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ANOTƖCIJA 

 Bakalaura darba tƝma ir „ZƯmola ”Apotheka” komunikƗcija sociƗlajos medijos 

www.draugiem.lv un www.facebook.com”. 

PƝtƯjuma mƝrƷis ir izpƝtƯt un izanalizƝt informƗciju par zƯmolu ”Apotheka”, tƗ identitƗtes 

un veidošanƗs procesiem, par zƯmola komunikƗciju un mƗrketinga komunikƗciju, un attiecƯbu 

veidošanu, uzturƝšanu ar tƗ patƝrƝtƗju, izmantojot sociƗlo mediju piedƗvƗtƗs iespƝjas. 

Bakalaura darbs sastƗv no trim daƺƗm: teorƝtiskƗs daƺas, metodoloƧiskƗs daƺas un 

empƯriskƗs daƺas. TeorƝtiskajƗ daƺƗ skaidrots zƯmols, tƗ identitƗtes un veidošanƗs procesa 

ietekmƝjošie faktori, zƯmola un mƗrketinga komunikƗcija, zƯmola attiecƯbu veidošana un 

uzturešana ar patƝrƝtƗjiem, kƗ arƯ sociƗlo mediju loma šo procesu kontekstƗ. Darba 

metodoloƧiskajƗ daƺƗ tiek pielietotas tƗdas pƝtniecƯbas metodes kƗ kontentanalƯze, aptauja un 

daƺƝji strukturƝtƗ intervija.  

PƝtƯjuma rezultƗti liecina par to, ka zƯmola komunikƗcija sociƗlajos medijos 

www.draugiem.lv un www.facebook.com ir regulƗra, sekotƗji ir apmierinƗti ar publikƗciju 

biežumu un saturu, kƗ arƯ kopumƗ zƯmolu vƝrtƝ pozitƯvi. 

AtslƝgas vƗrdi: Aphoteka, zƯmols, zƯmola identitƗte, zƯmola komunikƗcija, sociƗlie mediji, 

mƗrketings, patƝrƝtƗji. 
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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 tƝma ir „ZƯmola “Apotheka” komunikƗcija sociƗlajos medijos 

www.draugiem.lv un www.facebook.com”. Darba autore izvƝlƝjƗs šƗdu tƝmu tƗpƝc, ka ir 

lietderƯgi uzzinƗt, kƗ farmƗcijas nozares zƯmols „Apotheka” veido komunikƗciju ar auditoriju, 

izmantojot sociƗlo mediju piedƗvƗtƗs iespƝjas. FarmƗcijas nozarƝ nav pieƺaujama pƗrlieku liela 

medikamentu reklamƝšana un klientu piesaistƯšana, taču ikvienam zƯmolam ir jƗveido ƗrƝjƗ 

komunikƗcija ar sabiedrƯbu, lai iegǌtu sabiedrƯbas atbalstu un uzticƯbu pirms gadƯjumiem, kad šƯ 

zƯmola piedƗvƗtie produkti vai pakalpojumi bǌs nepieciešami. KomunicƝjot sociƗlajos medijos, 

zƯmols izglƯto un informƝ sabiedrƯbu par aktuƗlƗkajƗm ziƼƗm farmƗcijas nozarƝ, kƗ arƯ iegǌst 

informƗciju par nozares jaunumiem no citiem šƯs jomas zƯmoliem vai sabiedrƯbƗ notiekošƗm 

diskusijƗm, viedokƺiem un pieredzes stƗstiem. 

PƝtnieciskƗ darba problƝma ir farmƗcijas nozarƝ esošƗ zƯmola „Apotheka” identitƗtes un 

veidošanƗs procesa noteikšana, zƯmola komunikƗcijas un mƗrketinga komunikƗcijas izpƝte, un 

zƯmola attiecƯbu veidošana, uzturƝšana ar tƗ patƝrƝtƗju, izmantojot sociƗlo mediju piedƗvƗtƗs 

iespƝjas zƯmola „Apotheka” pƗrstƗvƝtajos sociƗlajos medijos www.draugiem.lv un 

www.facebook.com, laika posmƗ no 2013.gada 1.janvƗra lƯdz 2015. gada 31.decembrim. 

Bakalaura darba mƝrƷis ir izpƝtƯt un izanalizƝt zƯmola „Apotheka” pƗrstƗvƝto sociƗlo 

mediju galvenos pielietošanas iemeslus, auditorijas viedokƺus un ieguvumus. 

Lai sasniegtu izvirzƯto mƝrƷi, darba autore pielietoja: 

 teorƝtiskƗs literatǌras apskatu, lai izprastu zƯmola veidošanƗs procesu un secinƗtu, ar 

kƗdiem paƼƝmieniem farmƗcijas nozares zƯmols to ir spƝjis izdarƯt; 

 kontentanalƯzes pƝtniecƯbas metodi, kas, šajƗ gadƯjumƗ, paredz zƯmola komunikƗcijas 

kanƗlu izpƝti, lai, balstoties uz teorƝtisko aspektu, varƝtu spriest par „Apotheka” radƯto 

iespaidu uz pašu zƯmolu LatvijƗ; 

 aptaujas pƝtniecƯbas metodi, lai noskaidrotu sekotƗju viedokli par zƯmolu un zƯmola 

komunikƗcijas novƝrtƝjumu, un ietekmi sociƗlajos medijos; 

 daƺƝji strukturƝtƗs intervijas pƝtniecƯbas metodi, lai noskaidrotu zƯmola „Apotheka”  

pƗrstƗves – mƗrketinga vadƯtƗjas Ilzes Blaubergas viedokli par zƯmolu, tƗ veidošanas 

procesu, zƯmola auditoriju, kƗ arƯ zƯmola komunikƗcijas novƝrtƝjumu sociƗlo mediju 

kontekstƗ; 

http://www.draugiem.lv/
http://www.draugiem.lv/
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 konkrƝtƗ zƯmola komunikƗcijas kanƗlu izpƝtƝ un intervijƗ ar zƯmola pƗrstƗvi iegǌto datu 

salƯdzinƗjumu ar tiem datiem, kuri iegǌti aptaujƗjot zƯmola „Apotheka” sekotƗjus par 

zƯmola komunikƗciju sociƗlajos medijos www.draugiem.lv un www. facebook.com. 

     PƝtƯjuma objekts ir farmƗcijas nozares zƯmols “Apotheka”. 

     PƝtƯjuma priekšmets ir zƯmola “Apotheka” kontu saturs sociƗlajos medijos www.draugiem.lv 

un www.facebook.com – ieraksti, kuri tika veikti kopš 2013.gada 1.janvƗra lƯdz 2015.gada 

31.decembrim, kad norisinƗjƗs zƯmola nosaukuma maiƼas process, kas ietver zƯmola identitƗtes 

un koncepta maiƼu. PƝtƯjuma priekšmets ir arƯ sekotƗju viedoklis par zƯmolu “Apotheka” un tƗ 

komunikƗciju, kƗ arƯ zƯmola pƗrstƗves daƺƝji strukturƝtƗ intervija par zƯmolu, tƗ veidošanos un 

auditoriju. 

 DarbƗ tika izvirzƯti trƯs pƝtnieciskie jautƗjumi: 

 KƗdu komunikƗcijas saturu zƯmols „Apotheka” piedƗvƗ saviem sekotƗjiem sociƗlajos 

medijos www.draugiem.lv un www.facebook.com? 

 Kas ir zƯmola „Apotheka” sekotƗji, ko tie domƗ par zƯmolu, tƗ komunikƗcijas saturu un 

ietekmi? 

 KƗds ir zƯmola „Apotheka” pƗrstƗves viedoklis par zƯmolu, tƗ veidošanos, mƝrƷauditoriju 

un zƯmola komunikƗcijas saturu sociƗlajos medijos www.draugiem.lv un 

www.facebook.com? 

Bakalaura darbƗ izmanotota teorƝtiskƗ pieeja, kura skaidro zƯmolu, tƗ identitƗtes un 

veidošanƗs procesa ietekmƝjošus faktorus, zƯmola un mƗrketinga komunikƗciju, zƯmola attiecƯbu 

veidošanu un uzturešanu ar patƝrƝtƗjiem, kƗ arƯ sociƗlo mediju lomu šo procesu kontekstƗ. 

Izmantojot kontentanalƯzes metodi, darba autore vƝlƝjƗs izpƝtƯt zƯmola pƗrstƗvƝto kontu 

saturu, ziƼu bǌtƯbu un novƝrtƝjumu. Izmantojot aptaujas metodi, darba autore vƝlas iegǌt 

objektƯvu zƯmola sekotƗju auditorijas viedokli par farmƗcijas nozares aptiekas „Apotheka” zƯmola 

komunikƗciju sociƗlajos medijos, paužot šƯ brƯža attieksmi un iegǌtos priekšstatus. Izmantojot 

daƺƝji strukturƝtƗs intervijas metodi, darba autore vƝlƝjƗs uzzinƗt zƯmola „Apotheka” pƗrstƗves 

domas par zƯmola veidošanƗs procesu, zƯmola auditoriju, kƗ arƯ zƯmola „Apotheka” 

komunikƗcijas novƝrtƝjumu sociƗlo mediju kontekstƗ. 

