 126. - 127.
Ipp.
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Kvalitativas pétniecibas metodes meérkis ir noteikt stastijuma nozimi, iedzilinoties ta
satura, tapeéc analize ir balstita uz satura izpéti. Visbiezak kontentanalizei tieck piemeroti
rakstveida teksti, ka, piem&ram, intervija, novéroSanas vai gadijuma izpétes, dienasgramatu un
citu materialu apkopojums. Materiali var biit ar savadaka formata, pieméram, audio vai video.?’

Sociologijas profesors Hamels (Hamel) kontentanalizes pamatuzdevuma ietver vairakus
analizes posmu solus.*®

1. Analizgjamo tekstu sadala varakos fragmentos, kuri veidoti p&c pétijuma respondentu
raksturojoSiem vai interpretacijas veidojoSiem apgalvojumiem;

2. Noskaidro satura vienibu nozimi, lai noteiktu, ko respondents ir sapratis ar noteiktu
spriedumu;

3. Atseviskas sistémas, kas pauz lidzigas psihologijas vai izglitibas zinatnes idejas, sagrupé
analitiskas kategorijas. STm kategorijam jabut brivam no pétnieka interesém, tam
jaatSkiras no respondentu lietotajam kategorijam jeb jabut visparigam un izteiktam
iepriek§ min&to zinatnu terminos — ,,.. tilts uz citu dzives situaciju” radisanu;

4. Visu iepriek§ mingto kategoriju apvienojums viena, izveidojot v&l plasakus jédzienus,
kuri atklaj respondentu realitates rekstrukcijas strukttru;

5. Jedzienus ievieto plasaka struktiita, piem&ram, ta daba, diapazona, paradibu dinamikas
iedalfjuma.

Sos solus iesp&jams uzskatit par kontentanalizes jeb satura analizes procesa stadijam,
virzoties no konréta apgalvojuma, kas attiecas uz konkrétu respondentu lidz pat visparigam
zinatniskam apgalvojumam. Kontenanalizes iesp&jams iegit tikai tada gadijuma, ja respondentam
nepiecieSams “iegremdeties datos” to veseluma, nevis fokusgjoties uz atseviSkam vienibam

sadalitajos teksta fragmentos.™

Kvalitativa pénieciba ir interpretéta tris virzienos: tas pieprasa ar simbolisku materialu
veidotu interpretaciju; atSkirigu informaciju no ta pasa materiala - ta ar1 var biit deriga un tas

. — . — . — . . — = - = . —1— — 4
pieprasa, ar p&tniecibas jautdgjumiem izpétitas, perosnigas vai socidlas nozimes.*’

¥’ Kroplijs, A., Radtevska, M.(2010).Kvalitativas p&tniecibas metodes socialajas zinatnés. Riga: Raka. 128.Ipp.
38 Hamel, J.(1993).Case study methods. Thusand Oaks, CA: Sage.P.18.
¥ Kroplijs, A., Ras¢evska, M.(2010).Kvalitativas péetniecibas metodes socidlajas zinatnés. Riga: Raka. 130.1pp.
“ Schreier, M.(2012). Qualitative Content Analysis ir Practice. LA: Sage.P.21.
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7.2.Daléji strukturéta intervija

Ka kvalitativa p@tniecibas metode bakalaura darba tiek pielietota dalgji strukturéta
intervija, lai noskaidrotu zimola veido$anas un atpazistamibas stratégiju, interv&jot zimola
»Apotheka” marketinga parstavi Ilzi Blaubergu.

Ka norada intervijas nosaukums, §is intervijas apmainas veids ir vairak stukturéts neka
atveérta intervija. P&tnieks, kur§ intervijas laika uzdod jautajumus, jau aptuveni nojaus, kadas biis
atbildes, tap&c ar1 var paredzet intervijas gaitas, ierobezojot interviju, ka arT noteikt tas apjomu.
Saruna $ada veida intervijas tiek ierosinata ar atvertiem vai pamudindjumu saturoSiem
jautajumiem. Lai gan intervétajam nav konkré&ta jautajumu saraksta, tomér respondentam tas tiek
piedavats — aptuvenais iesp&jamo jautajumu saraksts. Veicot dalgji strukturéto interviju, var
secinat, ka iegiitos datus ir viegli piefikset, nepierakstot dazas atbildes pilniba, bet velak tas p&c
atminas papildinot. Tome&r §adas intervijas noderigaki ir elekroniskie ieraksti, kuri sp&j fikset
visas respondenta atbildes, ierakstot ari ztbildétaja spontanitates iezimes un valodas bagatibu.*!
»HIntervija, iesp&jams, ir visplasak izmantota kvalitativo datu vaksanas metode. Ta ir saruna, kura
intervétdjs uzdod jautajumus vienam vai vairakiem interv&jamajiem, lai iegitu kadu
informaciju.*

Pastav tris galvenie interviju iedalfjuma krit€riji:

I)péc intervijas formas — strukturéta intervija, dal€ji strukturtd un nestrukturéta jeb atverta
intervija;
2) pec distances telpa starp intervéjamo un intervétaju — personigas un atklatas intervijas;

55 43

3) p&c intervejamo skaita — individualas, grupas jeb fokusgrupas”.

Dalgji struktur€tas intervijas parasti nozimé to, ka intervétajam ir sagatavots visparigs
intervijas jautdjumu saraksts, kuru seciba var mainit atkariba no intervijas situacijas. Dal&ji

strukturétas intervijas ir visbiezak izmantotais intervijas veids kvalitativajos péﬁjumos.44

I Kroplijs, A., Ras¢evska, M.(2010). Kvalitatias pétniectbas metodes socidlajas zindtnés. Riga: Raka.
102. -103.Ipp.
2 Martinsone, K..(2011). levadspétieciba stratégijas dizaini, metodes. Riga: Raka. 169.1pp.
* Turpat. 170.1pp.
“ Bryman, A., Bell,E.(2003). Business Research methods. Oxford: OUP. P. 23.
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7.3. Aptauja

Ka kvantitativa p&tniecibas metode tiek pielietota aptaujas metode. Ta izveleta, lai iegltu
visparigu priekSstatu par zimola ,,Apotheka” radito saturu komunikacijas kanalos — socialajos
medijos www.draugiem.lv un www.facebook.lv.

Aptauja ir sekundaras informacijas datu ievakSanas metode, kas paredz atbilzu ieguvi no
respondentiem jeb p&tamas kopas mutiska vai rakstiska veida. legiitas informacijas kvalitate ir
atkariga no datu ievak3anas metodes izstrades un pielietodanas kvalitates. So metodi miisdienas
pielieto to jautajumu izp@te, kura galvenais informacias nesgjs ir cilveks.*

»Aptauja ir viena no iecienitakajam datu iegtiSanas metodém, jo tas ir samera atrs un I&ts
veids, ka iegiit datus no liela respondentu skaita. Aptauja ir sistematiska datu vakSana no
individiem, uzdodot viniem jautajumus, lai ieglitu informaciju par interes€m, planiem, izjutam,
prioritatém, domam. Aptaujas biezak izmanto kvantitativajos petijumos. Aptaujas tiek veidotas,
lai iegiitu “lietu pasreizgja stavokla momentuznémumu’”.*®

Aptaujas var iedalit p&c aptaujas formas (mutiskas/rakstiskas), p&c distances starp
petnicku un pétamo (klatienes/neklatienes), aptaujas procediiras (individualas/grupveida),
jautagjumu formas (atvertie/slégtie/dal&ji atvertie) un péc iegiistamas informacijas satura
(demografiska informacija, informacija par petama uzvedibu, zinasanam, attiecksmém, nolikiem
vai gaidam)."’

Aptaujai raksturigs faktors informacijas ieguves procesa ir pétamas problémas nesgjs,
notikuma dalibnieks jeb respondents. Aptauja ir veérsta uz to problémas izpéti, kas ne vienmer ir
verojama tiesa veida. Aptaujas komunikacijas raksturojums ir sociali psihologisks, jo
komunikacija notiek starp anket€taju un respondentu. Tas laika iegiita informacija ir vieglak
apstraddjama neka neverbalds komunikacijas procesa iegita informacija.*®

Lai izveidotu aptauju nepiecieSams tai sagatavoties, identificgjot un izp&tot problému,
defingjot aptaujas meérki, uzdevumus, pétijuma objektu un priekSmetu, galvenos jeédzienus.
Jaapzinas generala kopa un jaizvirza izlases apjoma, intervijas plana un aptaujas jautajumu,
cilvéku izlases ka informacijas nes€ja pamatojums. Vienotu prasibu un instrukciju izstrade
anketétajiem un intervétajiem palidzes iegiit precizakas informacijas datus, savukart datu

apstrades datortehnologju izvéle un nodrosinajums ieintersetajam pusém sniegts tehnisko atbalstu

* Kristapsone, S.(2008). Zinatniska pétnieciba studiju procesa. Riga: SIA ,Biznesa augstskola Turiba”. 225.Ipp.
% Martinsone, K..(2011). levads pétnieciba stratégijas, dizaini, metodes. Riga: Raka. 157.1pp.
*" Turpat. 159.1pp.
* Turpat. 225. — 226.Ipp.
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informacijas iegiiSanas pricesa. Noteiktie aptaujas izpildes termini, aptaujas analize un apstrades
algoritma izvéle sekmés datu apstrades procesa kontroli, ieklausanos terminos.*

Aptaujas metodi veido pétnieks, kur§ izveidojis aptauju, sagatavojis jautajumus un
veidlapas, pats intervétajs, intervijas planojums, aptaujas situacija, respondents jeb atbilzu
sniedz&js un sociala, ekonomiska un psihlogiska realitate.”

Ta ka nepiecieSams iegiit visparigu priekSstatu par zimola ,,Apotheka” radito saturu
komunikacijas kanalos — socialajos medijos www.draugiem.lv un www.facebook.lv, tika izveléta
elektroniskas aptaujas metode, ta notiek ar elektroniska pasta palidzibu vai interneta vietnu,
specialu aptauju veidosanas platformu palidzibu. Elektroniskas aptaujas metode ir ierobezots datu
iegiisanas veids, jo tas paredz nepiecie$amibu interneta pickluvei. Sada aptauja piedalas
pastavigie interneta lietotaji, kuri var biitiski ietekmét aptaujas galarezultatu datus. Elektroniskas
aptaujas priekSrocibas ir intervétaju un respondentu kontroles neesamiba, tapat arl zems
apmaksas un socialas vélamibas Itmenis. Sada veida aptaujas paredz atru un &rtu datu apstradi, jo
ieglita informacija jau ir pieejama datora, nav nepiecieSams atbildes ievadit manuali. Savukart
elektroniskas aptaujas metodes triikkumi, proti, iesp&jams uzdot tikai vienkarSus jautajumus, jo
intervétadjam nav iesp&jas izskaidrot jautajumu, ja rodas, kadas neskaidribas, ir vajas izlases
iesp&jas, ka arl nav iesp&ams iegiit kontroli par respondenta ietkemé&joSiem apkartejiem
faktoriem. '

Aptaujam ir savi triikumi, tas ir nedaudz maksligas, jo uzdod vienadus ieprieks izstradatus
jautajumus visiem, iespgjams, tiek palaistas garam citas, pétijumam bitiskas lietas.”> Informacija

ir mazak ticama un mazak droSa, jo pastav iesp€ja, ka iegtitd informacija var tikt sagrozita.

* Martinsone, K.(2011). levads pétnieciba stratégijas, dizaini, metodes. Riga: Raka. 226.Ipp.
>0 Turpat. 226.1pp.
> Turpat. 232.1pp.
>2 Turpat. 158.1pp.
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8. EMPIRISKA DALA

8.1. Zimols ,,Apotheka”

»Apotheka” ir viens no straujak augoSajiem farmacijas nozares aptieku tikliem Latvija.
Uznémums tika dibinats 2005.gada apvienojot vairakus mazus uznémumus. Sobrid Latvija ir 90
zimola “Apotheka” filiales, no kuram puse atrodas Riga, bet citas, tadas Latvijas lielakajas
pilsétas ka Daugavpils, Ventspils, Liepaja, Rézekne un Jelgava. ,,Apotheka” filiales atrodas
interesentiem pieejamas vietas — tirdzniecibas centros — ,,Spice” un ,Riga Plaza”, Rigas
Starptautiskaja Autoosta un Rigas Starptautiskaja lidosta, ar1 pargjas filiales atrodas attistitu
infrastruktiiru tuvuma. Kopuma §1 zimola aptieku filialés strada vairak ka 300 zinoSi un
kompetenti farmacijas nozares profesionali — farmaceiti, kuru ikdienas darba pienakumos ietilpst
padomu sniegSana klientiem par arsta izrakstitu medikamentu lietoSanu, ka ari par patstavigu
droSu un pareizu medikamentu lietoSanu. Zimols ,,Apotheka” piedava plasu gan recepSu, gan
bezrecepsu medikametu klastu, profesionalu servisu un patikamu atmosféru. Zimols ir izveidojis
sadarbibu ar tadam vadoSajam veselibas apdroSinasanas kompanijam, ka ,,BALTA”, ,,ERGO”,
»~BALVA”, BTA”, ,,Gjensidige” un ,IF”, kuras piedava iesp&ju apdroSinaties pret nelaimes
gadijumiem.”

Zimols ,,Apotheka” ir 1erindojies 208. vieta ,Latvijas milétako un socialo mediju
ietekmigako zimolu topa™ un 4. vieta ,,Nozares lideru topa”, priekSgala atstajot tadus konkurentus
ka ,,Meness aptieka”, ,,EUROAPTIEKA” un ,,BENU aptieka”. Milétako zimolu tops balstits uz
zimolu lojalitati ietekmejoSu faktoru vertejumu — kvalitati, unikalitati un izdevigumu. Tops jau 10
gadu garuma sniedz iesp&ju izmantot Sos reklamas agentiiras ,,DDB” iegiitos pétijumu datus
zimola marketinga aktivita$u atdeves izvértesanai’".

Visas ,,Apotheka” filialeés tiek piedavati ari tadi ikdienas bezmaksas pakalpojumi ka
asinsspiediena mériSana un hipertensijas (paaugstinata asinsspiediena) slimnieku farmaceitiska
apriipe, adas parbaude un konsultacijas par paSsajiitas bagatinasanas un skaistumkopSanas
iespe&jam.

»Pirms 2015.gada 8.junija ,,Apotheka” tika déveta par ,,A-aptieku”, tacu aptiekas

nosaukuma mainas rezultats auditorijai ir redzams S§1 briza aptiekas koncepcija. SalidzinoSi ar

53 Apotheka. Par mums. Aptiekas.Apotheka.lv versijas. Sk. 2016.gada 22.maijs: http://aptiekas.apotheka.lv/par-
uznemumu/

> Zimolu Tops. A.Apotheka. Zilomutops versijas. Sk.2016.gada 19.maijs:
http://www.zimolutops.lv/pharmacies/aapotheka/latvijas-dati/
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ieprieks€jo zimola konceptu ir notikusSas divas jaunas inovacijas — tika izveidoti 1pasi kabineti,
kuros farmaceitiem ir iesp&ja nodrosinat bez maksas konsultacijas ikvienam klientam, piedavajot
noteikt kermena masas indeksu, ka arT cukura un holesterina Itmeni asinis, ka arT ierikoti adas
arbaudes aparati, kuri nosaka adas tipu un mitruma Iimeni, savukart farmaceitam laujot piedavat
ikdiena lietojamu kosmetiku adas labsajiitai.”> Aptieku filidles kluvuSas ievérojami gaiSakas ar
parocigaku medikamentu un informacijas/reklamas materialu izvietojumu.

»Zimols ,,Apotheka” ir defingjis piecas vertibas, ar kuru palidzibu vélas izmanit
sabiedribas viedokli par to, ka aptieka nav tikai vieta, kura iegadaties medikamentus, zimols
velas, lai patérétaji domatu, ka aptieka ir vieta, kurd norisinas konsultacijas par veselibas
profilaksi, labsajitu un skaistumu. Piecas ,,Apotheka” ve@rtibas — atvertiba, uzticamiba,
profesiondla pieeja klientu apkalpoand, inovacijas un ripes par klientu.”>® Zimols skaidri
noradijis, ka vélas klut par vadoSo Iideri klienta izvel€ starp visam aptiekam Latvija.

,»Vadoties péc reklamas agentiiras ,,DDB” datiem socialo mediju ietekmigako zimolu
topa, iesp&jams noskaidort, ka ,,Méness Aptiecka” ir ietekmigakais farmacijas nozares zimols
socialajos medijos, p&c kura seko ,,EUROAPTIEKA”, tad ,,BENU”, un visbeidzot
,,Apotheka”.”57

»lzpetot iepriek§ piemingtos zimola ,,Apotheka” konkurentus, iesp&jams secinat, ka
l.vietas ieguvejs, zimols ,,Méness aptieka”, komunikacijai ar auditoriju izmanto tadus socialos
medijus ka www.twitter.com, www.draugiem.lv un www.facebook.com (/.pielikums), pedejo
méneSu laika paredzot auditorijas iesaistes kritumu socidlaja medija www.draugiem.lv, kas
liecine par to, ka tik tieSam S§is socialais medijs sak zaudét popularitati, un kapumu gan
www.facebook.com, gan www.twitter.com (2.pielikums). Socialaja medija www.draugiem.lv
zimolam ,Méness Aptieka” seko 27872 cilveki™®, www.facebook.com — 2662, savukart
www.twitter.com zimolam ir 47 sekotaji®.

2.vietas ieguvgjs - zimols ,,EUROAPTIEKA” komunikacijai ar auditoriju izmanto tadus
socialos medijus ka www.twitter.com, www.facebook.com un www.draugiem.lv (3.pielikums).

Pedéja meéneSa laika auditorijas ietekme socialajos medijos www.draugiem.lv un

> A-aptieka” ievie$ jaunu aptieku konceptu ,,Apotheka”. Medicine versijas. Sk.2016. 9.maijs:
http://medicine.lv/raksti/a-aptieka-ievies-jaunu-aptiekas-konceptu-apotheka

% A-aptieka” ievie$ jaunu aptieku konceptu ,,Apotheka”. Medicine versijas. Sk.2016. 9.maijs:
http://medicine.lv/raksti/a-aptieka-ievies-jaunu-aptiekas-konceptu-apotheka

" A.APOTHEKA. Zimolutops versijas. Sk.2016.9.maija:http://www.zimolutops.lv/pharmacies/aapotheka/latvijas-
dati/

%% Meéness aptieka. Draugiem.lv versijas. Sk.2016. 9.maija:http://www.draugiem.lv/menessapticka/

% Meéness Aptieka. Facebook.com versijas. Sk.2016. 9.maija: https://www.facebook.com/MenessAptieka/?fref=ts
% Meness Apticka. Twitter.com versijas. Sk.2016. 9.maija: https:/twitter.com/menessapticka
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www.twitter.com ir saglabajusies nemainiga, tatu www.facebook.com ve€rojams S$1 zimola
auditorijas iesaistes kapums (4.pielikums). Socialaja medija www.twitter.com zimols ieguvis 587
sekotajus 1 www.facebook.com - 3658 62, savukart www.draugiem.lv zimolam seko 7804
cilveki®.

3.vietas ieguvgjs - zimols ,,.BENU” komunikacijai ar auditoriju izmanto
www.twitter.com, www.draugiem.lv, www.facebook.com un Instagram platformas (5.pielikums).
Péc reklamas agettiras ,,DDB” datiem iesp&jams secinat, ka ir novérojams bitisks auditorijas
iesaistes kapums ped&jo ménesu laika (6.pielikums).” Zimolam ,,BENU” Instagram konta seko

66 .
8" un www.twitter.com —

3240% cilveki, www.draugiem.lv - 396565, www.facebook.com — 365
3495.%

»Zimols ,,Apotheka” izmanto tadus socialos medijus ka www.facebook.com un
www.draugiem.lv (7.pielikums), stenojot auditorijas iesaistes kapumu abos socialajos medijos
(8.pielikums)”.  Sobrid zimolam ,Apotheka” ir 5000 sekotaju socialaja  medija

% un 2395 sekotdji www.draugiem.lv® . Zimols ,,Apotheka”  izmanto

www.facebook.com
vismazak, respektivi tikai divas platformas, kuras komunic&t ar auditoriju, par to, kapéc ta,
aprakstits 3.3.nodala, kura iesp&ams iepazities ar zimola ,,Apotheka” marketinga nodalas
parstaves Ilzes Blaubergas atbildem dal&ji struktuktur€tas intervijas ietvaros.

Salidzinot visus Cetrus farmacijas nozares aptieku tiklus, iep&jams secinat, ka veiksmigaks
ir ,BENU” zimols, tapéc, ka zimols paredz komunikaciju ar auditoriju veselas 4 platformas —
Instagram, ww. draugiem.lv, www.facebook.com un www.twitter.com. P&d&o méneSu laika
noticis ar1 bitisks auditorijas iesaistes kapums visas no §im, zimola izmantotajam, komunikacijas
platformam. Parlikojot ,,BENU” kontu saturu socalajos medijos, iesp&jams secinat, ka zimols
cenSas sasniegt ikvienu auditoriju, sava konta ievietojot informaciju ar aktualajam atlaidém,

pasakumiem — bezmaksas seminariem, kuri paredzeti klientiem, ar tadiem ierkastiem, kuri sp€j

piesaistit jau esoSu un potencialu klientu uzmanibu.

® EUROAPTIEKA. Twitter.com versijas. Sk.2016. 9.maija: https://twitter.com/euroaptieka
2 EUROAPTIEKA. Facebook.com versijas. Sk.2016. 9.maija:https://www.facebook.com/euroaptieka/?fref=ts
% EUROAPTIEKA. Draugiem.lv versijas. Sk.2016. 9.maija: http://www.draugiem.lv/euroaptieka/
% benu_aptieka. Instagram versijas.Sk.2016. 9.maija: https://www.instagram.com/benu_aptieka/
% BENU. Draugiem.lv versijas. Sk.2016. 9.maija: http://www.draugiem.lv/benu/
5 BENU. Facebook.com versijas.Sk.2016. 9.maija: https://www.facebook.com/BENUAptieka/?fref=ts
57 Benuaptickas. Twitter.com versijas.Sk.2016. 9.maija: https://twitter.com/benuaptiekas
68 Apotheka Latvija. Facebook.com versijas.Sk.2016. 9.maija: https://www.facebook.com/ApothekaLatvija/?fref=ts
69Apotheka. Draugiem.lv versijas.Sk.2016. 9.maija: http://www.draugiem.lv/apotheka/
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8.2. Uzneémuma ,,Apotheka” komunikacijas kanalu satura izpéte (www.draugiem.lv,

www.facebook.com)

Zimola ,,Apotheka” komunikacija ar socialo mediju palidzibu norisinas divas platformas
— www.draugiem.lv un www.facebook.com. Abi socialie mediji paredz registraciju vietnei,
identific§jot vietnes pat€rétaju péc varda, uzvarda, dzimuma, nereti ar1 péc tautibas, vecuma,
izglitibas, pasreiz€jas dzivesvietas un citas papildu informacijas. P&c ,Latvijas Interneta
Asociacijas” 2015.gada novembra datiem, Latvija internetu izmanto 1°628,854 jeb 79,7% no
Latvijas iedzivotaju skaita’’. Pagajusa 2015. gada dati liecina, ka tieSsaites socialo timekla vietni
www.draugiem.lv  patérgjusi 731°088 jeb 3,2% no Latvijas iedzivtotajiem, tacu
www.facebook.com — 650’000 jeb 32% Latvijas iedzivotaju’".

Izpetes ietvaros tika apskatitas zimola public€tas zinas abas tieSsaites sociala timekla
vietn€s laika posma no 2013.gada 1.janvara lidz 2015.gada 31.decembrim. Darba autore $adu
laika posmu izvel&jusies tapec, ka Saja perioda, kura ieklauts aptiekas zimola nosaukuma mainas
process, kas ietver gan zimola identitates, gan koncepta mainu. Zimola nosaukuma maina
norisinajas 2015.gada ,,A-aptiekai” klstot par ,,Apotheka”. Darba autore v€lgjas noskaidrot, ka
norisingjas §is process, kadas izmainas un papildinajumi notikusi §is darbibas ietvaros, ka zimola
patérétaji uz to reaggjusi un vai zimola maina ietekmg&jusi klientu skaita pieaugumu vai tiesi
pretéji, paterétaji vairs to neatpazist un, baidoties no ,,jauna”, pieveérsas citai nozares kompanijai,
par labu uzskatot senas un jau parbauditas vertibas. Darba autore vélgjas uzzinat ari jaunako
informaciju no ,,Apotheka” sekotajiem par zimola kontu patéréSanu socialajos medijos
www.draugiem.lv un www.facebook.com, par vinu noveérojumiem, vert§jumiem un vElmém,

attieciba uz konkréta zimola komunikaciju Sajas platformas.

8.2.1. Uzpemuma ,, Apotheka” komunikacijas kanalu satura izpéte socialaja medija
www.draugiem.lv
Bakalaura darba izp€tes procesa laika tika veikta zimola “Apotheka” kontu satura
petnieciba socialaja medija www.draugiem.lv. P&tniecibas procesa laika tika apskatitas zimola
publicétas zinas laika posma no 2013.gada 9.decembra, kad zimols publicgjis pirmo ierakstu, lidz

pat 2015.gada 31.decembrim. 2016.gada 17.april1 tika veikta aptiekas konta izp&te un uz to bridi

"Data for the 28 Member States of the Europian Union, Latvia. Internetworldstats versijas. Sk.2016. 9.maija:
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#lv
71Latvijas interneta vides statistikas dati. Lia versijas.Sk.2016. 9.maija: http://www.lia.lv/statistika/
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zimolam ,,Apotheka” konstatéti 2’332 sekotdji. Atverot zimola pirmo izklajlapu iesp&jams
iepazities ar zimola galvenas filiales adresi, talruni, informativo e-pasta adresi un majaslapas
adresi, un informativu zinojumu apraksta veida par pasu zimolu ,,Apotheka”. Zimola profils
www.draugiem.lv platforma piedava iesp&ju iepazities ar informaciju par to, kur atrodas tuvaka
»Apoteka” aptieka, ka iegut informaciju par ar konkréto zimolu saistitu informaciju mobilaja
ierice, ka pieteikties zZimola lojalitates programmai, ka ar1 iepazities ar aktualiem jautajumiem no
klientiem un izsmelo$sam atbildém no arstiem, farmaceitiem un citiem specialistiem. Izklajlapa
tiek piedavata iespgja apliikot zimola lapa ievietotas galerijas, ka ar1 iepazistinat draugus ar $o
zimolu, nosiitot viniem automatiski sagatavotu zinu, kura paredz aicindjumu pievienoties
»Apotheka” lapas satura pater€Sanai. Galvenokart, konta lapas vidi redzama jaunaka ievietota
zimola informacija dazada veida formatos — rakstiski, att€la veida vai video formata. Lai
uzskatami paraditu public€to zinojumu biezumu, lasitaju patiku, komentaru daudzumu, vizualo
metareialu daudzuma uzskaitfjumu un saturu, darba autore izveidojusi diagrammas, atbilstosi
katra gada publicéto ierakstu konkretajam parametru daudzumam.

Kops 2013.gada 9 decembra Iidz 2013.gada 31. decembrim zimola ,,Apotheka” socialaja
medija www.draugiem.lv public€to ierakstu satura konstateti 10 ieraksti, kuros visos redzamas
zalu rekamas att€lu veida. Darba autore uzskata, ka Sie dati nav jaatélo diagramma, jo tie parada
tikai viena ménesSa rezultatus, kurus vieglak uztvert Saja rakstveida zinojuma.