Darba pƝtƯjumƗ iegǌtos datus autore salƯdzinƗs ar teorƝtiskajƗ apskatƗ iegǌto informƗciju 

un izveidos veiksmƯgas zƯmola komunikƗcijas ieteikumus  zƯmola „Apotheka” pozicionƝšanai 

sociƗlajos medijos. 

http://www.draugiem.lv/
http://www.draugiem.lv/
http://www.draugiem.lv/
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Veidojot darba teorƝtisko apskatu un pƝtniecisko analƯzi, autore vƝlƝjƗs iegǌt nozƯmƯgus 

secinƗjumus, kuri spƝtu kalpot par zƯmola „Apotheka” pilnveides procesa attƯstƯbas posmiem. 

Darbs sastƗv no 3 daƺƗm – teorijas, metodoloƧijas un empƯrikas. Darba noslƝgumƗ tiek 

apkopoti pƝtƯjumƗ iegǌtie dati rezultƗtu veidƗ, saistot tƗs ar tƝmƗm, kuras aprastƯtas darba 

teorƝtiskajƗ daƺƗ, kƗ arƯ izveidots priekšlikumu saraksts, izmantotƗs liteartǌras un izmantoto avotu 

saraksts, un nepieciešamie pielikumi. 
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1. ZƮMOLS 

MeklƝjot definƯcijas par to, kas ir zƯmols, nepieciešams izprast atšƷirƯbu starp produktu un 

zƯmolu: 

 tad, kad cilvƝks iegƗdƗjas produktu, viƼš zina, kam tas domƗts, kƗ darbojas, bet zƯmolu 

izvƝlas pƝc tƗ, ko tas nozƯmƝ; 

 produkti izkƗrtoti mazumtirgotƗju veikalu plauktos, zƯmoli eksistƝ tikai cilvƝku prƗtos; 

 produkti spƝj novecot, bet zƯmols ir mǌžƯgs; 

 produktam var izgatavot pakaƺdarinƗjumu, toties zƯmols ir unikƗls. 

Produkts kƺǌst par zƯmolu tad, kad fiziskais produkts tiek papildinƗts ar bildƝm, simboliem, 

uztveri, sajǌtƗm, lai ražotu neatƼemamu ideju, labƗku, nekƗ to, kƗda ir tƗ cena. ZƯmols var bǌt arƯ 

vienam produktam un tas var ietvert vairƗku kategoriju produktus. 
1
 ZƯmolu iespƝjams dƝvƝt par 

kƗdas preces vai pakalpojuma apzƯmƝjumu, kuru ir iespƝjams aprakstƯt un apznƗties, piedƝvƝt 

nozƯmes un asociƗcijas. PiemƝram, zƯmols „Coca Cola” – vairums patƝrƝtƗju atceras šƯ zƯmola 

produktus tikai un vienƯgi pƝc tƗ iepakojuma un izskata, jo viƼu prƗtos palicis uzƼƝmuma logo un 

preces iesaiƼojums. Ja patƝrƝƗjam bǌtu iepƝja izvƝlƝties „Coca Cola” dzƝrienu parastƗ plastikƗta 

glƗzƝ vai dzƝrienu tam paredzƝtajƗ pudelƝ ar etiƷeti un logo, tas visdrƯzƗk izvƝlƝtos dzƝrienu 

pudelƝ ar konkrƝto marƷƝjumu, jo tikai tƗ viƼš spƝj atšƷirt un tikai tƗ viƼa prƗtƗ nostrƗdƗ zƯmola 

atpazƯšanas faktors, jo fiziskais produkts ir papildinƗts ar bildƝm un simboliem. TƗpat arƯ 

gadƯjumƗ, ja pircƝjam ƺautu izvƝlƝties starp zƯmola „Coca Cola” dzƝrienu no tam paredzƝtƗs 

pudeles un „Pepsi” kolas zƯmola dzƝrienu. Šo dzƝrienu izstrƗdƗjumu garša ir gandrƯz identiska, 

sastƗvdaƺu saturs un proporcijas ir tik ƺoti lƯdzƯgas, ka tƗs spƝtu atšƷirt tikai zinƗtƗjs, un, tomƝr, 

vairums cilvƝku izvƝlƝtos senƗko un zinƗmƗko, nevis tƗpƝc, ka garša atšƷiras, bet gan tƗpƝc, ka 

produkts kƗ zƯmols piesaista vairƗk. ZƯmola atpazƯstamƯbu veicina arƯ tƗds komunikƗcijas veids kƗ 

reklƗmas, kas ir neatƼemama mǌsdienu pazƯme, kura atgƗdina, mudina, iesaka un veicina. 

Ir vƝrts atkƗrtot, ka zƯmols ir radƯts, ne tikai kƗ rezultƗts tirgotƗju darbƯbai                                             

(stimulƝšanai), bet arƯ kƗ kritiski, kƗ rezultƗts patƝrƝtƗju uztverei un reakcijai. ZƯmols ir solƯjums, 

gluži kƗ derƯbu noslƝgšana. No patƝrƝtƗju puses tas ir asociƗciju kopums, uztvere un gaidas viƼu 

prƗtos. ZƯmola asociƗcijas ir radƯtas, lai ilgstoši, ar katru pieredzi, pastiprinƗtu patƝrƝtƗja 

sastapšanos ar zƯmolu.2 Katram cilvƝkam kƗdas konkrƝta zƯmola preces asocƝjas ar kƗdu noteiktu 

krƗsu, formu, raksta stilta dizainu, materiƗlu un saturu. PiemƝram, LatvijƗ tik ƺoti zinƗmais 
                                                           
1
 Bately, M.(2008). Brand Meaning. New York: Routledge Taylor&Francis group. P. 8. 

2
 Turpat. 4.lpp. 
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mobilo telefonu operators „Bite”. ZƯmols un tƗ piedƗvƗjumi visbiežƗk tiek popularizƝti televƯzijas 

reklƗmu veidƗ. Vairums cilvƝku šo zƯmolu, iespƝjams, atpazƯst pƝc logo, kurš ir zaƺƗ krƗsƗ. KƗ 

zinƗms, zaƺajai krƗsai piemƯt atslƗbinošs un nomierinošs efekts, kurš automƗtiski rada uzticƯbu, ko 

visdrƯzƗk vƝlas panƗkt konkrƝtais zƯmols. ZaƺƗ krƗsa atsvaidzina, atvieglo un veicina pƗrmaiƼas, 

kƗ arƯ simbolizƝ lƯdzjǌtƯbu. Ko gan patƝrƝtƗjs vƝl varƝtu vƝlƝties? Logo krƗsa ir koša un atmiƼƗ 

paliekoša, tƗ veicina zƯmola atpaƯstamƯbu un tǌlƯtƝju atbildes reakciju.  

VƗrds “zƯmols” ir kƺuvis par vienu no visvairƗk izmantotajiem vƗrdiem biznesa nozares 

leksikƗ. No biznesa viedokƺa, zƯmols ir kƗds tieši izmantots vƗrds, lai pƗrdotu produktus vai 

pakalpojumus. Bez nosaukuma zƯmols, gandrƯz vienmƝr, ir kƗ vizuƗla izteiksme – simbola, 

dizaina, preču zƯmes vai logo attƝlojums. Standarta definƯcija vƗrdam “zƯmols” ir vƗrds un/vai 

simbols, kuru izmanto, lai pƗrdotu produktus un pakalpojumus. 3
 ZƯmols ir kƗ preces vai 

pakalpojuma un asociƗciju apvienojums, kuri, viens otru papildinot, veido vienu veselumu, kuru 

patƝrƝtƗji atceras, atpazƯst un novƝrtƝ. Katra no šƯm atsevišƷajƗm vienƯbƗm bǌtu kƗ parasta prece 

vai pakalpojums, bet apvienojoties, tie veido zƯmolu, individuƗlu pieredzi un konkrƝtu solƯjumu. 

 ZƯmols ir pieredze, kas palikusi atmiƼƗ klientam, pƝc saskarsmes ar konkrƝtu personƗlu, 

produktu vai pakalpojumu. ZƯmols nav nedz logotips, nedz devƯze, forma vai kampaƼa. Tas 

nepieder nevienam, tas vienkƗrši eksistƝ cilvƝku prƗtos.4 ZƯmols nav taustƗms, to nav iespƝjams 

pat apraksƯt. ZƯmols ir kƗ noteiktas patƝrƝtƗja emocijas, kuras balstƯtas uz pielietošanas procesa 

pieredzes. 

CilvƝki savƗs dzƯvƝs iekƺauj zƯmolus, nevis uzƼƝmumus. ZƯmolus nevar atrast ne rǌpnƯcƗs, 

ne studijƗs, bet gan patƝrƝtƗju, darbinieku, piegƗdƗtƗju un ieinteresƝto personu prƗtos. ZƯmols ir 

publisks objekts. SpƝcƯgƗkie zƯmoli ir tie, kuriem ieinteresƝtƗs personas var izteikt savu piederƯbu 

- “Tas ir mans zƯmols”.5 Ja darbinieks sevi pozicionƝ kƗ zƯmola pƗrstƗvi un apgalvo, ka šis zƯmols 

ir kaut kas, kas pieder arƯ viƼam, ka viƼš to pƗrstƗv, tad tƗ ir dƝvƝjama par zƯmola uzvaru, tƗdƗ 

gadƯjuma pastƗv lielƗka iespƝja, ka darbinieks spƝs popularizƝt un veicinƗt zƯmola attƯstƯbu arƯ ar 

savu palƯdzƯbu, personƯgu pieredzi, kas balstƯta uz pozitƯva procesa gala iznƗkumu. ZƯmols sevƯ 

ietver noteiktu stilu un repuƗciju sabiedrƯbƗ, piemƝram, viens no zinƗmƗkajiem pasaules 

zƯmoliem -  „Gucci” vai „Prada”. Šo zƯmolu pakaƺdarinƗjumus var iegƗdƗties ne tikai uzƼƝmuma 

veikalos, bet arƯ tirgǌ, piemƝram, ƜƧiptƝ vai ItƗlijƗ. Tikai zinƗtƗjs spƝs atšƷirt viltojumu no šika. 

Ja aizdomƗjas par to, kƗpƝc mazƗk turƯgie patƝrƝtƗji izvƝlƝtos tƗdu pašu preci par lƝtƗku cenu 

                                                           
3
 Miller J, Muir.,D.(2004).The business of brand. England: John Viley & Sons.P. 3. 

4
 Hammonds, Dž.(2008). Tava biznesa zīmols. RƯga: SIA „LietišƷƗs informƗcijas dienests”. 23.lpp. 

5
 Miller J, Muir.,D.(2004).The business of brand. John Viley & Sons, Inc.P. 5. 
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tirgǌ, nevis vairƗkas reizes pƗrmaksƗtu par identisku preci dƗrgƗ salona veikalƗ, tad atbilde ir 

tikai viena – svarƯgs ir zƯmols.  

Jebkurai zƯmola stratƝƧijai vajadzƝtu rast atbildes uz šiem četriem jautƗjumiem6
: 

1. Kas ir mǌsu klienti? 

2. KƗdus produktus vai pakalpojumus mƝs piedƗvƗjam? 

3. KƗ mƝs atšƷiramies no konkurentiem? 

4. KƗdi resursi un iespƝjas mums nepieciešamas, lai sagƗdƗtu/piegƗdƗtu mǌsu produktus vai 

pakalpojumus? 

Katrs zƯmols skaidri definƝjis mƝrƷauditoriju jeb saistošu publiku, kuru vƝlmƝm un vajadzƯbƗm 

izstrƗdƗ un realizƝ piemƝrotƗkos piedƗvƗjumus. ZƯmola pƗrstƗvjiem ir jƗbǌt informƝtiem par to, 

kƗdi produkti vai pakalpojumi tiek piedƗvƗti, lai spƝtu tos pƗrdot un pozicionƝt attiecƯgi zƯmola 

uzƼƝmuma noteiktajƗm interesƝm. ArƯ konkurentu zƯmolu apzinƗšana ir neatƼemams biznesa 

veidojošs faktors, kas visbiežƗk raksturojams ar zƯmola reputƗciju produkcijas kvalitƗti un cenu. 

PiemƝram, pƗrtikas produktu zƯmols „Valdo” piedƗvƗ savu produkciju gan „Rimi”, gan 

„Maxima” veikalos. Kurš no abiem tirdzniecƯbas tƯkliem pƗrdos visvairƗk šƯ zƯmola produktus? 

„Rimi” veikalus izvƝlƝtos tie patƝrƝtƗji, kuri, dažƗdu, sabiedrƯbƗ zinƗmu, incidentu dƝƺ, 

neiepƝrkas zƯmola „Maxima” veikalos, savukƗrt zƯmola „Maxima” produkcijai priekšroku dotu 

tie patƝrƝtƗji, kuri cenšas ieekonomƝt, jo „Maxima” veikalos gan šos, gan citus produktus ir 

iespƝjams iegƗdƗties par patƝrƝtƗjam draudzƯgƗku, zemƗku cenu, nekƗ citu zƯmolu veikalos. 

ZƯmola darbƯbai nepieciešams paredzƝt realizƗcijas posmu nepieciešamƯbu gan zƯmola 

piedƗvƗjuma sagƗdƗšanas, gan izplatƯšanas un pƗdošanas veicinƗšanas izstrƗdƝ.  Šie četri 

jautƗjumi paredz arƯ zƯmola identitƗtes apzinƗšanas un veidošanas posmu. 

  

                                                           
6
 Miller J, Muir.,D.(2004).The business of brand. John Viley & Sons,Inc.P. 14. 
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2. ZƮMOLA IDENTITƖTE UN VEIDOŠANA 

ZƯmols nav statisks, tas nav ƯstermƼa biznesa produkts, bet gan konkurƝtspƝjƯgs ilgtermiƼa 

produkts, kura galvenais uzdevums ir parƗdƯt to, cik bizness ir vƝrtƯgs, vai tas ir ienesƯgs un spƝj 

piedƗvƗt labumu sabiedrƯbai.7 

ZƯmola esamƯbu nav iespƝjams iedomƗties bez konkrƝtu personu piedƝvešanas. ŠƯ persona 

var bǌt zƯmola radƯtƗjs, zƯmola reklƗmas seja vai zƯmola pƗrstƗvis, kurš ne vienmƝr ir apmierinƗts 

ar to, ka cilvƝku prƗtos tiek saistƯts ar  konkrƝto zƯmolu. SituƗcijas un gadƯjumi mƝdz bǌt dažƗdi, 

ar dažƗdiem cƝloƼiem un sekƗm, kuri var radƯt reputƗcijas uzlabošanos vai pasliktinƗšanos, un tas 

bǌtu tikai cilvƝcƯgi, ja personas vƝlƝtos tikt saistƯtas ar zƯmolu tikai un vienƯgi pozitƯva rakstura 

notikumos.
8
 PiemƝram, zƯmols „Apple” pasaulƝ zinƗms un atpazƯstams. Nav šaubu, ka vairumam 

cilvƝku šis zƯmols raisa asociƗcijas ar tƗ izveidotƗju StƯvu Džobsu.  

ZƯmols ir unikƗla mǌsdienu laikmeta iezƯme, kura patƝrƝša nozƯmƝ pašpƗrliecinƗtƯbu, 

statusu, piederƯbu, gaumi – visu to, kas ƺauj cilvƝkiem tƗdƗ veidƗ izstƗstƯt par sevi. ZƯmoli nozƯmƝ 

identitƗti.
9
 ZƯmols veicina indivƯda pašizpausmi, savukƗrt šƯs pašizpausmes nozƯmes piedƝvƝjuma 

skaidrojumu veic tie, kuriem ir ƺauts spriest par tƗ patƝrƝtƗja vƝrtƯbƗm, vajadzƯbƗm un pat par 

uzskatiem. 

 CilvƝki, kuri pƗrstƗv konkrƝtu zƯmolu, paši ir šis zƯmols, viƼiem ir jƗmƗca tƗdiem bǌt. Šis 

faktors veicina saiknes noturƯbu starp klientu un zƯmolu. Ražojošo zƯmolu vadƯtƗji ¾ no laika, 

naudas un enerƧijas tƝrƗ tam, lai mƝƧinƗtu iespaidot klientus, un atlikušo ¼ velta visam pƗrƝjam, 

taču pakalpojuma zƯmols pusi laika veltƯs tikai un vienƯgi darbinieku iespaidošanai. PrioritƗtes šo 

divu veidu zƯmoliem ir krasi atšƷirƯgas, to nosaka zƯmola identitƗte – vai zƯmols pozicionƝjas uz 

klientu vƝlmju izzinƗšanu un apmierinƗšanu, kas ir ražojoša zƯmola gadƯjumƗ, vai arƯ uz 

darbinieku, tƗ labsajǌtu – pakalpojuma zƯmola gadƯjumƗ. 10
  ŠƗda veida zƯmolam ir svarƯgi bǌt 

ciešƗ sasaistƝ ar tƗ piedƗvƗtƗju, jo, ja cilvƝks nemƗcƝs un nevƝlƝsies bǌt kontaktƗ ar zƯmolu, tad 

pakalpojuma piedƗvƗšanas mƝƧinƗjums bǌs bezjƝdzƯgs. Darbiniekam ir jƗizjǌt zƯmola vƝrtƯbas, 

jƗbǌt pƗrliecinƗtam par tƗ eksistenci un vajadzƯbas piemƝrošanu klientiem kvalitƗtes aspektƗ. 