2014.gada veikto ierakstu skaita daudzums zimola ,,Apotheka” konta socialaja medija
www.draugiem.lv apskatams Seit - (9.pielikums), interesentu ierakstu ieteikumi Seit -
(10.pielikums), ierakstu patika Seit - (11.pielikums) un komentaru skaits Seit - (12.pielikums), ka
arl vizualo materialu — att€lu skaits apskatams Seit - (/3.pielikums) un video skaits Seit -
(14.pielikums). No 2014.gada 1.janvara lidz 2014.gada 31. decembrim ,,Apotheka” publiceto
ierakstu satura ieklauti apsveikumi dazados svétkos, pieméram, Ziemassveétkos, Lieldienas un
vasaras saulgrieZos. Publicéti dazadi, ar farmacijas nozari saistiti infografiki, par to ka atpazit
insultu, par to, kam jabut pirmas palidzibas aptiecina un, ar ko atSkiras vitamini no uztura
bagatinatajiem. Pieejami arT zimola skaidroti medicinas termini, par to, kas ir saules diiriens un
insults. Zimola veidotajas reklamas domin€ informacija par dazadiem saslimSanas gadijumiem
vai novajinatiem organiem, kuru ierakstu saturu papildina produktu klasts ar atlaidém, kuras
piedava ,,Apotheka”. Patérétajus piesaista viltigi izv€l€tie soljjumi, par to, ka produkts ir
biologisks, stiprina imunitati, veicina smadzenu darbibu un ta talak, reklamg&jot aptiekas

nopérkamas t€jas - konkreti rudens sezona, ierakstd ietverta sekojoSa informacija par t&u
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daudzveidibu un labajam 1paSibam. Publicéta informacija par davanu piedavajumiem svétkos, par
davanu karteém, lojalitates kartes priekSrocibam, ipaSajam cenam, atlaidém un akcijam.
»Apotheka” konkursu uzvarétajus apbalvo ar balvam, uznem att€lus balvas sanemsanas bridi un
padalas ar tiem arT zimola parstavétaja konta. Zimols lapas apmeké&tajiem piedava pieteikties
diskusijai par uzturu veselai sirdij. Lasitajus 1pasi uzrunajusi kampana ,,Vislatvijas zalu skapisu
tiriSana”, kuras laika visiem Latvijas iedzivotajiem bija iesp&ja parskatit savus medikamentu
krajumus un nodot ikviena aptiekas filiale tas zales, kuram beidzies termins. Piedaloties Saja
akcija, dalibniekiem bija iesp&ja pretendét uz galveno balvu — atpiitu viesu nama. Ka sadarbibas
partneri konkursa norisei zimols izv€l&jies mediju ,,Latvijas Radio 2”. Viens no 2014.gada
ierakstiem zimola konta, lasitajus aicina iepazities ar zimola personala dalas vaditaju Bellu
Trifsiku — Dzeguzi, kura intervija labprat izstasta par personala darba specifiku farmacijas
nozar€. Publicéti ieraksti par jaunu filialu atklasanu, ka arT sveicieniem no jau eso$ajam zimola
aptiekam.

Zimola ,,Apotheka” 2015.gada veikto ierakstu skaits apliikojams Seit - (I5.pielikums),
interesentu ierakstu ieteikumi aplukojami Seit - (I6.pielikums), ierakstu patikas atzZim&umu
uzskaitijums Seit - (/7.pielikums) un komentaru skaits Seit - (I8.pielikums), ka ar1 vizualo
materialu — att€lu skaits Seit - (19.pielikums) un video Seit - (20.pielikums). No 2015.gada
l.janvara lidz 2015.gada 31. decembrim ,,Apotheka” publicéto ierakstu satura ieklauti darba
studinajumi, kuri paredz jaunu specialistu piesaisti farmacijas nozares darbam zimola
»Apotheka”, kada no filialem, kuras atrodas visa Latvija. Publicéti infografiki par vitaminu
nepiecieSamibu un lietoSanas paradumiem, par nederigu zalu atpaziSanu un likvidéSanu, saules
duriena raditajam sekam. Pubicéts bridinajums par epidémiju, par recepSu zalu izmantoSanu un
sekam. Publicéta informacija par iesp€ju iegadaties zimola lojalitates programmas kartes, kuras
uzkraj 6% no klienta pirkuma, par davanu karteém. Informacija par 1pasam cenam, atlaidém un
bezmaksas konsultacijam pie ,,Apotheka” specialistiem, par jaunumiem — prec€m vai, piemeram,
jaunas filiales darbibas uzsakSanu. Public€ta informacija par dazadam aktivitateém, kuras jau
notikusas vai vél notiks — Enu dienu un skrgjiensolojumu. Publicéti arT tadi ieraksti, kuros
izsludinats konkurss un sveikti uzvarétaji. lerakstu saturs paredz interviju ar ,,Apotheka” valdes
locekli un rikotajdirektoru Jani Kilinu. Ierakstos, kuri veikti gada sakuma, konstatéti ieraksti,
kuros ir informacija par kadu no zimola filialem visa Latvija, ka arf §is filiales vaditajas citatu vai
velgjumu saistiba ar farmacijas nozari, cilvéku veselibu, labsajiitu un skaistumu. Publicétas ari

reklamas, kurds novérojams marketinga triku pielietojums par Sopinga festivalu T/C ,,Spice”,
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kura izzinots aptiekas pagarinatais darba laiks un akcija ietverto atlaizu reklama. Kada no
reklamam novérojams v&l viens marketinga triks, kura zimols mudina iepirkties aptieka par
lielaku summu, jo tikai ta biis iesp&jams iegiit davanu. Public€tas ar1 reklamas, kuras mudina
lapas sekotajus iepirkties zimola aptieka un veicot darijumu konkrétas summas apméra ir iesp€ja
sanemt kuponu citas preces iegadei, ieraksti papildinati ar informaciju par to, ka kuponu skaits ir
ierobezots, mudinot klientu péc iespgjas atrak veikt pirkumu, un tiesi ta var padomat loti daudzi
klienti, Iidz ar to, zZimola produkcijas preces konkréta laika posma tiek atrak izpirktas, cilveki ir
apmierinati ar iegumuvu un zimola uznémeéjdarbiba tiek sekméta ar papildus ietirgojumu. Zimols
ierakstos sludina darba iesp€jas zimola aptiekas, ka art iepazistina lapas apmekletajums ar ziemas
skaistuma kampanas video, kura ietverta reklama par adas kopsanas Iidzekliem, jaunas aptiekas
filiales darbibas uzsaksanu Ventspili, mudinot apmeklI&tajus iepirkties pirmajiem, jo ta iespgjams
iegit davanu. Ertak registréties zimola majaslapa, jo tad var iegit papildus kuponu preces
iegadei. Veselibas, skaistuma un labsajiitas formulas intervijas ar slavenibam, piem&ram, Ainu

Poisu.

8.2.2. Uzpeémuma ,,Apotheka” komunikacijas kanalu satura izpete

www.facebook.com

Bakalaura darba izp@tes process laika tika veikta zimola ”Apotheka” kontu satura izp&te
socialaja medija wwww.facebook.com. P&tniecibas procesa laika tika apskatitas zimola
publicétas zinas laika posma no 2013.gada 26.marta, kad zimols publicgjis pirmo ierakstu, lidz
pat 2015.gada 31.decembrim. 2016.gada 22.aprili tika veikta aptiekas konta izp@te, uz to bridi
zimolam ,,Apotheka” bija 4’838 sekotaji. Atverot zimola pirmo izklajlapu, pirmais, kas piesaistija
uzmanibu, bija zimola titulbilde, kura bija redzama sieviete baseina un teksts ,,Sanem davanu un
laimé nedélas nogali SPA viesnica”. Izklajlapa iesp&jams iepazities ar informaciju par zimola
galvenas filiales adresi, talruni, informativo e-pasta adresi un majaslapas adresi, un informativu
zinojumu apraksta veida par pasu zimolu. Facebook platforma paredz iesp&ju interesentiem iegiit
informaciju art krievu, anglu, vacu, spanu un portugalu valodas.

Zimola lapa tiek piedavata iesp&ja apliikot zimola lapa ievietotas galerijas, ka arl
iepazistinat draugus ar So zimolu, nosiitot viniem automatiski sagatavotu zinu, kura paredz
aicinajumu pievienoties ,,Apotheka” lapas satura pateréSanai. Galvenokart lapas vidi redzama
jaunaka ievietota zimola informacija dazada veida formatos — rakstiski, att€la veida vai video

formata. Lai uzskatami paraditu publicét zinu biezumu, lasitaju patiku, komentaru daudzumu,
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vizualo metareialu veidu uzskaitijumu un saturu, darba autore izveidojusi diagrammas, atbilstosi
katram gadam —2013., 2014., 2015.

Zimola ,, Apotheka” 2013.gada veikto ierakstu skaits apskatams (21.pielikums),
interesentu atziméto ierakstu ieteikumi (22.pielikums), patikas (23.pielikums) un komentaru skaits
(24.pielikums), ka ar1 vizualo materialu — att€lu (25.pielikums) un video (26.pielikums). No
2013.gada 26.marta lidz 2014.gada 31. decembrim ,,Apotheka” publicéto ierakstu satura
konstateta informacija par dazadu daba sastopamu velSu labaja ipaSibam, informacija ar
padomiem, ka rikoties dazados ar medikamentiem saistitos gadijumos, pieméram, ja parasts
termometrs, kurs satur dzivsudrabu, nokrit uz zemes uz saplist. lerakstos pubicéta informacija par
aktualajiem konkursiem un balvu san@mgju vardiem un uzvardiem. Public@ti arT dazadi aptiekas
piedavatie produkti bukletu veida. Zimols iepazistingjis ar jaunu filialu apverSanas pasakumu
esamibu un norisi, arT akcijas ,,Godigs Eiro ievies€js” dalibas pieminéSanu. 2013.gada ierakstos
atrodami sveicieni svétkos, aptieku darba laiku saraksti valsts svétku dienas, ka ar1 izskaidrots
process, ka lapas apmekl&tajiem iesp&jams ieglt sava ipaSuma ,,Apotheka” davanu karti.

Zimola ,, Apotheka” 2014.gada veikto ierakstu skaits apskatams (27.pielikums),
interesentu atzimé&to ierakstu ieteikumi (28.pielikums), patikas (29.pielikums) un komentaru skaits
(30.pielikums), ka ar1 vizualo materialu — att€lu (31.pielikums) un video (32.pielikums). No
2014.gada 1.janvara Iidz 2014.gada 31. decembrim ,,Apotheka” publiceto ierakstu satura
atrodama informacija par ikméneSa TpaSajiem aptiekas piedavatajiem produktiem, kuriem
piemérota atlaide. Publicéta aptauja ,,Medikamenti — draugs vai drauds”, kuru aizpildiSanas
gadijuma interesentiem bija iesp€ja piedalities konursa. Zimols izmantojis iesp&u lapas
apmekletajus sveikt svetkos ar titulbildes palidzibu, taja ievietojot attiecigu apsveikuma tekstu un
to periodiski nomainot. 2014.gada ierakstos publicéti dazadi ajutajumi un zimola ,,Apotheka”
farmaceitu atbldes par veseliga miega, paaugstinata holesterina Iimena un citam t€mam. Darba
autores uzmanibu piesaistija kads konkurss, kura uzdevums paredzgja nepiecieSamibu biit zimola
lapas sekotajam tieSsaites sociala timekla vietné www.draugiem.lv. Darba autores prat, tas ir
skaidrojams ar to, ka vietné www.draugiem.lv apmekletaju skaits pakapeniski samazinas, bet
zimols ,,Apotheka” cenSas ietekmét S§1 procesa sekas. Zimols vélas but vairakas vietnes
vienlaicigi, jo katra no §Tm abam vietném paredz auditoriju dazadibu.

Zimola ,,Apotheka” 2015.gada veikto ierakstu skaits apskatams (33.pielikums),
interesentu atziméto ierakstu ieteikumi (34.pielikums), patika (35.pielikums) un komentaru skaits

(36.pielikums), ka ar1 vizualo materialu — att€lu (37.pielikums) un video (38.pielikums). No
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2015.gada 1.janvara Iidz 2015.gada 31. decembrim ,,Apotheka” public€to ierakstu satura
atrodami zimola darba sludinajumi ar aicinajumu pievienoties ,,Apotheka” farmaceitu komandam
kada no filialém visa Latvija. Kontatétas sezanam raksturigas produkcijas reklamas un Ipasu cenu
piedavejums, reklaméti aptiekas atrodamie produkti majdzivnieku veselibai. Publicéta
informacija par to, cik daudz vidg€ji viena diena cilvekam nepiecieSams veikt solus, lai tas
saglabatu labu veselibu. Zimols interesentus mudinajis doties uz Sopinga festivaliem un to
ietvaros iegadaties zimola piedavatas preces ar papildus atlaidi. Public@ti arT video par aktivitatem
Karjeras diena, ka ar1 kada no vasaras festivaliem - ,,POSITIVUS”. 2015.gada neizpalika
ieraksti, kuru saturs poziciongjams ka sveiciens svétkos. Atlaides un pasie zimola piedavajumi

tika publiceti visbiezak.

8.3. Intervija ar uznémuma ,,Apotheka” marketinga nodalas vaditaju Ilzi
Blaubergu

Ka kvalitativa pétniecibas metode bakalaura darba tiek pielietota dalgji strukturéta
intervija, lai noskaidrotu zimola veidoSanas un atpazistamibas stratégiju, intervéjot zimola
»~Apotheka” marketinga parstavi. Intervijas jautajumi tika izveidoti balstoties uz zimola socialo
mediju konta izp€ti, savukart intervija ieguta informacija kalpoja par bazi aptaujas jautajumu
izstradei, zimola audirorijas viedokla noteikSanai.

2016. gada 11.maija pulktens 10.00 SIA ,,Magnum Medical” biroja Riga, Ulbrokas iela
23 notika darba autores dalgji strukturéta intervija ar zimola ,,Apotheka” marketinga nodalas
vaditaju I1zi Blaubergu. Dalgji strukturéta intervija sastavéja no 14.jautajumiem (39.pielikums).