SavukƗrt ražojoša zƯmola prioritƗšu aukšgalƗ ir izvizƯta kvanitƗte. Darba autores prƗt, bǌtu 

jƗparǌpƝjas par zƯmola darbinieku, jo ja zƯmola darbinieks jutƯsies apmierinƗts un piederƯgs 

                                                           
7
 Hammonds, Dž.(2008).Tava biznesa zīmols. RƯga: SIA „LietišƷƗs informƗcijas dienests”. 31.lpp. 

8
 Olinss, V.(2003). Par zīmolu. RƯga: Neputns. 15. - 16.lpp. 

9
 Turpat. 27.lpp. 

10
 Turpat. 77.lpp. 
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zƯmolam, tad pakalpojumu piedƗvƗšana bǌs daudz produktƯvƗkƗ, nekƗ gadƯjumƗ, ja klienta 

vƝlmes un labsajǌta saistƯbƗ ar zƯmolu, kas arƯ nav mazsvarƯgi, tiktu izvirzƯta priekšplƗnƗ. 

 PastƗv vajadzƯba pƝc efektƯvas zƯmola identitƗtes samazinƗšanƗs visƗ valsts un privƗtajƗ 

sektorƗ. LabƗkƗs zƯmola identitƗtes iezƯmes ir neaizmirstamƯba, autentiskums, jƝgpilnƯba, 

ilgtspƝjƯga attƯstƯba, fleksibilitƗte un vƝrtƯba. ZƯmola identitƗte ir spƝcƯgs instruments, kurƗ ir 

daudz jƗiegulda un tas prasmƯgi jƗpƗrvalda.11
 SpƝcƯga zƯmola identitƗtes vƝstƯjumu nav iespƝjams 

ielikt rƗmjos, tam ir jƗbǌt elastƯgam, daudzveidƯgam, pakƗrtotam tƗ, lai, ja nepieciešams, to varƝtu 

pƗrveidot vai atbilstoši papildinƗt arvien mǌsdienƯgƗkam laikmetam un vajadzƯbƗm. 

 ZƯmola identitƗte ir unikƗls un ilgtspƝjƯgs simbols, kas veido lielas idejas. TƗ darbojas 

spƝcƯgƗk nekƗ mediji, lai izveidotu izpratni un lojalitƗti ar konkrƝtiem virzƯtƗjspƝkiem un 

integrƝtu programmu. TƗ ir visevektƯgƗkƗ tad, ja tƗs esamƯba palƯdz virzƯt uzƼƝmuma zƯmolu.12
 

 SpƝcƯga zƯmola identitƗtei bǌtu jƗatbilst  šƗdiem  kritƝrijiem13
: 

 jƗbǌt drosmƯgam, neaizmirstamam un lieterƯgam; 

 jƗpozicionƝ skaidru un konsekventu uzƼƝmuma tƝlu; 

 jƗbǌt saistƯtam ar uzƼƝmuma personƗm; 

 jƗbǌt juridiski aizsargƗtai; 

 jƗbǌt ar stabilu vƝrtƯbu. 

SpƝcƯga zƯmola identitƗte ietver konkrƝtu un daudzsološu vƝstƯjumu, kurš tƗ patƝrƝtƗjam  pauž un 

rada drošƯbas un lietderƯbas sajǌtu, kurš rada asociƗcijas ar konkrƝtiem pƗrstƗvjiem, un, kurš ir 

juridiski aizsargƗts ar stabilu vƝrtƯbu,  ietverot ilgtspƝjƯbas attƯstƯbas un stabilitƗtes pozicijas, kas 

mǌsdienu cilvƝkam nav mazsvarƯgi. TƗpat ir ar patƝrƝtƗju gaumi, katrs indivƯds izvƝlas sev 

piemƝrotƗko – kaut ko daudzveidƯgu vai ekstrƝmu, bet ir cilvƝki, kuri labprƗtƗk izvƝlas vienkƗršas 

lietas, tƗdas, kuras viƼos raisa uzticƯbu un paredz vieglu un vienkƗršu pielietojamƯbu. VisbiežƗk 

tie ir vecƗka gada gƗjuma cilvƝki, kuri savu izvƝli veido atsaucoties uz jau pƗrbaudƯtƗm vƝrtƯbƗm, 

kuras ieguvuši veidojot pieredzi ar tƗm. 

  

                                                           
11

 Wheeler, A.(2003). Designing Brand Identity. John Wiley & Sons, Inc.P. 5. – 6. 
12

 Turpat. 11.lpp. 
13

 Turpat. 14.lpp. 
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3. ZƮMOLA KOMUNIKƖCIJA 

 Viens no bǌtiskƗkajiem zƯmola komunikƗcijas veidiem ir produkta vai pakalpojuma 

piedavƗjuma noformƝjums, kas nereti mƝdz bǌt pirmais, kas piesaista uzmanƯbu. PircƝjus kƗdrina 

krƗsainie, čaukstošie, dažƗdo formu iepakojumi, netradicionƗlo veidu afišas un bukleti, audio vai 

video ieraksti. Šo kƗdrinƗšanas procesu sabiedrƯbƗ dƝvƝ arƯ par noieta veicinƗšanas – promotion – 

apzƯmƝjumu.14
 PiemƝram, tƗds produkts kƗ čipši – uz kartupeƺa dƗrzeƼa bƗzes veidoti našƷi ar 

visdažƗdƗko garšu piemaisƯjumiem. Šie produkti uzrunƗ ar čaustošo iepakojumu, tas ir arƯ 

krƗsains un piesaista, kƗ pieaugušo, tƗ arƯ bƝrnu uzmanƯbu, un vedina uz tƗ iegƗdi un patƝrƝšanu. 

Mǌsdienu patƝrƝtƗju piesaista Ɲrtas, orƧinƗlas formas iepakojumi un spilgtas krƗsas, jo tƗs ir 

visvieglƗk ievƝrot starp plašo produktu klƗstu lielveikalu plauktos. 

 VisbiežƗk izmantotƗ komunikƗcijas forma saziƼai ir runƗšana, savukƗrt rakstƯšana prasa 

lielƗku mƗku. RunƗts un raksƯts vƗrds pilda samƝrƗ lƯdzƯgas, bet tomƝr atšƷirƯgas funkcijas. 

AutomƗtiski pƗrrakstƯta runa izskatƗs tƗ, it kƗ tƗ bǌtu jƗpƗrstrƗdƗ, pat, ja runƗtƗja teiktais tajƗ brƯdƯ 

licies pavisam sakarƯgs un saistošs. RakstƯšanas komunikƗcijas forma ir saziƼas forma, kuru 

iespƝjams veikt no attƗluma, kƗ arƯ tƗ nodrošina precƯzas informƗcijas nodošanu, nekƗ tas notiek 

mutvƗrdu formƗ, kad pastƗv lielƗka iespƝja starpniekiem sagrozƯt informƗciju vai nejauši aizmirst 

bǌtisko.15
 

RakstƯšanƗ ir jƗievƝro trƯs pamatelementi16
: 

 plƗns un izkƗrtojums – pƗrdomƗta izkƗrojuma nozƯme; 

 saturs – rakstƯtƗ teksta vƝrtƯba; 

 stils un noskaƼa – bǌtisks faktors efektƯvai savstarpƝjai komunikƗcijai; 

Bieži vien ar vƗrdiem izteiktƗ doma ir mirkƺa vƝstƯjums, kurš paliek tikai un vienƯgi cilvƝka 

atmiƼƗ un arƯ tikai tik daudz, cik to spƝj atcerƝties pats cilvƝks, savukƗrt rakstƯtais ir kƗ 

neapstrƯdams pierƗdƯjums, par kuru nav iespƝjams samelot, kƗ tas notiek pretƝjƗ – mutvƗrdu 

izmantošanas gadƯjumƗ. Runas komunikƗcijas forma un tƗs saturs nav tik bǌtisks, cilvƝki to spƝj 

aizmirst jau tƗdƝƺ vien, ka ir iespƝjams novƝrot arƯ ko citu, piemƝram, runƗtƗja žestus, mƯmiku, 

ƷermeƼa pozu vai intonƗciju, kuru, savukƗrt nav iespƝjams novƝrot rakstiskas komunikƗcijas 

formas ziƼojumƗ. 
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4. MĀRKETINGA KOMUNIKĀCIJA 

 „Termins „komunikƗcija” ir cƝlies no latƯƼu valodas vƗrda „communicatio”, kas apzƯmƝ 

sazinƗšanƗs un attiecƯbu procesu. PastƗv četri komunikƗcijas procesa elementi un tiem pakƗrtotie 

galvenie posmi
17

: 

 sǌtƯtƗjs jeb informƗcijas avots, persona, kas vƝlas sazinƗties; 

 informƗcija, kurƗ iekodƝti dažƗdi simboli, dati, domas; 

 kanƗls jeb informƗcijas nosǌtƯšanas lƯdzeklis, ar kura palƯdzƯbu sǌtƯtƗjs nodod informƗciju 

ziƼas saƼƝmƝjam; 

 saƼƝmƝjs jeb persona, kam paredzƝta informƗcija un, kura to interpretƝ. Tas var bǌt 

jebkurš cilvƝks, to grupa, uzƼƝmumi, organizƗcijas, un citi pƗrstƗvji. 