Dalgji struturétas intervijas laika tika iegiita informacija par zimola jauno konceptu, kura
levieSanas procesa laika notika zimola nosaukuma maina. Zimolam ,,A-aptieka” 2015.gada
10.marta oficiali tika mainits nosaukums uz ,, Apotheka”. Kadreizgja ,,A-aptieka”, Sobrid
~Apotheka”, pieder SIA ,,A-Aptiekas”, kura ietilpst viena no lielakajam farmacijas uznémuma
Igaunija tas bija un joprojam ir ar nosaukumu ,,Apotheka”. Sis zimols ir radies Igaunija pirms
15.gadiem, savukar Latvija salidzinos$i nesen - tikai pirms viena gada, tiesi Saja bridi tika ieviesta
ari interneta aptieka ,,Apotheka”. Sis bija ,,Magnum Medical” pirmais jauna zimola koncepta
solis Latvija. Galvenais vadmotivs, kapéc zimolam tika mainits nosaukums, bija nepiecieSamiba
spert nakamo soli biznesa jeb veikt zimola vértibu mainu. TieSi $aja bridi patérétajiem bija ta

iesp&ja saprast, ka ir notikuSas gana lielas izmainas. Laika posma no 2015.gada maija lidz pat
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augusta beigam, 12 aptiekam tika nomainitas veca zimola nosaukuma un koncepta izkartnes, tika
nomainiti e-pasti uznémuma darbiniekiem, tika nomainiti logo vizitkarteém, veidlapam un pat
uzlimém, kuras iz uzlim€tas uz uzn€muma masSnam. Lai sabiedribai skaidrotu par aptiekas
zimola koncepta mainu, zimols izvElgjas preses konferences metodi, lai $ada veida uzrunatu
sabiedribu un sasniegtu kritisko masu, savukart komunikacija socialajos medijos tika uzsakta
2015.gada maija. Zimola ,,Apotheka” marketinga nodalas vaditaja skaidro, ka zimola nosaukuma
un koncepta maina bija ka liels izaicinajums un eksperiments vienlaikus, jo nebija iespgjas
paredzet, ka Sos notikumus uztvers sabiedriba. Kop§ zimola nosaukuma un koncepta mainas ir
pagajis vesels gads, Sis laiks bija atv€lets tam, lai sp&tu saprast, ka cilveki noveérté §is jaunas
parmainas. Izp&tot socialos medjus darba autore secinaja, ka zZimola kontos V&l pirms zimola
nosaukuma un koncepta mainas tika public@tas zinas par ,,Apotheku”, bet tas notika tikai tapéc,
ka uzn€muma plana bija paredzets atklat jaunu aptiekas filiali, kura tika izveidota jau jauna
koncepta ar jauno nosaukumu.

Zimola nosaukuma mainas process marketinga nozar€ ir absoliiti pienemama prakse lai
par to pazinotu ar1 pargjai sabiedribai, tika izveidota verieniga televizijas kampana. Kampana bija
tikai viena no iesp&jam, ka pastastit sabiedribai par jaunumiem, bet tie cilveki, kuri ikdiena dodas
garam konkrétaai filidlei, pat pe€c nosaukuma un koncepta mainas, savos pratos ir paturgjusi to, ka
ta ir aptieka, ta pilda savas funkcijas, un, biezi vien, pateérétajam ir vienalga vai tiek mainits
nosaukums vai koncepts, bet tam ir svarigi iegiit sev nepiecieSamas lietas. 99% gadijumu aptieku
lokacijas vieta netika mainita, filiale tik vien ka uz ménesi bija slégta remotdarbu dél, tacu pec
tam tika atverta jauna koncepta veidola. Jaunaja koncepta uzsvars tika liks aptiekai ka tadai, kura
pilda savas funkcijas. Aptieku koncepta mainas 12 filialem tika ieviestas lidz rudenim, kad, ka
péc ,,Apotheka” marketinga nodalas vaditajas Ilzes Blaubergas domam cilveki visbiezak apmekle
aptiekas, jo tas ir laiks, kad tiek mekléta iesp€ja iegadaties dazadus uztura bagatinatajus,
vitaminus, recepsu un bezrecepsu mediamentus pret saaukst€Sanos, iesnam, klepu vai gripu.

Kad zimola parstavei tika jautats par zimola nosaukuma un koncepta mainas procesa
sarezgljumiem, tika secinats, ka nav bijusi batiski sarezgijumi, kurus biitu nepiecieSams izcelt.
Zimola plana nebija paredzets ieviest jauno konceptu visas SIA ,,A-aptieka” piederoSajas filialés,
tap€c ar to nevarétu nosaukt par neizdaritu vai neplanotu darbibu. Zimola plana ietilpa nepilniga
koncepta maina arpus Rigas esoSajas pils€tas, un tas ir skaidrojams ar to, ka jaunais koncepts
paredz lielakas platibas, kura zimols var€tu izpausties iecerétaja veida, atbilsto$i jaunajam

veidolam.

43



Savukart, ka barjeras pasa ,,Apothekas” zimola veidoSanas procesa zimola parstave min
ideju zagSanu no konkur€joSu farmacijas nozares aptiecku pusém. Ideju zagSana izpauzas ar
zimola ,,Apotheka” radito ideju zagSanu, kuru realiz&jis konkurentu zimols ,,BENU”. Tie,
konkréti, bija seminari, kurus zimols ,,Apotheka” bija iecergjis realizét T/C ,Riga Plaza”. Par
Sadu ieceri tika izzinost zimola ,,Apotheka” kontos www.draugiem.lv un www.facebook.com,
bet nebja minéts konkrets laiks, kad Sie seminari varétu notikt, lidz ar to, konkurenti, ilgi
nevilcinoties realiz&ja zimola ,,Apotheka” ieceri, planojot un izveidojot seminaru ciklu, kuri, nu
jau notika viesnica ,,Monika”. Zimos ,,Apotheka” bija parezgjis to, ka kaut kas tads var€tu notikt
un So notikumu skairo ar to, ka, ja Zzimols nav konkrétas nozares tirgus Iidzeklis no ta tapat tiks
nosatitas idejas, bet tas, savukart, padarot ikdienu interesantaku.

Zimols ,,Apotheka” skaidri defingjis divas merkauditorijas, kuras v€las sasniegt, tie ir
sociali aktivie cilvéki, pieméram, sieviete, kura ir sasniegusi 30 gadu vecumu, kurai ir gimene,
kura ripgjas par to, savukart otra auditorija ir seniori, kuri, salidzinosi daudz, pateré ar1 recepsSu
medikamentus, 11dz ar to aptiekas apmeklgjums ir biezaks. Zimola parstave uzsveéra, ka pamata
konmunikacija tiek veidota ar jaunu cilvéku auditoriju, jo ta ir iesp&ja cilvékiem, vienam ar otra
palidzibu izstastit citiem, ka uz aptieku nebiitu janak tikai péc medikamentiem, bet gan péc
farmaceita padoma, jo vin$ tomér zinot labak.

Zimola ,,Apotheka” parstave skaidro, ka zimols v€las biit ka eksperti, ka pirma izvele
klienta prata, jo zZimols uzskata, ka, ja tieck domats par veseligu dzivesveidu gan sev, gan savai
gimenei, tad klientam biitu nepiecieSams iedomaties par ,,Apotheku”, respektivi tam biitu javeido
asociacijas ar So zimolu. Zimola , Apotheka” koncepcija balstita uz to, lai ieskaidortu
paterétajiem, ka tiesi §1 zimola filiales ir jaapmekl€ nevis tapec, ka jau ir sakusas kadas veselibas
problémas, bet gan tapéc, lai vairak uzzinatu par iesp&jamam problémam, un, konsult&joties ar
arstu, uzlabotu sava organisma darbibu un labsajiitu nenonakot gadijuma, kad nepiecieSami
medikamenti un uztura bagatinataji un vitamini vairs nespgj [idzet.

Katra nozaré esoSie zimoli ir konkurenti viens otram, tapat ari zimolam ,,Apotheka”
farmacijas nozar€ ir savi konkurenti, primari tas ir aptiekas, bet sekundari vietas, kuras var
iegadaties lidzigu produkciju, kada tiek piedavata aptiekas. Uz doto bridi zimola ,,Apotheka”
parstave mingja tris lielakos konkurentus ,,Rimi”, ,Maxima” un ,,Drogas”, kuri loti agresivi
cenSas ieklut ar1 farmacijas nozar€, piedavajot nevis medikamentus, bet, piemé&ram, uztura
bagatinatajus, higi€nas preces. Zimols ,,Apotheka” no farmacijas nozares konkurentiem atskiras

ar to, ka raditaja koncepta pastav ideja part to, ka cilvékiem biitu janak uz aptieku ar domu, ka
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taja stradajosie farmaceiti spes palidzet saglabat klienta labo veselibu, izzinatu vina vélmes un
ieteiktu mekleto. ,,Apotheka” koncepts paredz to, ka farmaceitu uzdevums izzinat, kapéc klients
velas lietot konkréto preperatu, jo tada veida tie iedzilinas klienta probléma, sapé un ar padomu
censas piemeklét attiecigi labakos medikamentus. Zimola parstave piemin svarigako no iespgéjam
atSkirties no konkurentiem, nedarot to, ko dara vini. Farmacijas nozares zimoli Latvija realizé
lidzigas idejas, pieméram, atbalsta kadu skrieSaas maratonu, bet zZimols ,,Apotheka” to nav darijis
un nedaris nevis tapéc, ka neatbalstitu sportu, bet gan tapéc, ka ieguldita investiciju atdeve
neatmaksajas.

Lai veidotu komunikaciju musdienam ierastaka vidé , zZimols ,,Apotheka” parstav tadus
socialos medijus ka www.draugiem.lv un www.facebook.com. Tika izv€l&tas konkr&ti §1s un ne
citas platformas tikai tapec, ka, pieméram, tada mikroblogoSanas vietne ka www.twitter.com
Sobrid ir sasniedzis to posmu, ka mérkauditorijas aktivitates konkrétaja vietné ir piedzivojusas
krietumu. Pav@rojot citu, konkurgjosSu aptieku socialo mediju konkus www.twitter.com,
iesp€jams secinat, ka tajos nenotiek aktiva komunikacija. Zimola ,,Apoheka” parstave llze
Blauberga to skaidro ar to, ka ,,Apotheka” nav tik liels zimols, lai biitu nepiecieSamiba veidot atru
konkumaciju un pastav ari faktors, ka, ja ari tiktu uzdots kads jautajums farmaceitam, tad
jautatajam bitu liegta iesp€ja iepazities ar lasu un korektu atbildi, jo www.twitter.com platforma
paredz 140 zimju komunikacijas formu viena ieraksta apmeéros. Savukart konta uztur&Sanu
socialaja medija www.draugiem.lv Ilze Blauberga skaidro ka iesp&ju sasniegt to auditoriju, kas ir
senioru vecuma un to auditoriju, kuri dzivo arpus Rigas. Pieminot sociala medija
www.facebook.com zimola ,,Apotheka” parstave min popularaka sociala medija statusu, kur$
tadgjadi paredz zZimola aktivu iesaisti iespgjam bagatakaja platforma.

Zimola ,,Apotheka” parstaves prat, cilvéki izvelas sekot zimolam socialajos medijos ta
iemesla dg€l, ka tos interesé gan sava, gan gimenes labsajiita un tie vélas iegiit péc iespéjas
izsmelo$aku un kvalitativaku informaciju, kuru var piedavat §is zimols.

Ka intervija tika uzzinats, zimola ,,Apotheka” nakotne nav paredzama, jo ka jau visi
farmacijas nozares zimoli ta ar1 ,,Apotheka” ir saistiti ar konkrétas valsts likumdoSanu, un, zinot
to, ka ik dienu likumdoSana ar1 $aja nozar€ tiek papildinata un uzlabota, nav iesp&€jams paredzet
to, kas notiks talak.

Intervijas nosléguma zimola ,,Apotheka” parstavei tiek jautats par zimola veiksmi, uz
kuru tiek sanemta atbilde, ka dotaja bridt ir griiti izvertét zimola veiksmi, jo ir pagajis 1ss laiks,

kop§ konceta un nosaukuma mainas. Sobrid tiek veikts zimola ,,Apotheka” pasitits klientu un
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zimola atpazistamibas pétijums, lai saprastu, vai §1 briza sabiedriba ir kads, kur$ atceras ari
iepriekseéa zimola konceptu un nosaukumu. Ka vienu no zimola veiksmes faktoriem Ilze
Blauberga min sadarbibu ar igaunu kolégiem, ar kuriem kopa istenotas interesantas un uzmanibu
piesaisto$as kampanas, tadas, kuras patérétajam liek aizdomaties par savu veselibu no citas puses,

neka vin$ ir domajis 1idz Sim.

8.4. Aptauja

Lai uzzinatu zimola auditorijas viedokli par zimolu, ta ipaSibam, komunikaciju un tas
ietekmi socialajos medijos, darba autore izveidoja interneta aptauju.

2016.gada 9.maija tika izveidota aptauja vietn€ www.visidati.lv, kura sastavéja no 3
demografiskajiem jautdjumiem pa dzimumu, vecumu un tautibu un 9 aptaujas jautajumiem
(40.pielikums). Kopuma aptauju aizpildija 144 respondenti — 102 sieviete un 42 viriesi ar vidgjo
vecumu 33,1 gadi.