KƗ iepriekš tika minƝts komunikƗcijas process sastƗv no četriem savstarpƝji saistƯtiem posmiem: 

 informƗcijas atlase un formulƝšana, kura sƗkƗs ar  informƗcijas izvƝli un noslƝdzas ar 

informƗcijas formulƝšanas iecerƝm. Pats informƗcijas sǌtƯtƗjs izlemj, kurai informƗcijai ir 

lietderƯgi kƺǌt par komunikƗcijas priekšmetu; 

 informƗcijas kodƝšana – šo darbƯbu izraisa vƝlƝšanƗs sazinƗties, izvƝlƝties rakstiskus vai 

mutiskus, arƯ žestu veidƗ un balss intonƗcijƗ, ƷermeƼa valodƗ izteiktus simbolus, ar kuru 

palƯdzƯbu tiks nodota informƗcija. InformƗcijas kodƝšanas procesa veidošanƗ piedƗlƗs to 

ietekmƝjoši faktori, piemƝram, garastƗvoklis, attiecƯbu stƗvoklis ar saziƼas procesa 

personu, personu grupu, kƗ arƯ atbilstošs kanƗls, kuram jƗbǌt savienotam ar informƗcijas 

kodƝšanu un simboliem; 

 informƗcijas nodošana notiek tad, kad izvƝlƝti piemƝroti simboli, lai izteiktu galveno ziƼas 

ideju. ŠajƗ procesƗ bǌtiska nozƯme ir  informƗcijas sniegšanas izpausemes lƯdzekƺiem, 

vƗrdiem un darbƯbai,  un komunikƗcijas kanƗlam jeb ceƺam, pa kuru informƗcija tiek 

nodota tƗs saƼƝmƝjam. PopulƗrƗkie trƯs veidu komunikƗcijas kanƗli ir runas kanƗls, 

rakstveida ziƼojuma kanƗls un elektroniskie sakaru kanƗli, kƗ, piemƝram, dators. 

 informƗcijas uztveršana un dekodƝšana ir nƗkamais komunikƗcijas procesa posms. Lai 

uztvertu kƗdu ideju vai jƝdzienu no cita cilvƝka viedokƺa, mƝƧinot saprast domas, ne tikai 

vƗrdus, nepieciešams klausƯties, nevis tikai dzirdƝt, jo dzirdƝšana ietver tikai skaƼu 

signƗlus, taču klausƯšanas – uztveri un informƗcijas interpretƝšanu. ŠajƗ komunikƗcijas 
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procesa posmƗ dažƗdi šƷƝršƺi, kuri apgrǌtina informƗcijas nodošanas gaitu, tie ir 

informƗcijas traucƝjumi – tehniskie bojƗjumi, informƗcijas pazušana, nepareiza ziƼas 

izpratne un drukas kƺǌdas”. 

 Pareizi un mƝrƷtiecƯgi veidota komunikƗcijas sistƝma ir faktors, kas veicina gan 

mƗrketinga, gan produkta noieta daudzumu. MƗrketings jeb tirgzinƯba paredz divus šƯ procesa 

raksturojošus pamatuzdevumus. Pirmais no uzdevumiem ir rǌpƯgi un vispusƯgi izanalizƝtas 

patƝrƝtƗju vajadzƯbas, lai atbilstoši noteiktajam, pielƗgotu esošos vai radƯtu jaunus produktus un 

pakalpojumus. Otrais no pamatuzdevumiem ir enerƧiski veidots pieprasƯjums, sekmƝjot un 

stimulƝjot produktu un pakalpojumu noietu, tƗ apjoma pieaugumu un uzƼƝmuma vispusƯgƗs 

peƺƼas paaugstinƗšanu. Šo abu pamatuzdevumu risinƗšanas iedarbƯgums ir atkaƯgs no tƗ, cik 

veiksmƯgi tiek realizƝts mƗrketinga komunikƗcijas komplekss. Lai uzƼƝmums varƝtu sasniegt 

savus mƝrƷus un paveikt nepieciešamos uzdevumus gana efektƯvi, tam ir nepieciešama 

informƗcija - bǌtu jƗnotiek informƗcijas apmaiƼai, jo uzƼƝmums savƗ darbƯbƗ ir cieši saistƯts ar 

ƗrƝjo vidi, lƯdz ar to, ir iespƝjams spriest, ka tas bǌtiski ietekmƝ arƯ paša uzƼƝmuma efektivitƗti. 

Lai izveidotu komuniƗciju ar ƗrƝjo vidi, uzƼƝmumam ir jƗpielieto dažƗdi daudzveidƯgi lƯdekƺi, kas 

spƝtu sasniegt mƝrƷus. KomunikƗcijas mƗksla ir atzƯta par pašu svarƯgƗjo prasmi katra vadƯtƗja 

darbƗ.18
  

 MǌsdienƗs komunikƗcija ar ƗrƝjo vidi notiek visdažƗdƗkajos veidos, piemƝram, ar sociƗlo 

mediju palƯdzƯbu, ar reklƗmu, afišu un audio ierakstu palƯdzƯbu. Tas ir informƗcijas izsludinƗšanas 

veids, kuram ir noteikts formƗts, konkrƝta ziƼa un mƝrƷauditorija, piemƝram, radio visbiežƗk 

klausƗs autovadƯtƗji konkrƝtos laika posmos, kad ar auto dodas uz vai no darba, šis bǌtu 

piemƝrots laiks, lai, piemƝram, kƗds auto salons reklamƝtu jaunos auto vai piedƗvƗtu ar auto 

saistƯtus pakalpojumus, savukƗrt starp multiplikƗciju filmu pƗrraidƝm bǌtu lietderƯgi reklamƝt 

bƝrnu rotaƺlietas, jo multiplikƗcijas filmas visbiežƗk skatƗs bƝrni un rotaƺlietu reklƗmu tiešƗ 

aditorija ir bƝrni, kuri pƝc reklƗmu noskatƯšanƗs,iespƝjams, pieprasƯtu vecƗkiem nupat ieraudzƯtƗs 

rotaƺlietas. 

MƗrketinga komunikƗcijas cetrƗlais jautƗjums nav tikai virzƯbas faktors, svarƯgƗka ir 

komunikƗcija ar klientu. MƗrketinga komunikƗcija tiek veidota ne tikai tieši, bet arƯ netieši, 

piemƝram, ar produkta izskatu, iepakojumu vai cenu. ŠƯs jomas speciƗlisti cenšas informƝt, 

pƗrliecinƗt un aicinƗt uz rƯcƯbu, kas atbilstu uzƼƝmuma interesƝm.
19

 ArƯ darbinieku izskats ir 

svarƯgs mƗrketinga komunikƗcijas rƯks, piemƝram, potenciƗlais klients ievƝro un novƝrtƝ, vai 
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persona, kura piedƗvƗ konkrƝto produktu, ir kopta, patƯkami izskatƗs un smaržo, vai apƧƝrbs ir 

tƯrs un kƗrtƯgs, matu sakƗrtojums adekvƗts un kosmƝtika izmantota attiecƯgajƗ daudzumƗ – 

azartspƝƺu industrijƗ grims var bǌt košs un pat uzbƗzƯgs, savukƗrt tirdzniecƯbƗ - neuzbƗzƯgs un 

minimƗlƗ apjomƗ, lai nenovƝrstu patƝrƝtƗja uzmanƯbu no preces vai pakalpojuma, kuru piedƗvƗ 

zƯmola pƗrstƗvis. 

LƯdz ar piedƗvƗjuma un konkurƝjošu nozares biedru pieaugumu, mǌsdienƗs pastiprinƗs 

mƗrketinga komunikƗciju loma. EfektƯva komunikƗcija ir kƺuvusi par ikvienas organizƗcijas vai 

uzƼƝmuma galveno veiksmes faktoru. Šis faktors ƺauj uzƼƝmumam patstƗvƯgi virzƯt savu darbƯbu, 

lai sasniegtu patƝrƝtƗjus un klientus, cenšoties sasniegt vairƗkus mƝrƷus, kƗ, piemƝram20
: 

 informƝt potenciƗlos klientus par zƯmola pƗrstavƝtajiem produktiem, 

pakalpojumiem un samaksas noteikumiem; 

 pƗrliecinƗt pircƝju dot priekšroku konkrƝtƗm precƝm un tirdzniecƯbas preču 

zƯmƝm, veikt pirkumus konkrƝtos veikalos, apmeklƝt organizƝtos pasƗkumus; 

 likt pircƝjam rƯkoties – patƝrƝtƗja uzvedƯba tiek virzƯta uz to, ko tirgus piedƗvƗ 

attiecƯgajƗ brƯdi. 