Pirmais aptaujas jautdjums bija: Kura no minétajiem socialajiem medijiem Jis sekojat
zimolam ,,Apoteka™? (41.pielikums). lesp&amie atbilzu varianti bija — www.draugiem.lv;
ww.facebook.com; gan www.draugiem.lv, gan www.facebook.com. Apkopojot rezultatus, darba
autore secindja, ka 24 respondenti izmanto socialo mediju www.draugiem.lv, lai iepazitos ar
zimola ,,Apotheka” publicéto informaciju, 75 respondenti zZimolam seko tikai socialaja medija
www.facbook.com, tacu 45 respondeti seko zimolam abos minétajos socialajos medijos. Péc
legiitajiem datiem var secinat, ka vislielaka meérkauditorija tiek sasniegta socialaja medija
www.facebook.com — 52,1%. Ar1 zimola ,,Apotheka” marketinga nodalas vaditaja [lze Blauberga
intervija piekrita darba autores apgalvojumam, ka socialais medijs www.draugiem.lv, tapat ka
mikroblogoSanas vietne www.twitter.com, Sobrid piedzivo auditorijas auditorijas pasivitati
attieciba uz aktivitatem iepriek$ minétajos medijos.

Otraja aptaujas jautajuma respondentam bija iesp&ja atzimét vairakas atbildes: Kas Jus
mudina sekot zimolam ,,Apotheka” socialajos medijos? (42.pielikums) lesp&jamie atbilZu varianti
bija — informacija par zimolu; plasais piedavajuma klasts; atlaides/akcijas; konkursi; padomi un
ieteikumi; iesp€jas apmeklet arstus/seminarus bez maksas; cits. Apkopojot iegiitos rezultatus,
darba autore secinaja, ka 56 respondenti zimolam ,,Apotheka” izvélas sekot tapéc, ka zimola
publicétajas zinas ir informacija par pasu zimolu, 48 respondenti atzina, ka izvel&jusies sekot
zimolam tapéc, ka tas piedava iesp&ju iepazities ar plaSo piedavajuma klastu, 75 respondenti

atbildeja, ka atlaides un akcijas ir tas, kas vinus piesaista sekot zimolam, lielakais skaits
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respondentu — 84 atzina, ka seko zimolam tapéc, ka tas organizé konkursus, 66 respondenti seko
zimolam, jo ta vini iegiist svarigu informaciju ar padomiem un ieteikumiem ar farmacijas nozari
saistitos jautajumos, 18 respondenti ka svarigako faktoru, kap€c seko zimolam, mingja iesp&ju
apmeklet arstus un seminarus bez maksas, savukart viens respondents atzimé&ja atbildi ,,cits” un
atbildgja, ka zimolam seko tapéc, ka aptieka publicé darba laiku svétku dienas. P&c iegiitajiem
datiem var secinat, ka biezakais iemesls, kapeéc auditorija izv€las sekot zimolam ir iespgja
piedalities zimola organiz&tajos konkursos, ka arT iepazities ar jaunakajam akcijam un atlaidém.
Darba autore uzskata, ka, dodot iesp&u auditorijai piedalities konkursa ar noteikumu, ka
dalibnieka statusa iegiiSana tiks fikseta tikai tad, ja interesents padalisies ar zZimola public&to zinu,
zimols tada veida veicina sekotaju lojalitates un uzticibas samazinasanos, savukart akcijas un
atlaides ir ka marketinga triks, kurs§ uzrunas ikvienu, jo cilvéki visbiezak v€las iegadaties dazadas
preces un pakalpojumus gadijumos, kad tiem tiek piem&rota, kaut vai neliela atlaide.

Aptaujas treSais jautajums bija $ads: Cik biezi Jiis iepazistaties ar zimola lapa publicéto
informaciju? (43.pielikums) lesp&jamie atbilzu varianti bija — katru dienu; reizi ned@la; reizi
ménesT; retak. Apkopojot iegiitos rezultatus, darba autore secingja, ka 27 respondenti iepazistas
ar zimola ,,Apotheka” public€tajiem ierakstiem katru dienu, 87 respondenti - reizi nedéla, 15
respondenti atbild€ja, ka ar zZimola public€tajam zinam iepazistas reizi ménesi, un 15 respondenti
ar zinam zimola konta iepazistas vel retak. P&c iegiitajiem datiem iesp€jams secinat, ka
vairakums respondentu ar zimola lapa public€to informaciju iepazistas reizi nedéla, kas ir labs
raditajs, tapéc, ka zimols, videji nedela veic 4 — 5 ierakstus ned€la, kas paredz to, ka sekotajiem
nav nepiecieSams apliikot zimola publicétas zinas biezak, jo zimola komunikacija nenotiek katru
dienu.

Aptaujas ceturtaja jautdjuma respondentiem tika jautats par to, kads elements vinus
visvairak piesaista zZimola publicétajos zinojumos (44.pielikums). lesp&jamie atbilzu varianti bija
— teksts(saturs); att€ls; video; cits. Apkopojot iegiitos rezultatus, darba autore secinaja, ka vizuala
rakstura materials att€ls ir tas, kas sekotajus piesaista visvairak, un ne velti, ikvienam zimola
publicetajam ierakstam ir pievienots kads zinas raksturojo$s attéls. Ka zimola komunikacija ar
auditoriju, ta arT cilvekam, komunicgjot ar citu cilvéku, visbieZzak uzmaniba tiek pieveérsta zestiem
un mimikai, kas ir gluzi ka zZimola publicétas zinas attéls, kuru var saskatit, nakamais, uzmanibu
saistoSais elements ir informacija jeb Saja gadijuma zimola att€la krasas, savukart vismazak
uzmanibas tiek pieversts varda nozimei, zimola komunikacijas zina — tekstam(saturam). Attelu,

ka elementu, kur§ piesaista visvairak, bija atzim&jusi 75 respondenti, savukart par labu tekstam
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(saturam), savu izveli atzim&ja 69 respondenti. Video, ka visvairak saistoSo elementu zimola
»Apotheka” konta socialajos meijos, nav atzimgjis neviens respondents.

Aptaujas piektaja jautajuma respondentiem tika lugts atzimét tas ipaSibas, kas vinuprat
raksturo zimolu ,,Apotheka” (45.pielikums). Respondentiem, atbildot uz jautajumu, bija iesp&ja
atzimé&t vairakas atbildes, pieméram: orginals; nav orginals; moderns; nav moderns; piesaistoss;
nav piesaistoss; pardomats; nav pardomats; atpazistams; nav atpazistams. Apkopojot iegiitos
rezultatus, darba autore secingja, ka 93 respondenti uzskata, ka zZimols ir orginals, 3 respondenti
uzskatija, ka zimols tie$i pretcji - nav orginals. 81 respondents atzina, ka zimols ir moderbs, 57,
ka zimols ir piesaistoss un 51, ka zimols ir pardomats. Atpazistamibas Ipasibu zimolam
»Apotheka” piedéveja 54 respondenti. P&c iegltajiem datiem iesp&jas secinat, ka sekotaji atzist
zimolu ,,Apotheka” ka orginalu un modernu. Kads no respondentiem piemingjis, ka ipasa
uzmaniba japiever§ pardomatajam noradém aptieka, péc nosaukuma un koncepijas mainas, kas
paredz jaunu, piesaistoSu norazu izvietoSanu virs medikamentu plauktiem ta, ka aptiekas
apmekl&tajs, ienakot aptieka, pec noradém vargtu orientéties, kura stenda atradisies tieSi vinam
nepieciesamais.

Uz sesto jautajumu, par to, vai zimola ,,Apotheka” izveidotais t€ls socialajos medijos ir
mudin3jis respondentus kliit par zZimola sekotajiem; iesaistities komunikacija ar zimolu socialajos
medijos; apmeklét zimola filiales; iegadaties zimola preces un pakalpojumus; ieteikt zimolu
piedavajumus radiniekiem un draugiem; bija iesp€ja atbildét ar vienu no trim variantiem —
piekritu, nepiekritu, nezinu. Apkopojot iegiitos rezultatus, darba autore secindja, ka zimola
»~Apotheka” izveidotais t€ls socialajos medijos 126 respondentus ir mudindjis kliit par zimola
sekotajiem, savukart 18 respondenti nevargja atbildet uz So jautajumu (46.pielikums). Par to, vai
zimola izveidotais t€ls socialajos medijos respondentus ir mudinajis iesaistities komunkacija ar
zimolu socialajos medijos, piekritosi atbildeéja 80 respondenti, 4 nepiekrita Sim ieteikumam,
savukart 60 respondenti nevargja rast konkrétu atbildi uz So jautajumu (47.pielikums). Zimols
»Apotheka” ar public€tajiem ierakstiem socialajos medijos mudinajis respondentus apmeklét
zimola filiales, savukart 1 cilveéks atzina, ka Sis faktors nav ietekmgjis vina izvéli, dodoties uz
aptieku un 57 respndenti nevar&ja rast konkrétu atbildi uz So jautajumu (48.pielikums). 78
respondentus zimols ir mudinajis iegadaties zZimola preces un pakalpojumus, tacu 66 respondenti
atbildgja, ka nezin, vai Sis faktors ir ietekmejis precu un pakalpojuma iegades vajadzibu zimola
»Apoheka” aptiekas (49.pielikums). 63 respondenti labprat ieteiktu zimola piedavato produkciju

saviem radiniekiem un draugiem, 72 respondenti nebija parliecinati par savu izvéli, ieteiktu vai
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neieteiktu zimola ,,Apotheka” piedavajumus saviem tuvajiem, savukart 9 respondenti atzina, ka
neieteiktu (50.pielikums). P&c iegitajiem datiem iesp&jams secinat, ka zimola izveidoais t€ls
socialajos medijos ir mudingjis respondentus kliit par ta sekotajiem, iesaistities komunikacija ar
zimolu socialajos medijos, apmeklét zimola filiales, ka ar iegadaties zZimola preces.

Par to, cik biezi zimola ,,Apotheka” piedavajums respondentiem ir licis intereséties un/vai
apmekl&t zimola filiales iesp&jams iepazities aptaujas 7. jautdjuma (51.pielikums). lesp&jamas
atbildes bija — biezi; dazreiz; reti; nekad. Apkopojot iegilitos rezultatus, darba autore secinaja, ka
36 respondentus zimola piedavajums ir licis interes€ties un/vai apmeklét zimola aptiekas, 87
respondenti atzina, ka zimola piedavajums tikai dazreiz ir veicinajis $adu izvéli, 15 respondenti
atbildgja, ka tas notiekot samera reti, bet 6 aptaujatie atzina, ka Sis faktors nav bijis noteicosais
zimola filiales apmekl&juma iemesls. P&c iegltajiem datiem iesp&jams secinat, ka zimola
»Apotheka” piedavajums tikai dazreiz is spgjis ietekmét auditorijas izveli, dodoties uz zimola
aptieku. Intervija ar zimola ,, Apotheka” parstavi Ilzi Blaubergu tika parrunata zimola
komunikacijas jéga, kura, galvenokart, nav piesaistit klientus ikdiena, bet gan mudinat tos
izveleties ,,Apotheku” ka pirmo, brizos, kad nepiecieSami kadi medikamenti vai uztura
bagatinataji, ka arT tad, kad nepiecieSamas kadas farmacijas nozares specialistu konsultacijas.

Uz 8.jautajumu par to, ko pec respondentu domam biitu nepiecieSams pilnveidot/ieviest,
lai zZimola ,,Apotheka” komunikacija ta parstavétajos medijos biitu produktivaka, respondentiem
bija iesp€ja sniegt vairakas atbildes vienlaicigi (52.pielikums). Apkopojot iegiitos rezultatus,
darba autore secinaja, ka 45 respondenti ieteiktu zimolam regularak komunic@t ar auditoriju, 72
respondenti uzskata, ka zimolam bitu jaorganizé vairak konkursu, 45 respondenti vélétos, lai
zimola konta lapa vairak ievietotu att€lus/video/infogafikus — vizualos materialus, savuart 66
respondenti zimola ,,Apotheka” socialo mediju kontos vairak veletos iepazities ar informaciju par
dazada veida prec€m un to cenam, 36 respondenti véletos uzzinat vairak informacijas par zimola
piedavatajiem jaunumiem, tacu 30 velétos, lai zimola publicéto ierakstu satura biitu vairak
informacijas ar patomiem un ieteikumiem, ko un ka darit konkrétas ar cilvéka veselibu,
skaistumu un labsajiitu saistitas situacijas. Pec iegiitajiem datiem ies€jams secinat, ka respondenti
labprat véletos, lai zZimols ,,Apotheka” socialo mediju kontos publicétu vairak ierakstu. Ka jau
iepriek$ tika minéts, zZimols tada veida veicina sekotaju lojalitates un uzticibas samazinasanos,
nevis uzruna auditoriju ka aptieku zimols. Auditorija piedalas konkursos tikai tapéc, ka pastav
iespgja kaut ko laimét, daZziem dalibniekiem interesantaks Skiet pats process, nevis balva un

tomer, $is ir vienigais veids, ka jau esoSs zimola sekotajs piesaista arvien jaunus sekotajus, kuri
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izpildot konkursa noradijumus, iegiist zimola sekotaja statusu, biezi vien pat paSam to
neapzinoties, vai apzinoties péc kada laika, kad sava sociala medija konta ierauga konkréta
zimola public@tas zinas, kas, biezi vien, sekotajam var Skirst neinteresantas un traucg€josas, kas
mudina atteikties no iesp&jas biit par ta sekotaju.

Uz aptaujas pedg€jo jautajumu, par to, ja zimols ,,Apotheka” izveidotu kontus arT cituviet,
mikroblogoSanas vietné — www.twitter.com un/vai aplikacija Instagram, vai respondenti izvel&tos
klut par zZimola sekotaju arT $ajas platformas (53.pielikums). Apkopojot iegiitos datus, darba
autore secindja, ka 9 respondenti sekotu zimolam ,,Apotheka” www.Twitter.com, 18 respondenti
zimolam sekotu Instagram, 54 sekotu gan www.Twitter.com, gan Instagram, tacu 63 respondenti
atbildgja, ka, ja zimols izv€letos izveidot kontus arT cituviet, aptaujatie tam nesekotu. P&c
ieglitajiem datiem iespams spriest, ka zimols ,,Apotheka” ir izdarijis pareizo izvéli, veidojot
komunikaciju ar auditoriju www.facebook.com un www.draugiem.lv, jo cituviet aptaujatie
nevéletos tam sekot, [idz ar to, So kontu eksistences lietderigums biitu vertéjams ka neproduktivs.