Šos uzƼƝmuma izvirzƯtos komunikƗcijas mƝrƷus var sasniegt ar dažƗdiem palƯgrƯkiem – 

reklƗmƗm, pƗrdevƝjiem, minƝtajiem veikaliem, vitrƯnu noformƝšanu, iepakojumiem, reklƗmas 

bukletu izveidi un izsǌtƯšanu, bezmaksas paraugu izdali, kuponiem, preses relƯzƝm un citu 

komunikatƯvo un virzƯbas veidu palƯdzƯbu. 21 MǌsdienƗs produktƯvƗkais un pƗrliecinošƗkais  

piesaistes veids ir izdales materiƗlu iegǌšana par brƯvu. CilvƝki jǌtas apmierinƗti, ja tiem tiek dota 

iespƝja izmƝƧinƗt kaut ko jaunu, nemaz nemaksƗjot par to, savukƗrt no produkta ražotƗja puses 

šis ir taktisks gƗjiens, kƗ potenciƗlo auditorju iepazƯstinƗt ar jaunƗko produkciju, lai tƗdƗ veidƗ 

iegǌtu uzticƯbu zƯmola produktam. 

 SvarƯgƗkie mƗrketinga komunikƗcijas instrumenti ir tie, ar kuriem iespƝjams kodolƯgi 

informƝt par zƯmola Ưpašo kompetenci22
: 

 jƗizveido skaidru, rakstisku apgalvojumu par to, kas ir zƯmola klienti, kƗdas ir viƼu 

vƝrtƯbas un motivƗcija, ar kƗdƗm problƝmƗm, jautƗjumiem un izaicinƗjumiem tiem 

jƗsaskaras ikdienƗ, kƗdi ir viƼu centieni un mƝrƷi, jaapzinƗs informƗcija par to, kur šos 

klientus var atrast un kƗ ar viƼiem sazinƗties; 
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 mƗrketinga ziƼa, ko iespƝjams sniegt verbƗli. ŠajƗ ziƼƗ jƗbǌt informƗcijai par to, kas ir 

zƯmola klienti un kƗpƝc tiem nepieciešams konkrƝtais zƯmols, kƗdus rezultƗtus tas var 

sniegt, un, kas zƯmola pakalpojumos un pieejƗ ir Ưpaši nozƯmƯgs klientu konkrƝtajƗm 

vajadzƯbƗm; 

 vadƯbas ziƼojums ar informƗciju par to, kas apkopo iepriekš minƝto. Šis dokuments 

kalpotu kƗ  informatƯvs izdales materiƗls ziƼas veidƗ, kuru bǌtu iespƝjams nosǌtƯt pƝc 

personƯgas tikšanƗs, vai ievietots zƯmola mƗjaslapas vietnƝ; 

 mƗrketinga komplekts, kas izvietots tƯmekƺa vietnƝ. TƗ galvenais uzdevums ir efektƯvi 

parƗdƯt to, ka zƯmola raksturs ir attiecinƗms tƗ darbƯbai. JƗietver informƗcija par to, kƗ un 

ar ko kopƗ strƗdƗ zƯmols, par to, kƗdi ir zƯmola pakalpojumi. JƗpastƗsta cilvƝkiem par 

zƯmola uzƼƝmumu, kƗ arƯ jƗdod iespƝja izmanot bezmaksas informƗcijas ieguvi (rakstus, 

elektroniskos žurnƗlus); 

 jƗizveido svarƯgƗko jautƗjumu apraksts, kas sniedz informƗciju par to, kƗpƝc cilvƝkiem 

butu nepieciešami šƯ zƯmola pakalpojumi. Aprakstu nepieciešams veidot nevis kƗ aicinƗjumu 

iegƗdƗties produktus vai pakalpojumus, bet gan kƗ informƗciju, kas pierƗdƯtu to, ka zƯmols ir 

kompetents pret klieniem palƯdzƯbas sniegšanas gadƯjumos. 

 MƗrketingam vienmƝr ir jƗbǌt balstƯtam uz kƗdu korporatƯvo stratƝƧiju jeb uzƼƝmuma 

lƝmuma modeli, kurš atklƗtu uzƼƝmuma mƝrƷus, vƯziju, uzdevumus uz pozƯciju – „cilvƝciska” vai 

ekonomiska un neekonomiska ieguldƯjuma rakstura organizƗcija. ZƯmols ir koncepcija, kas 

nosauc to, kƗ patƝrƝtƗjs piedzƯvos saskarsmi ar produktu. StratƝƧija izstrƗdƗta balstoties uz 

izpratni par to, kas ir patƝrƝtƗja pieredzƝ tieši šobrƯd. KƗ piemƝrs – sporta joma. StratƝƧijas 

mƝrƷis ir censties sasniegt cilvƝkus ar ziƼu par sportu. Daži cilvƝki ir pirmƗ lƯmeƼa sporta fani, 

kas sportu izmanto kƗ veidu tam, lai atrastu kopƯgas intereses ar citiem, savukƗrt zƯmola 

koncepcija, kas izriet no šƯs pieredzes ir ideja, kas aptver sportu gan kƗ informƗcijas, gan sociƗlƗs 

izklaides produktu, kas piesaista un provocƝ fanus, lai tie uzskatƯtu, ka sports ir daƺa no viƼu 

mijiedarbƯbas ar citiem.23
 TƗpat ir ar lielveikaliem. Tie piedƗvƗ dažƗdu zƯmolu produktus un 

pakalpojumus. CilvƝki lielveikalos var iegƗdƗties apƧƝrbu, sadzƯves tehniku, ieturƝt maltƯti, pat 

spƝlƝt boulingu. Šie tirdzniecƯbas centri apvieno patƯkamo ar lietderƯgo, cilvƝki iegƗdƗjas 

nepieciešamƗs lietas un vƝl papildus izklaidƝjas vienuviet, tƗpƝc bieži vien šƗdas vietas tiek 

dƝvƝtas par modes un izklaides centriem. 
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 MƗrketinga mƝrƷis ir ietekmƝt patƝrƝtƗju pieredzi – mediju veidotu pieredzi, ko iespƝjams 

izmantot tƗ, lai mƝrƷauditoriju iepazƯstinƗtu ar lielƗku kvalitatƯvas empƯrikas informƗciju – 

reklƗmu. PlašsaziƼas lƯdzekƺi zƯmolam nodrošina kontekstu veidošanu, kas var bǌt vairƗk kƗ tikai 

pieredze, kas piesaista patƝrƝtƗju. TƗ nav labƗkƗ mediju plƗnošana, tas ir labƗks mƗrketings.24
 

PopulƗrƗkƗ no mǌsdienƗs pieejamajƗm komuikƗcijas platformƗm ir plašsaziƼas lƯdzekƺi – 

internets, televƯzija, radio un prese. VisbiežƗk kƗ mobilajos telefonos, tƗ arƯ planšetƝs un 

personƗlajos datoros tiek patƝrƝts internets. InternetƗ pieejamƗ informƗcija patƝrƝtƗju prƗtos veido 

kontekstu jeb nozƯmes noteikšanu, kuru vƝlƗk tas, balstoties uz savƗm zinƗšanƗm un izpratnes, 

interpretƝ sev vƝlamƗ veidƗ, piemƝram, jau pieminƝtais zƯmols „Maxima”. PatƝrƝtƗjs redz zƯmola 

klienta uzƼemtu foto, kurƗ redzams kukainis uz kƗda mƯklas izstrƗdƗjuma produkta, patƝrƝtƗjs 

saprot, ka  šƗdi antisanitƗri apstƗkƺi viƼam nav pieƼemami, tƗpƝc izvƝlas veikt pirkumus citu 

zƯmolu veikalos. SociƗlie mediji piedƗvƗ gana daudzveidƯgu informƗcijas daudzumu, kura saturu, 

bieži vien, nav iespƝjams kontrolƝt. ZiƼas, raksti, fotoattƝli, video un audio ieraksti mƝdz bǌt 

pƗrveidoti, uzlaboti un papildinƗti, lƯdz ar to, informƗcijas materiƗls var bǌt viltots, tƗpƝc, labƗk 

izvƝlƝties jau zinƗma un sabiedrƯbƗ uzticama komunikatora piedƗvƗto informƗciju, tƗdƝjƗdi 

apzinoties, ka patƝrƝtƗ informƗcija bǌs patiesa. 
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5. SOCIƖLIE MEDIJI 

 ZƯmoliem ir svarƯgi saprast un apzinƗties to, kƗ jǌtas patƝrƝtƗji, ko tie domƗ par 

piedƗvƗtajiem produktiem vai pakalpojumiem, darbiniekiem un veikaliem. MǌsdienƗs šƗda veida 

informƗcijas vƗkšanu nodrošina sociƗlie mediji. Tie zƯmoliem palƯdz apspriest diskusijas, kuras 

radušƗs sociƗlajƗ vidƝ. ZƯmola sociƗlo mediju analƯze nodrošina25
: 

 sarunu datu analƯzi, nepƗrtraukti uzraugot tiešsaistes informƗciju;  

 informƗcijas identifikƗciju, kura saistƯta ar draudiem zƯmola reputƗcijai, kurai piedƝvƝts 

agrƯnƗs brƯdinƗšanas sistƝmas statuss;  

 identificƝ galvenƗs sarunas, prognozƝ to turpmƗko izaugsmi, tƗdƝjƗdi spƝjot jau laikus 

atrisinƗt dažƗda veida situƗcijas, pirms tƗs iziet no kontroles; 

 pƝta tiešsaites sociƗlo mediju avotus, lai izprastu mƝrƷauditorijas uzvedƯbu, pirkšanas un 

plƗnošanas procedǌras; 

 izveidoto sociƗlo stratƝƧiju, veidot tirgus un patƝrƝtƗju vajadzƯbu, noskaƼojumu izpƝti. 

AnalizƝjot sociƗlo mediju datus un izvƝloties sociƗlo mediju analƯzes risinƗjumu, bǌtu 

jƗievƝro šƗdi soƺi: 

 nostƗdƯt mƝrƷus, zinƗt, ko meklƝt datos, noskaidrojot, vai atslƝgas vƗrdi vai frƗzes 

veido pozitƯvu vai negatƯvu noskaƼojumu, galvenais ievƗkt tik daudz informƗcijas, lai 

noteiktu konkrƝto tencenci. Ja tƗ pozitƯva, tad zƯmols paplašina pieprasƯjumu, ja 

negatƯva, tad piemƝro atlaides; 

 mainot biznesa procesus, nepieciešams novƝrot tendences, bet to iespƝjams izdarƯt 

tikai un vienƯgi tƗdƗ gadƯjumƗ, ja to ietekmƝjošie dati tiek uzraudzƯti ilgu laiku, nevis 

tikai konkrƝtƗ laika posmƗ; 

 klasificƝt datus, tiem ir liela nozƯme, ja klients izsaka savu viedokli. PozƯtƯvs vai 

negatƯvs viedoklis var bǌt par konkrƝtu veikalu, nevis zƯmolu, tƗpƝc ir vƝrtƯgi datus 

kategorizƝt, lai izdarƯtu pareizus secinƗjumus un pieƼemtu attiecƯgus lƝmumus; 

 saprast patƝrƝtƗja emocionƗlo nostƗju par zƯmola preci vai pakalpojumu. 

Nepieciešams izprast ziƼas toni, zemekstus – pozitƯvus, neitrƗlus, negatƯvus, lai 

zƯmols spƝtu turpinƗt iesƗkto diskusiju, sarunu, lai ierosinƗtu mainƯt, vai papildinƗtu 

domas; 
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 saprast, kƗda ir iesaiste, piemƝram, cik bieži zƯmols piminƝts kƗdƗ no klientu vai citas 

sabiedrƯbas daƺas ziƼƗm, cik bieži cilvƝki padalƯjušies ar zƯmola ierakstƯtajƗm ziƼƗm 

sociƗlajos medijos; 

 pƝtƯt patƝrƝtƗja vƝlmju tendences, cƝloƼus un sekas, kas attiecinƗmi uz paša klienta 

noskaƼojumu tajƗ brƯdƯ; 

 prognozƝt nƗkotnes trendus jeb izprast to nƗkotnes ietekmi; 

 nepieciešams rediƧƝt ierakstus, jo tajos tiek veidota nestrukturizƝta saruna, tƗ ir 

jƗuzrauga un  jƗpielƯdzina vƝlamajam. 

Katrai auditorijai ir sava motivƗcija saistƯbƗ ar mediju patƝrƝšanu, vieniem tƗ ir brƯvƗ laika 

pavadƯšana, kƗdam darbs, vƝl kƗdam iespƝja izzinƗt un iemƗcƯties. KomunikƗcija ir vairƗk kƗ tikai 

process. CilvƝki  izmanto un patƝrƝ komunikƗcijas resursus un ziƼas, lai apmierinƗtu vƝlmes un 

vajadzƯbas. Mediju patƝrƝšana ir lƯdzeklis interešu apmierinƗšanai, informƗcijas meklƝšanai, lai 

mazinƗtu nedrošƯbu vai atrisinƗtu personiskƗs dilemmas.26
 

Bieži vien cilvƝki domƗ, ka visu ir iespƝjams atrast internetƗ, ka viss atrastais ir patiess un 

precƯzs, piemƝram, neskaitƗmie diƝtu viedi. CilvƝki iepazƯstas ar medijos ievietoto informƗciju, 

pielƯdzina to savƗm vƝlmƝm un izspriež, ka tieši tas bǌtu viƼiem pats labƗkais, tƗdƗ veidƗ 

apmierinot savas intereses, tad uzsƗk diƝtu un izdara secinƗjumus gan par to, vai izvƝlƝts 

pareizais variants, un, vai ir bijis pietiekami liels gribasspƝks ievƝrot noteikto. CilvƝki notic 

medijos publicƝtajam, ar domu, ka  šajƗ komunikƗcijas platformƗ pastƗv tikai un vienƯgi precƯza 

un pƗrbaudƯta informƗcija, ka tai var paƺauties. 

TƯmekƺa bƗze var tikt veidota uz izglƯtojošas vai pƗrdošanu vecinošas platformas, bet 

galvenokƗrt tƗ ir izveidota tƗpƝc, lai attainotu uzƼƝmuma pƗrdošanas individualitƗti un 

atšƷirƯgumu no nozares konkurentu piedƗvƗjuma.27
 

Ikviens zƯmols izveidos savu individuƗlu kontu, ievƝrojot zƯmolu definƝjošus krƗsu toƼus, 

uzƼƝmuma nozares specifiku rakstu, attelu, audio un video materiƗlos. ZƯmolam jƗbǌt atšƷirƯgam 

un patƝrƝtƗju prƗtƗ paliekošam, pƗrdomƗtam un uzticamam. 

SociƗlie tƯkli ir svarƯgs zƯmola komunikƗcijas procesa veicinošs faktors. Lai labƗk izprastu 

zƯmola pƗrdošanas mƝrƷus, nepieciešams aplǌkot četru atsevišƷus posmus: 
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 potenciƗlo klientu noteikšanu – panƗkumi šajƗ posmƗ ir atkarƯgi no pƗrdevƝja 

iegǌtƗs informƗcijas par zƯmola piedƗvƗjuma izdevƯbƗm no viƼa rƯcƯbƗ esošajiem 

kontaktiem Ɨrpus pƗrdošanas uzƼƝmuma un tirgus kopumƗ; 

 sakaru nodibinƗšanu ar lƝmumus pieƼemošƗm personƗm – pƗrdevƝjam 

nepieciešams izpƝtƯt potenciƗlƗ klienta uzƼƝmums, lai saprastu, kurš pircƝja 

uzƼƝmumƗ pieƼem lƝmumus, kam ir ietekme un kƗda ir klienta potenciƗlƗ 

problƝma, lai sekmƝtu šƯ uzƼƝmuma cilvƝku palƯdzƯbas sniegšanas iespƝjas zƯmola 

mƝrƷu sasniegšanƗ; 

 risinƗjuma radƯšanƗ – pƗrdevƝjam jƗpiedƗvƗ risinƗjumu, taču diezgan bieži tas ir 

paša klieta izdomƗts; 

 darƯjuma noslegšanƗ – pƗrdevƝja pienƗkums ir kliedƝt klienta radušƗs šaubas par 

to, vai zƯmola piedƗvƗtais risinƗjums ir viƼam vispiemƝrotƗkais. 

KatrƗ no šiem četriem pƗrdevƝja darbƯbas posmiem ir saskatƗmas informƗcijas plǌsmas vadƯšanas  

un kontaktu koordinƝšanas iezƯmes. Ar pƗrdevƝju individuƗlajƗm prasmƝm vien nepietiek, 

nepieciešami sociƗlajos tƯklos esošie resursi – piekƺuve pareizajai informƗcijai, spƝja izplatƯt to 

pareizajiem cilvƝkiem, kas nodrošinƗs klientam vƝrtƯgu risinƗjumu28
. 

SvarƯgƗkais no zƯmola darbƯbas pozicionƝšanas posmiem ir mƝrƷauditorijas definƝšana, jo, ja 

zƯmols spƝs uzrunƗt mƝrƷauditoriju un izdarƯs to sev vƝlamƗ veidƗ ar paliekošu patƝrƝtƗja iegǌtu 

pozitƯvu pieredzi, tad iespƝjams apgalvot, ka zƯmols ir sasniedzis savu mƝrƷi, un pat vƝl vairƗk. Ja 

mƝrƷauditorija ir piedzƯvojusi pozitƯvu pieredzi saistƯbƗ ar zƯmolu, var gadƯties, ka informƗcija 

tiks nodota citƗm auditorijƗm, kas, savukƗrt veicina zƯmola piedƗvƗjuma noietu, kas jebkurƗ 

gadƯjumƗ ir pozitƯvi vƝrtƝjams, jo, kurš zƯmols laistu garƗm izdevƯbu pƗrdot pƝc iespƝjas vairƗk? 