Ralizgjot interneta aptauju par zimola ,,Apotheka” komunikaciju socialajos medijos
www.draugiem.lv un www.facebook.com, darba autore saskaras ar grutibam, kuras ieprieks
nebija paredz&jusi. Sakotngji darba autore lidza iesp&ju zimola ,,Apotheka” parstavjiem publicet
aptauju zimola parstavéto socialo mediju kontos, tacu zimola parstavji atbildgja, ka tas neesot
iesp€jams un vinu noteikumos ir minéts, ka zZimolu konta saturs neparedz iesp€ju publicét Sada
veida materialus. Lai ieglitu zimola ,,Apotheka” sekotaju atbildes,bija nepiecieSams tos informate
par Sadas aptaujas esamibu un darba autores nepiecieSamibu iegiit datus saistiba ar So teému. Pasai
darba autorei abos socialajos medijos bija jaizsiita vestules sveSiem cilvékiem ar liigumu aizpildit
anketas. Socialaja medija www.draugiem.lv péc paris desmitu vestulu izsitiSanas, tika bloketa
iesp€ja izsitit vestules art citiem adresatiem, jo darba autore sanéma bridinajumu, ka vestules ir
fiksetas ka kédes vestules, kas, iesp&jams, rakstitas ar mérki sanéméju mudinat tas parkopét un
nosiitit citiem sociala medija patérétajiem. Savukart socialaja medija www.facebook.com darba
autorei bija iesp€ja aplikot zimola ,,Apotheka” sekotaju sarakstu pie ikviena no zimola
publicétajiem ierakstiem un nosttit sekotdjiem veéstuli ar ligumu aizpildit aptauju. Ari Sis
process, darba autores prat, bija ilgs un sarezgits, tapéc, ka, lai izrakstitu véstuli kadam no
sekotajiem, kur§ nebija darba autores draugu loka, sakuma bija nepiecieSams sanemt zinas
adresata draudzibas apstiprindjumu, lai var€tu izlasit sanemto véstuli. Daudzi no véstules
adresatiem tika veiksmigi sasniegti un darba autore no tiem san€ma labus novélgjumus

turpmakaja bakalaura darba izstrade.
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9. REZULTATI

Apkopojot darba empiriskaja dala iegiitos datus, un, salidzinot tos ar darba teorétisko

dalu, darba autore izveidoja nodalu, kura izklastiti iegtite rezultati.

9.1. Zimols

Darba teorétiskaja nodala par zimolu minéta doma, ka zimolu izv€las péc ta, ko tas
nozimé. Zimols “Apotheka” auditorijas domas iemantojis tadas ipaSibas, ka orginalitate,
modernums, atpazistamiba, kas liecina par to, ka tadi v€las biit arl pasi zimola sekotaji.

Spécigakie zimoli ir tie, kuriem ieinteres€tas personas var izteikt savu piederibu — So
iezimi darba autore piefiks€ja taja bridi, kad zimola sekotdjiem socialajos medijos izsitija
vestules ar ligumu aizpildit anketas. Dazi sekotaji, ka izradijas, bija zimola “Apotheka” parstavji
— darbinieki un to skaidri noradija vestulé, uz ko darba autore akcept€josi aicindja aizpildit
anketu, jo ikviena zimola “Apotheka” sekotaja viedoklis ir svarigs. Zimola darbinieki $ada veida
izteica piederibu zimolam un, ja zimola darbinieks sevi pozicioné ka zimola parstavi, tad ta
skaidrojama ka zimola uzvara.

Jebkurai zimola stratégijai ir jaatbild uz jautajumiem: Kas ir misu klienti? Kadus
pakalpojumus vai produktus més piedavajam? Ar ko atSkiramies no konkurentiem? Zimola
“Apotheka” stratégija ir icklautas skaidras atbildes uz Siem jautajumiem, par kuriem tika runats
dalgji strukturétaja intervija ar zimola marketinga nodalas vaditaju Ilzi Blaubergu. Zimola
“Apotheka” klientu saraksts iedalits divas auditorijas sociali ekonomiski aktivie cilveki,
»Apotheka” gadijuma ta ir sieviete, kurai ir 30 gadu un vairak, tada, kurai ir giemene, kura
rip€jas par majiniekiem, savukart, otra auditorija ir seniori, jo ta ir auditorija, kuri salidzinosi
daudz pateére recepSu medikamentus. Uz jautajumu par atSkiribam no zimola ,,Apotheka”
konkurentiem, zimola parstave noadija, ka ,,Apotheka” stratégija atbilst cilvéku vélmém nakt uz
aptieku ar domu, ka farmaceiti tam palidz&tu saglabat labo veselibu, izzinatu vina vélmes un
ieteiktu mekleto. Farmaceiti cenSas izzinat, kapéc klients vélas lietot tiesi to preperatu pec kura ir
ieradies aptieka. Farmaceiti iedzilinas klienta probléma, sap€ un cenSas ar padomu piemeklet
attiecigos medikamentus. Loti svariga, protams, ir §1 iespgja atSkirties, jo, pieméram, ,,Apotheka”
konkurenti — citas aptiekas atbalsta katra savu maratonu, ,,Apotheka” n&, un nevis tapéc, ka

neatbalstitu sportu, bet tapéc, ka §1 investiciju atdeve neatmaksajas.
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9.2.Z1mola identitate un veidoSana

Zimols nav statisks, tas nav biznesa produkts, bet gan konkuretsp&jigs ilgtermina produkts
— zimols “Apotheka” pirms gada plasakai sabiedribai bija pazistams ka “A-aptieka”. Lidz ar
zimola nosaukuma mainu, mainijas ari zimola identitate un koncepts. Intervija ar zimola parstavi
tika noskaidrots, ka mainoties nosaukumam, kas ir normala izaugsmes paradiba, klienti
nenoversas no ta, pat, ja peksni ierastas aptiekas vieta tika iekartota pavisam cita veida aptieka.
Zimola parstave uzsvera, ka klienti nevis baidijas no jauna un bija nepiecieSams laiks, lai
saprastu, ka ta ir ta pati aptieka, tas pats zimols, tikai cita veidola, bet tiesi otradi, klientu skaits
pieauga un ietirgojums tapat. Zimols stratégija bija pareiza, risk€jot un mainot nosaukumu,
identitati un konceptu, tas bija ieguvums, lai gan zimola parstave skaidroja, ka pasa sakuma, kad
jauna koncepta aptiekas tika atv@rtas, zimola parstavji vél skaidri nezinaja, ka auditorija to
uztvers, vai tas sagadas kadas griitibas, vai klientu skaits nesamazinasies. ST neina bija pamatota,
bet gala iznakums pozitivs un parsteidzoss.

Zimols ir unikala musdienu laikmeta iezime, kura patéréSana nozimé pasparliecinatibu,
statusu, piederibu un gaumi. Arl tie cilveki, kuri seko zimolam “Apotheka” socialajos medijos
publiski norada to, ka ir piederigi $im zimolam, jo ir kluvusi par ta sekotajiem. Sekotaju statuss
norada uz konkrétu status, paSparliecinatibu un piederibu Sai kopienai. Sekotaji ir personas, kuras
rikojas un izturas kada ietekme, péc kada parauga un parada, ka ir ta piekrit&ji.

“Apotheka” nav razojoSs zimols, bet gan pakalpojuma zimols, ta intervija skaidroja
zimola parstave. Galvenokart, lielaka uzmaniba tiek pievérsta zimola darbiniekiem,jo no vinu
kompetemces, profesionalitates un gala veikuma biis atkarigs zimola statuss farmacijas nozare,
nozime auditorijas pratos un pasa zimola veiksme. Zimols “Apotheka” par prioritati ir izvelgjies
savus darbiniekus, jo tada veida par tiem riip&joties v€las panakt to, ka, ja darbinieki jutisies

piederigi, apmaciti, novertéti un atbalstiti, tad tie p€s parupéties par zimola auditoriju.

9.3.Z1imola komunikacija
Viens no bitiskakajiem zimola komunikacijas veidiem ir produkta vai pakalpojuma
noform&jums. Interneta aptauja kads respondents noradija, ka viena no biitiskakajam zimola
orginalitates iezimém ir jaunajam konceptam raksturigas norades aptiekas. Sis norades ir
izvietotas uz aptieku plauktiem, ta, lai clients, ienakot aptieka, bez liekas prasiSanas
apkalpojoSajam personalam pats var€tu doties sev nepiecieSamaja virziena pie konkr&tajiem

medikamentiem. Biezi vien §adas iestades ir noveérota personala parlieku uzbaziga vélme palidzet
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klientam, ka tikko vin$ ir ieradies. “Apotheka” lauj klientam aprast ar vidi un apkalpojoSais
personals ir apmacits palidzet klientam Tstaja bridi, nevis izradit pastiprinatu uzmanibu jau pirms
clients ir parkapis aptiekas slieksni un nevis tad, kad jau ir par velu un clients jiitas neapmierinats,
jo personals to nav pamanijis un ipalidzgjis ar kadu padomu vai ieteikumu konkréto medikamentu
izvele.

Darba ietvaros tika pétita zimola komunikacija socialajos medijos un parsvara ta notiek
rakstiskaja veida, ar daziem vizuala materiala izp€émumiem. Teorijas dala tika minéts, ka
rakstiSana jaievero tris pamatnteikumi: plans un izkartojums — tam jabut precizam un
pardomatam; saturs — tam jakalpo par rakstita teksta vertibu; stils un nosana. Analiz&jot zimola
komunikaciju socialajos medijos www.draugiem.lv. un www.facebook.com, darba autore
konstatgja, ka “Apotheka” teksts ir apjomigs, kas varétu but trauceklis auditorijai, jo parlicku
garas zinas més novérst auditorijas vélmi ar tam iepazities. Isi un pardomati teksti ir vieglak
lasami un vieglak uztverami. Zinu saturs ir apmierinoss, tas paskaidro svarigakos jautajumus —
kas?kur?kad?kapéc? — ta, lai auditorijai biitu skaidra zinas jéga un biitiba. Zimola public&tajas
zinas konstatéts patikamas un parlieku neuzbazigas noskanas klatesamiba, kas nav specifisku

elementu kombinacija.

9.4.Marketinga komunikacija

Teorijas dala tika pieminéts, ka pareizi un mérktiecigi veidota komunikacijas sist€éma ir
faktors, kas veicina gan marketinga, gan produkta noieta daudzumu. Marketings jeb tirgziniba
paredz divus §1 procesa raksturojoSus pamatuzdevumus. Pirmais no uzdevumiem ir riipigi un
vispusigi izanaliz€tas patérétaju vajadzibas,lai atbilstosi noteiktajam, pielajotu esoSos vai raditu
jaunus produktus un pakalpojumus. Otrais no pamatuzdevumiem ir energiski veidots
pieprasijums, sekméjot un stimul&jot produktu un pakalpojumu noietu, ta apjoma pieaugumu un
uznémuma vispusigas pelnas paaugstinasanu. So abu pamatuzdevumu risina$anas iedarbigums ir
atkarigs no ta, cik veiksmigi tiek realiz€ts marketinga komunikacijas komplekss. Zimola
»Apotheka” marketinga kompleksa efektivitate ir novérojama profesionali izpildot marketinga
pamatuzdevumus. Zimols ,,Apotheka” ripigi analize pirc€ju vajadzibas, lai péc to konstat€Sanas
raditu jaunus produktus. ,,Apotheka” nebiit nav razojoss zimols, bet, ja tiek piemin&ta jaunu
produktu radiSana, tad tas ir saistits ar jaunu komunikacijas materialu sagatavoSanu un
realizéSanu. Zimols ,,Apotheka” katru ménesi riko dazadus konkursus. Iesakuma tie biji konkursi,

kuru balvas, péc to raksturojosam ipaSibam, bija paredz€tas vienai konkrtai auditorijai —
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sievietém, tacu neilgi péc tam, zimols, apzinoties savu sekotaju auditoriju, organizg€ja konkursus,
kuros bija iesp&jams laim&t, piem&ram, bérnu vitaminus, tada veida iesaistot ari citu auditoriju —
bérnus un bérnu vecakus. Zimolam biitu jabot saistoSam visam auditorijam, ne tikai konkré&ti
zimola izvirzitam, kas, protams, ir primari, bet ar1 citiem sekotajiem. Sada veida zimols netiek
ierobezots, bet gan tiesi otradi, tas aptver lielaku auditoriju, kura zZimolam izv€las sekot, nevis
tapéc, ka interesétu informacija par paSu zimolu, bet gan tapec, ka zimols var klit par vinu
ikdienas sastavdalu — informgjot, izglitotojot un palidzot.

Marketinga komunikacijas cetralais jautajums nav tikai virzibas faktors, svarigaka ir
komunikacija ar klientu. Marketinga komunikacijas tiek veidotas ne tikai tiesi, bet ar1 netiesi,
pieméram, ar produkta izskatu, iepakojumu vai cenu. Sis jomas specialisti censas informét,
parliecinat un aicinat uz ricibu, kas atbilstu uzneémuma interesém. Ka jau ieprieks tika pieminéts,
zimolam ,,Apotheka”, [idz ar jaunas identitates iegiiSanu, tikai mainits ta koncepts. Aptiekas tika
izveidotas 1paSas norades virs medikamentu plauktiem, lai apmekl&tajs pats varétu labak
orient&ties plasaja medikamentu klasta. Jaunaja koncepta dominé gaiSums, majigums un spilgtas
krasas, kuras sp&j uzrunat. Zimola aptieckas domingé sarkana krasa, kura vedina uz aktivu un
dinamisku interesentu aptiekas apmeklgjumu, ta simboliz€ energiju un dzivesprieku, ka ari raisa
stimulgjoSu efektu. Savuart, balta krasa simboliz€ parmainas un apskaidribu, zilajai krasai piemit
nomierinoSs efeks, kas aptiekas apmeléjumu padara patikamaku, tacu zala krasa simbolizé

parmanas un izaugsmi — tiesi to, ko zimols ar krasu palidzibu cenSas pavestit esot jaunaja veidola.

9.5.Socialie mediji

Katrai auditorijai ir sava motivacija saistiba ar mediju patéréSanu, vieniem ka ir briva
laika pavadiSana, kadam darbs, v€l kadam iesp€ja izzinat un iemacities. Komunikacija ir vairak
ka tikai process. Cilvéki izmanto un pateéré komunikacijas resursus un zinas, la apmierinatu
veélmes un vajadzibas. Mediju patéréSana ir lidzeklis intereSu apmierinasanai, informacijas
mekl€Sanai, lai mazinatu nedroSibu vai atrisinatu personiskas dilemmas. Zimols ,,Apotheka”
komunicgjot socialajos medijos velas panakt, lai auditorija sp€tu sanemt sev vélamu informaciju.
Aptauja zimola ,,Apotheka” sekotaju biezaka atbilde uz jautajumu par to, kas vinus mudina sekot
zimolam, ir konkursi. Konkursi ir sava veida izklaide, kura paredz dazadu noteikumu izpildi,
azarta un veiksmes klatesamibu. Sadi zimols popularizé produkciju, veido komunikaciju ar

auditoriju un vienlaikus art to izkaidg.
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Ikvienam ir tiesibas izplatit informaciju, brivi izteikt viedoklus, izjitas un sniegt
informaciju. Par uzskatu pauSanu uzskata ar ar uznémeéjdarbibu saistitas informacijas izplatiSanu,
kura attiecas ne tikai uz vardos ietvertu informaciju, bet ari, piméram, uz att€liem. Tiesibas
izplatit informaciju paredz inform&joSa materiala saturu, nepiespieZot auditoriju uzpemt
informaciju pret savu gribu. Informé&josa rakstura materialus zimols publicé kopa ar vizualiem
materialiem, att€liem vai video, kuri paredz papildinosa efekta klatesamibu. Ir cilvéki, kuriem
grutibas sagada vizuala materiala iegauméSana un izprasana, savukart ir art tadi cilveki, kuri
labak atceras vizuala rakstura materialus, bet griitibas sagada rakstiska teksta iegaumesana. Sada
veida zimols pauz videoklus, tapat to dara ar1 auditorija, jo socialo mediju piedavatas iesp&jas
paredz zimola sekotaju bivu viedoklu izteikSanu komentaru sadala pie ikviena no ,,Apotheka”

public@tajiem ierakstiem.

9.6.Zimola attiecibas ar pateretajiem

Zimola pateretaji ir tie, kuri ir tiesigi izlemt, vai zZimola darbiba un attistiba ir sekmiga vai
nav. Sekmigs zimols ir tads zZimols, kuru paterétaji veélas vél un vel, tade] tas var attistities atros
tepos un plasos virzienos, savukart nesekmigs zimols ir tads zimols, kurus sabiedriba vienkarsi
negrib, tapec neatbalsta ta produktu un pakalpojumus. P&c aptauja iegiitajiem datiem iesp&ams
secinat, ka zimols ,,Apotheka” ir ieguvis sekmiga zimola statusu, jo vairums aptaujato atzina, ka
zimola raditais t€ls socialajos medijos ir mudinajis tos sekot zimola socialajos medijos, ka ari
iesaistities ar zimolu savstarpgja komunikacija.

Jebkuram uzpémumam, pienemot [@mumu par pozicijas izveli meérktirgii, janem veéra
pircéju vajadzibas un riciba tigl, jo konkurenti var to apmierinat labak un iedarbigak.
Uzpémumam jaatrod un jaisteno konkurétsp€jigas produktu priekSrocibas un, pamatojoties uz
tam, jaizstrada tirgli sava strat€gija. Produkta tirgus pozicijas nostiprinaSanas stratégija ieklaut
tadus posmus, ka produkta iesp&jamo konkuretsp&jigo priekSrocibu noteikSana un produkta
konkurétspg&jigo prieksrocibu istenosana. Intervija ar zimola “Apotheka” parstavi Ilzi Blaubergu
tika noskaidrots, ka zZimols public€ja ieakstu sociala medija konta par to, ka tiks rikots seminaru
ciks par aktualam, ar farmacijas nozari saistitam témam, kuras var€tu bt saistoSas zimola
sekotajiem, bet skaidri nebija noteikts, kad $ada veida seminaru cikls tiks uzsakts. Konkurenti So
ideju realizgja atrak, tadgjadi atstajot zimolu “Apotheka” ka konkurentu, kur§ beigu gala ir ka §is

darbibas sekotajs nevis iniciators.
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10.

11.

12.
13.

SECINAJUMI

Zimolam, planojot komunikaciju socialajos medijos, nav jadoma tikai par savam
interesém, bet ar1 par lietotaju interes€m un vélmeém.

Zimola komunikacijas neveiksme ir zZimola bitibas sasaiste ar svétku dienam, kas liek
domat par biezaku ierakstu public€Sanu bez konkréta iemesla. Sekotaji velas sagaidit
zimola komunikacijas kvalitati.

Socialo mediju pateréSana ir ilgtermina ieguldijums uznémuma téla veidoSana.

Zimola parstaveta sociala medija sekotaji izv€las kliit par zimola klientiem.

Zimolam, izmantojot sociala medija piedavatos rikus ir iesp&jams izprast savus klientus
un attistit turpmako zimola darbibu.

Zimola sekotaji socialajos medijos piesaista arvien jaunus sekotajus, kuri kltst par zZimola
klientiem.

Zimola publicéto zinu redzamiba socialajos medijos samazinas, jo palielinas konkr&tas
nozares zimolu skaits, 11dz ar to ar1 piedavajums, kas patérétajam lauj izdarit izveli, kuram
zimolam sekot.

Bitiskakie zimola komunikacijas produktivitates raditaji ir konta sekotaju skaits,
komentaru, public€to zinu ir sekotaju patika un vélme padalities ar publiceto informaciju.
Zimola patéréto socialo mediju specifika lauj tam ilgtermina veidot cieSakas attiecibas ar
jau esoSajiem un potencialajiem klientiem, tad€jadi veidojot veiksmigu zimola t€lu, kurs§
paredz auditorijas izglitoSanu par zimola piedavatajiem produktiem un/vai
pakalpojumiem, par zimola padomiem noteiktam ikdienas situacijam, nodroSinot
kvalitativu klientu servisu, vairojot to skaita palielinasanos, lojalitati un pirkumu
veikSanu.

Pétijums par zimolu ,,Apotheka” sniedza iesp&ju uzzinat sabiedribas viedokli par zimola
kontu saturu, auditorijas iesaisti, auditorijas viedokli par zimola radito ietekmi.

Socialajos medijos zimols nav tikai paSa uznémuma rokas, auditorijai ir tiesibas paust
savu attieksmi, ka vini to v€las, nevis kada ierobezota veida.

Uzsakot komunikaciju socialaja medija, zimols tiek nodots klientu rokas.

Dodot iesp&ju lietotajiem padalities ar zimola public€to zinu, pieméram, konkursu, ir

iespéja mazinat sekotaju lojalitati un uzticibu zimolam.
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14. Zimolam, izmantojot socialo mediju dotas prieksrocibas, ir iesp&€ja pozicionét sevi ka
ekspertu, veérst uzmanibu uz savu produkciju vai pakalpojumu, informét klientus par
jaunumiem, akcijam, konkursiem, un biznesa attistibu, ka ar1 piesaistit v€lamo

mérkauditoriju.
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10.

11.
12.

IETEIKUMI

Zimolam nepiecieSams izvedot vienmérigu komunikacijas plismu socialaja medija, kas
paredz publicéto ierakstu sadalijumu pa dienam ned€las garuma, jo ik viena sociala
medija auditorija paredz noteiktu laiku, kad notiek visaktivaka mijiedarbiba ar zimolu,
pieméram, auditorijas socialajos medijos ir visaktivakas ceturtdienas un piektdienas.
Zimola sekotaji veletos, lai zimols publice vairak tiesi vizualus materialus — bildes, video
un infografikus.

Darba autore ieteiktu izmantot miusdienas popularitati iemantojusu komunikacijas
elementu — tematiskas birkas ( #).

Darba autore ieteiktu publicét 1sakas zinas, kas veicinatu lielaku auditorijas iesaisti.

Darba autore ieteiktu aktivak komunicét ar auditoriju, uzdodot jautajumus vai aicinot uz
diskusiju par aktualam nozares t€mam.

Veicinat auditorijas iesaisti, veidot kvalitativu saturu ilgtermina, tada veida spgjot uzrunat
savu mérkauditoriju ik dienas, nevis tikai konkréta bridi — konkursa vai kampanas laika.
Zimolam socialajos medijos japublic€ ieraksti, kuri saistiti ar parstavéto nozari. Tacu ik
pa laikam butu nepiecieSams parsteigt savus sekotajus, piemeram, publicgjot kadu
aspratigu zinu.

Darba autore ieteiktu péc dazadam aktivitatem veikt izpéti, tad€jadi izprotot to, kas
sekotajiem ir vispiesaistoSakais, lai varétu smelties iedvesmu nakamo aktivitaSu
realizeSanai.

Biitu nepiecieSams padomat par krievvalodigo cilveéku auditoriju — izveidot zZimola kontu
socialajos medijos krievu valoda.

Novérojama informacijas parklasanas abos medijos - www.draugiem.lv un
www.facebook.com, tapéc bitu ieteicam izvertet, kadas zinas vairak domatas attieciga
sociala medija auditorijai.

Publicgto znu virsrakstos nepiecieSams ieklaut ciparus, jo tie piesaista uzmanibu.

Darba autore iesaka veidot stastus, notikumus caur personibas iespaidu.
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1.pielikums
”Meéness Aptieka” auditorijas iesaiste Zzimola parstavetajos socialajos medijos

MENESS APTIEKA

2.pielikums
”Meéness Aptieka” sekotaju skaita izmainas
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3.pielikums
“EUROAPTIEKA” auditorijas iesaiste zimola parstavetajos socialajos medijos
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S.pielikums
“BENU APTIEKA” auditorijas iesaiste zimola parstavetajos socialajos medijos
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6.pielikums
»BENU APTIEKA” sekotaju skaita izmainas
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“Apotheka” auditorijas iesaiste zimola parstavetajos socialajos medijos
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39.pielikums
Intervija ar uznemuma “Apotheka”marketinga dalas vaditaju Ilzi Blaubergu

1. Ka un kapéc ,A - aptieka” kluva par ,,Apotheku”?

"Apotheka" zimols ir radies Igaunija. Igaunija vin$ pastav vairak ka 15.gadus, 1idz ar to,
tas, kas ir bijas socialajos medijos Iidz 2015.gada 10.martam, ir bijis saistiba ar
Igauniju."Apotheka" ka zimols Latvija ir kop§ 2015.gada 10.marta, tad, kad tika ieviesta
interneta aptieka - tas bija zimola pirmais solis Latvija. No 2015.gada maija lidz
septembrim visam aptiekdm tika nomainitas izkartnes, tika nomainiti e-pasti uzn€muma
notika preses konference, tapéc, ka bija nepiecieSams sasniegt kritisko masu, lai "Apotheka"
izkartnes bitu, bet komunikacija socialajos medijos jau sakas 2015.gada maija. Tas bija
liels eksperiments, jo m&s nezinajam, ka cilveki to uztvers. Bija nepiecieSams laiks, lai
saprastu, ka cilveéki to noverte, pirms mainijam zimolu un konceptu dazam ,,Apotheka”
aptiekam Latvija.

Atcergjos, kapec par "Apotheku" tika runats 2014.gada, tapéc, ka tika atverta pavisam jauna
aptieka jau ar "Apothekas" nosaukumu un konceptu.

2. Ka to uztvera auditorija, vai bija viegli to izskaidrot pateretajiem?

SIA "A-aptieka" ir véljoprojam, nosaukums nav mainijies, mainas tikai zimola nosaukums -
marketinga nozar€ ta ir absolliti normala prakse. Bija loti liela televizijas kampana, lai So
visu nomainitu. Mums ir vairak ka 80 aptiekas visa Latvija un cilvéki jau redz, ka mainas
tikai nosaukums, tapat nakot uz So aptieku, kas ir pie majas, pa celam vai ieperkoties.
Mainoties zimola nosaukumam mainas veértibas. Galvenais vadomtivs, kapéc nolémam
mainit So zimolu ir tas, ka katra biznesa ir jasper nakamais solis un tad, kad uznp€mums
maina kadas vertibas, tad cilveki saprot, ka ir notikusSas lielas izmainas, pulss tas gaja kopa
roku roka ar jauno konceptu, ka rezultata vidusmeéra paterétajs, kas nav saistits ar
marketinga nozari, tad vins saprot, ka tas ir lielas izmainas, protams, jaunais koncepts no
visam aptiekam ir tikai 12 aptiekas, salidzino$i maza dala, tacu tas ir ta saucamas ,,atslégas
vietas” - T/C "Spice", T/C "Riga Plaza", Lidosta, centrs, tadas vietas, kur apgrozas loti
daudz cilveéku. Bija vérojamas ar1 pozitivas izmainas - klientu bija vairak. AtraSanas vieta
99% gadijumu nemainija lokacijas vietu, vina tikai uz ménesi bija aizverta, lai to varétu

iekartot atbilstosi jaunajam konceptam, vienigi T/C "Spice" tika mainita atraSanas vieta, jo
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bija nepiecieSama lielaka platiba. Jaunaja koncepta galvenais uzsvars ir aptiekai ka tadai, jo
visbiezak cilvéki dodas uz aptieku pavasaros un rudenos, kad nepiecieSami uztura
bagatinataji, vitamini, medikamenti pret saaukstéSanos, iesnam, klepu un gripu.
3. Ar kadam grutibam saskaraties §aja koncepta mainas procesa?
Nav tadu butisku sarezgijumu ko izcelt. Misu plana ari nav parveidot visas aptiekas ar
jauno konceptu, bet §1 gada ietvaros, arpus Rigas, 1pasas pilsetas, tiks ieviests §is jaunais
koncepts. Aptiekas ieviesisim daudzus elementus, bet ne visus, lai §is aptiekas klutu
lidzigakas, bet mazo pilsetu aptieku kvadtratiira mums nelauj ieviest konceptu pilniba.
4. Kadas ir barjeras ar kuram nacies saskarties zimola veidoSanas procesa?
Zimola veidoSanas procesa ir nacies saskarties ar ideju zagSanu, nevis, ka me&s zagtu idejas
no konkurentiem, bet konkurenti tas zog no mums. Ka, pieméram, socialajos medijos bijam
izzinojusi, ka driz ,,Apotheka” rikos seminarus T/C ,,Riga Plaza”, bet ta bija tikai viena zina
no daudzam, un te peksni, ,,BENU” aptieka to noorganiz€ja atrak, protams, t€mas atsiras,
bet ideja jau ta pati, jo, pat, ja zZimols nav konkr&tas nozares tirgus Iideris, no ta tapat tiek
noskatitas kaut kadas lietas, bet tas ikdienu padara izaicinosaku.
5. Kas ir Jusu mérkauditorija? Kadi ir Jusu klienti?
"Apotheka" ir divas mérkauditorijas grupas, sociali ekonomiski aktivie cilveki, miisu
gadijuma ta ir sieviete, kurai ir 30 gadu un vairak, tada, kurai ir giemene, kura rip&jas par
majiniekiem, savukart, otrs bloks ir seniori, jo ta ir auditorija, kuri salidzino$i daudz patérée
recepSu medikamentus. Pamata komunikaciju més veidojam uz jaunu cilvéku auditoriju
tendetu, jo mums ir svarigi ,,aiznest” to zinu, ka uz aptieku nav janak tikai péc zalém, més
gribam, lai cilveki pieietu atbildigi STm lietam, jo, iesp&jams, ka ir dzird€ts, ka daudzas zales
tiek estas ka "maize".
6. Kadi velaties but mérkauditorijas acis?
Ka més esam eksperti, ta pirma izvéle, ja més domajam par veseligu dzivesveidu sev un
savai gimenei, tad més domajam par ,,Apotheku”. M&s vél&tos, lai cilvéki ar §adu domu
veletos nakt pie mums un nevis tapéc, ka , pieméram, sap galva vai ir migréna, bet tapec,
lai no ta visa izvairitos pirms tas ir sacies.
7. ,Apotheka” ir pakalpojuma zimols?
Biznesa butiba ir mazumtirdznieciba, vienkarSi ta specifika ir farmacija, farmaceitiskie

produkti, viss, kas miisu gadijuma ir saistits ar veselibu, skaistumu un labsajiitu.
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8. Ka jums Skiet, kas ir Jiisu konkurenti?

Ja runa ir par uztura bagatinatajiem, higienas precém, tad misu konkurenti ir "Drogas",
"Maxima", "Rimi" — tie loti agresivi nak ieksa taja nozaré, kura darbojas "Apotheka".
Primarie konkurenti ir citi aptieku tikli.

9. Ka ,,Apotheka” atSkiras no konkurentiem?

Velamies, lai cilveks naktu ar domu, ka farmaceiti tam palidzetu saglabat labo veselibu,
izzinatu vina veélmes un ieteiktu mekléto. Farmaceiti cenSas izzinat, kapéc klients vélas
lietot tiesi to preperatu péc kura ir ieradies aptieka. Farmaceiti iedzilinas klienta probléma,
sap€ un censas ar padomu piemeklet attiecigos medikamentus. Loti svariga, protams, ir §1
iespgja atskirties, jo, piem@ram, misu konkurenti — citas aptiekas atbalsta katra savu

maratonu, m&s n&, un nevis tapéc, ka neatbalstttu sportu, bet tapec, ka ST investiciju atdeve

neatmaksajas. Un vél, zimols ,,Apotheka” ir vienigais, kur§ izveidojis norades
medikamentiem.
10. Zimols »Apotheka” komunikaciju ar auditoriju

veido www.draugiem.lv un www.facebook.com. Ka tika izvéléti tieSi Sie socialie
mediji, kuros zimols veido komunikaciju ar auditoriju?

Pieméram, Twitter.com, tur citu aptieku tiklos nekas nenotiek. ,,Apotheka” nav tik liels
uznémums, lai biitu nepiecieSams atri nokomuniceét, jo, ja farmaceitam uzdod jautajumu, tad
140 zim&s nav iesp&jams atbildét. Twitter.com nav jégas, Sobrid liekas, ka Sis socialais
pa laikam sasparojas, Sobrid tur vairak uzturas bérni un seniori vai arpus Rigas dzivojosie.
Lielaka dalas sabidribas, protams, izmanto Facebook.com un uz $o bridi ,,Apothekai” ir
jabtt Sajos abos socialajos medijos, jo ik dienas var notikt kadi paveérsieni, par kuriem m§
uzzinam tikai taja bridi, kad i1 notiek.

11. Kurs zZimola parstavéetais socialais medijs ir veiksmigaks un kapec?

Protams, ka tas ir www.facebook.com, tapéc, ka sabiedribai simpatiskaka liekas §1
platforma, kura piedava savadakas iesp&jas neka citi.

12. Pec kada principa, Jusuprat, cilvéki seko zimolam ,,Apotheka”?

Cilveki izvélas sekot zimolam, jo vinus interesé sava un gimenes labsajita un misu mérkis
ir nodro$inat sabiedribu ar, péc iespgjas lielaku un kvalitativaku informaciju, lai varétu

vinus izprast, izzinat un ieteikt nepiecieSamo.
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13. Kadu Jus iztelojaties zimolu ,,Apotheka” pec vairakiem gadiem, kas biitu palicis
un, kas mainijies? Kas biitu japilnveido?

Farmacijas nozare ir saistita ar likumdoSanu un , katra Eiropas valsti ir butiskas atSkiribas
farmacijas nozar€. Ik bridi Sie likumi tiek mainiti, atcelti un pilnveidoti, Iidz ar to Sobrid
nemacésu teikt.

14. Liidzu, raksturojiet zimola veiksmi.

Dotaja bridi ir griti izvértét zimola veiksmi, jo ir pagajis tikai gads. Sobrid tiek izstradats
klientu p€tijums un atpazistamibas pétijums, lai saprastu, kas ir tas, ko klienti Sobrid doma,
vai vini joprojam atceras ,,A - aptieku”, jo par tadam lietam man nav informacijas. Viens no
veiksmes faktoriem markeinga specialista jeb mana prata, nevis palrétaja prata, ir tas, ka
Latvijas ,,Apotheka” kopa ar igaunu kolégiem spgj radit interesantas kampanas, veidot
kosas lietas, lai paterétajs aizdomatos par savu veselibu no citas puses, neka vins 1idz §im ir

domajis.
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40.pielikums
Aptauja vietné www.visidati.lv

Zimola "Apotheka" komunikacdija sodalajos medijos www. facebook.com un
www.draugienw.lv

Mani sauc Zan u [ 5 s Universitites socidle i
students i jumu par Zimalu |, Apathek
jos woww. facebook. (v un www.draugie:

u fakuitdtes Komunikiciju studijas nodalas 3.kusa
t3pEc bitu listdergi uzzingt wiedokli par

Noradiet informaciju par sevi:

Dzimums |
WVecums | |

Tautiba == T’

1. Kurd no minstajiem secidlajiem medijiem Jos sekojat Smolam , Apotheka” (ladreizsja A-
aptiela)?

wnnw. dravgi

. Com

giem.ly gan www.facebook.com

2. Kas Jis mudina sekot zimelam ,,Apotheka” secidlajos medijos? iaima: asideissam:)

atlaidesrakojas

onkursi

Fadomi sisteikum

ja3 apmek|Et Arstus/semindrus bez maksas

w

. Cik biezi Jis iepazistaties ar Zimola lapa publicgto informaciju?

¥atru disnu

Feizi m

szizi mEnesT

Fetak

4. Kads elements Jis visvairak piesaista Zimola public&tajos Zinojumos?

Teksts (satuwrs)

86



5. Lindzu, atzimé&jiet pasibas, kas Jusuprat raksturo Zimolu ,, Apotheka”. (sid e atside iogamas

£ Nav modems

[ miezaistoss

[ Mav piesaistods
) sardomats

I Nav pirdomats
L Atpazistams

[ Nav atpazistams

Bcits |

6. Zimola izveidotais tls socialajos medijos Jas ir mudinajis:

_.Neziny Nepisktu

«iat (] a
iesaistities komun: 0 = 0
socialajos medjes ot =
Apmekigt Ziv fili @ =]

I2gadaties Timola pisdavatas praces un G P

Pakalnojumug TR 1 Porsirs

Isteikt Zimoia pisdavajumus saviem = o a

radinigkiem, draugiem

7. Cik bieZi Iimola ,, Apotheka” piedavajums Jums ir licis interessties unfvai apmekl &t zimola
filidles?

B giesi
& pasreiz
@ reti

E wekad

8. Ko, Jasupr3t, batu nepiecieams pilnveidot/fieviest, |ai zimola , Apetheka” komunikacija
socialajos medijos butu produktivaka? (aiss: stice: egam)

[ reguirdk komunicst ar mErkauditorju

) organizét vairik konkursu

I 1evietot vairik attdluivideo rinfografik - vizulo materigiu

[ 1evietot vairak informacijas par dafida weida precim, to cenam

[ revietot vairdk informacijas par jaunumiem

[ tevietot vairik ierakstu ar padomiem/ieteikumiem (ko, k3 darft dafides, ar veselTbu saistTtos, jautSumos)

B cits |

9. Ja @imols , Apotheka” izveidotu kontus arT citos socidlajos medijos, piemé&ram, Instagram vai
Twitter, vai Jis tam sekotu?

J 13, sehotu Twitter kontam
0 &, sekotu instagram kantam
[ sskaotu gan Twitted, gan instagram

[ nE, nesekotu
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41.pielikums
l.aptaujas jautajums

1. Kura no minétajiem socialajiem medijiem
Jus sekojat zimolam "Apotheka"?

B www.draugiem.lv
m www.facebook.com

= Gan www.draugiem.lv, gan
www.facebook.com

42.pielikums
2.aptaujas jautajums

2. Kas Jus mudina sekot zimolam "Apotheka"
socialajos medijos?

B Informacija par zimolu

B Plasais piedavajuma klasts
| Atlaides/akcijas

B Konkursi

B Padomi/ieteikumi

M lespéjas apmeklét
arstus/seminarus bez maksas




43.pielikums
3.aptaujas jautajums

3. Cik biezi Jus iepazistaties ar zimola lapa
publicéto informaciju?

B Katru dienu
M Reizi nedéla
M Reizi ménesi

B Retak

44.pielikums
4.aptaujas jautajums

4. Kads elements Jus visvairak piesaista
zimola publicétajos zinojumos?

0 0

M Teksts(saturs)
| Attéls
= Video

m Cits




45.pielikums
S.aptaujas jautajums

5. Ludzu, atzimeéjiet ipasibas, kas, Jusuprat,
raksturo zimolu "Apotheka".

1 B Orginals

H Nav orginals

® Moderns

B Nav moderns
H Piesaistoss

m Nav piesaistoss
W Pardomats

M Nav pardomats

Atpazistams

m Nav atpazistams

46.pielikums
6.1. aptaujas jautajums

6. Zimola izveidotais téls socialajos medijos
Jus ir mudinajis klut par ta sekotaju?

0

M Piekritu
B Nezinu

= Nepiekritu
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47.pielikums
6.2. aptaujas jautajums

6. Zimola izveidotais téls socialajos medijos
Jus ir mudinajis iesaistities komunikacija ar
zimolu socialaja medija.

M Piekritu
H Nezinu

= Nepiekritu

48.pielikums
6.3. aptaujas jautajums

6. Zimola izveidotais téls socialajos medijos
Jus ir mudinajis apmeklét zimola filiales

1

M Piekritu
H Nezinu

= Nepiekritu
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49.pielikums
6.4. aptaujas jautajums

6. Zimola izveidotais téls socialajos medijos
Jus ir mudinajis iegadaties zimola preces un
pakalpojumus.

0

M Piekritu
H Nezinu

= Nepiekritu

50.pielikums
6.5. aptaujas jautajums

6. Zimola izveidotais téls socialajos medijos
Jus ir mudingjis ieteikt zimola piedavajumus
radiniekiem/draugiem.

M Piekritu
B Nezinu

= Nepiekritu
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51.pielikums
7.aptaujas jautajums

7. Cik biezi zimola "Apotheka" piedavajums
Jums ir licis intereséties un/vai apmeklét
zimola filiales?

M BieZi
M DaZreiz
M Reti

H Nekad
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52. pielikums
8.aptaujas jautajums

8. Ko, Jusuprat, butu nepiecieSams
pilnveidot/ieviest, lai zimola "Apotheka"
komunikacija socialajos medijos butu
produktivaka?

B Reularak komunicét ar
mérkauditoriju

B Organizét vairak konkursus

M levietot vairak
attelu.video/infografiku

M |evietot vairak informacijas
par dazada veida precém un
to cenam

M |evietot vairak informacijas
par jaunumiem

M levietot vairak ierakstu ar
padomiem/ieteikumiem
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53.pielikums
9.aptaujas jautajums

9. Ja zimols "Apotheka" izveidotu kontus
ari citas vietnes, pieméeram Instagram vai
www.Twitter.com, vai Jus tam sekotu?

M J3, sekotu www.Twitter.com
M J3, sekotu Instagram
 Ja sekotu gan Instagram, gan

www.Twitter.com

H Né, nesekotu
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Bakalaura darbs ,,Zimola ”Apotheka” komunikacija socialajos medijos www.draugiem.lv un

www.facebook.com” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka p&tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie informacijas
avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 117’381 rakstuzimes

(ieskaitot intervalus).
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