Ikvienam ir tiesƯbas izplatƯt informƗciju, brƯvi izteikt viedokƺus, izjǌtas un sniegt 

informƗciju. Par uzskatu paušanu atzƯstama arƯ ar uzƼƝmƝjdarbƯbu saistƯtas informƗcijas 

izplatƯšanu, kura attiecas ne tikai uz vƗrdos ietvertu informƗciju, bet arƯ, piemƝram, uz attƝliem. 

TiesƯbas izplatƯt informƗciju paredz informƝjoša materiƗla saturs, nepiespiežot auditoriju uzƼemt 

informƗciju pret savu gribu29
. 

Šo uzvedƯbas normu un obligƗto noteikumu izpildi nodrošina valsts. LatvijƗ ikvienam ir tiesƯbas 

uz vƗrda brƯvƯbu, protams, saprƗta robežƗs. UzƼƝmumam, komunicƝjot sociƗlajos medijos, 
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jƗievƝro Ɲtikas un morƗlƗs normas noteikumi, kuri paredz tikumƯgu, sabiedrƯbas normƗs iekƺautu 

informƗcijas izplatƯšanu, piemƝram, zƯmola pƗrstƗvjiem nav ƺauts izmantot lamuvƗrdus un 

apvainojoša rakstura ziƼojumus aizkaitinƗtiem klientiem. ProduktƯvas zƯmola attiecƯbas ar 

patƝrƝtƗjiem ir svarƯgs zƯmola uzƼƝmuma un tƗ piedƗvƗjuma pozicionƝšanas faktors. 
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6. ZƮMOLA ATTIECƮBAS AR PATƜRƜTƖJIEM 

Mǌsdienu klients ir  piedzƯvojis pƗrmaiƼu procesu. Gadsimta laikƗ tehniskais progress 

skƗris sakaru un informƗcijas izpausmes, tƗdƝƺ ne velti šodienu varam dƝvƝt par digitƗlo laikmetu. 

KƗdreiz cilvƝkiem bija iespƝja novƝrtƝt katru lietu un pakalpojumu, gan pƝc tƗ cenas, 

funkcionalitƗtes un kvalitƗtes, taču sobrƯd, par cilvƝkiem noderƯgƗkƗm un piejamƗm varam saukt 

masu patƝriƼa preces, kuras iespƝjams atrakst ik uz stǌra – lielveikalos, degvielas uzpildes 

stacijƗs, bƗros, kafejnƯcƗs, pat parkos un mežƗ. 1960.gada sƗkumƗ tika izstrƗdƗts pƗrdošanas 

pieejas modelis „AIDA” pieeja: uzmanƯba (attention), interese (interest), vƝlme (desire) un rƯcƯba 

(action). ŠƯ pieeja Ƽem vƝrƗ arƯ katra indivƯda dažƗdos psiholoƧiskos lƝmuma pieƼemšanas 

procesus, tomƝr šƯ pieeja to neizprot lƯdz galam.30
 

ŠƯ pƗrdošanas pieeja paredz uzmanƯbas pievƝršanas un noturƝšanas posmu ar 

visdažƗdƗkajiem instrumentiem, sƗkot ar produkta ƯpašƯbu apzinƗšanu, iesaiƼojumu, lƯdz ar tƗ 

izvietošanu un pƗrdevƝju interesi un vƝlmi piesaistƯt klientus. PatƝrƝtƗjam, izrƗdot interesi par 

preci vai pakalpojumu, bǌtu jƗveic konsultƗcija ar pƗrevƝju, lai iegǌtu atbildes uz sev 

interesƝjošiem jautƗjumiem. Beigu galƗ seko patƝrƝtƗja rƯcƯba, vai produkts tiks izvƝlƝts vai nƝ, 

un tad pƗrdevƝjs, kuram vienmƝr ir jƗbǌt lƯdzƗs patƝrƝtƗja izvƝles brƯdƯ, var veikt secinƗjumus par 

to, kƗpƝc klients iegƗdƗjas vai neiegƗdƗjƗs attiecƯgo preci, izsecinƗt, kƗdas pƗrdevƝja prasmes vai 

neprasmes, produkta labƗs vai sliktƗs ƯpašƯbas bija tƗs, kuras ietekmƝja patƝrƝtƗja izvƝli. 

DigitƗlais laikmets ir radƯjis jaunu klienta tipu, kuru vairs nespƝj pƗrsteigt tradicionƗlƗ 

tirgus piedƗvƗjums. Tie vairs neuzƷeras un muƺƷƯgƗm frƗzƝm, nenozƯmƯgiem teksta framentiem 

par to, cik zƯmols ir vienreizƯgs, kƗpƝc tas ir labƗks par citiem nozares konkurentiem un tƗ tƗlƗk. 

Mǌsdienu klients skaidri pƗrzina savu vƝlmju sarakstu un uzdod konkrƝtus jautƗjumus, cerƯbƗ, ka  

zƯmolam bǌs ko piedƗvƗt, ka klients no tƗ iegǌs papildus labumu.31
 Bieži vien cilvƝki, ierodoties 

veikalƗ, uzreiz dodas pie pƗrdevƝja un tam jautƗ, vai veikalƗ ir iepsƝjams iegƗdƗties, piemƝram, 

saulesbrilles. Klients ir pƗrliecinƗts par savƗm vajadzƯbƗm un zƯmola vƝrtƯgumu, jo tƗdƗ 

gadƯjumƗ, zƯmols ir veicinƗjis labvƝlƯgu klienta pieredzi. 

ZƯmola paterƝtƗji ir tie, kuri ir tiesƯgi izlemt, vai zƯmola darbƯba un attƯstƯba ir sekmƯga, vai 

nav. SekmƯgs zƯmols ir tƗds zƯmols, kuru patƝrƝtƗji vƝlas vƝl un vƝl, tƗdƝƺ  tas var attƯstƯties Ɨtros 

tepos un plašos virzienos, savukƗrt nesekmƯgs zƯmols ir tƗds zƯmols, kurus sabiedrƯba vienkƗrši 
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negrib, tƗpƝc neatbalsta tƗ produktu un pakalpojumus.32
 SekmƯga un nesekmƯga zƯmola titulus 

iespƝjams noteikt arƯ pƝc tƗ reputƗcijas un pieejamƯbas. KƗ sekmƯgu zƯmolu Latvijas sabiedrƯbƗ 

varƝtu minƝt, piemƝram, „Rimi” zƯmolu, jo to atpazƯst plašs auditorijas loks, produkcija nav 

dƗrga, tƗ ir patƯkamƗ izskatƗ un pieejama plašƗ klƗstƗ, savukƗrt ne tik veiksmƯgs zƯmols varƝtu bǌt 

„SKY”, jo tajƗ iepƝrkas tikai retais, jo preces ir dƗrgas, taču kvalitatƯvas. ZƯmola sekmƯba ir 

atkarƯga arƯ no iedzƯvotƗjiem, to ienƗkumiem, kƗ arƯ laikapstƗkƺu klimata raksturƯgakajƗm 

iezƯmƝm. 

„Jebkuram uzƼƝmumam, pieƼemot lƝmumu par pozƯcijas izvƝli mƝrƷtirgǌ, jƗƼem vƝrƗ 

pircƝju vajadzƯbas un rƯcƯba tigǌ, jo konkurenti var to apmierinƗt labƗk un efektƯvƗk. 

UzƼƝmumam jƗatrod un jƗƯsteno konkurƝtspƝjƯgas produktu priekšrocƯbas un, pamatojoties uz 

tƗm, jƗizstrƗdƗ tirgǌ sava stratƝƧija. Produkta tirgus pozƯcijas nostiprinƗšanas stratƝƧija iekƺaut 

tƗdus posmus, kƗ 
33

: 

 produkta iespƝjamo konkurƝtspƝjƯgo priekšrocƯbu noteikšana; 

 produkta konkurƝtspƝjƯgo priekšrocƯbu Ưstenošana”. 

SvarƯgs veids kƗ izprast auditoriju ir atpazƯt to pƝc trƯs galvenajiem auditoriju tipiem, kas 

balstƯti uz fokusa segmentƗciju, starppersonu ietekmi un sociƗlƗs politikas veidotƗju ietekmi. 

Fokusa segmenta auditorija ir grupƝta pƝc lƯmeƼiem ar risku, gatavƯbas, ienƗkumu, izglƯtƯbas, 

sajǌtu meklƝšanu un citiem faktoriem. Starppersonu ietekmes auditorija ir viedokƺu lƯderi, mediju 

advokƗti, kuri palƯdz noteikt sabiedrisko kƗrtƯbu, savukƗrt sociƗlƗs politikas veidotƗji ietekmƝ 

juridisko, politisko un resursu infrastruktǌru, izmantojot, piemƝram, notikumus par mediju 

ziƼƗm, vides apstƗkƺiem, drošƯbas standartiem, sociƗlajƗm darbƯbƗm, piemƝram, kopienu balstƯtu 

kampaƼu, federƗlajiem piešƷƯrumiem, apdrošinƗšanas un veselƯbas aprǌpes programmƗm.34
 

KƗ piemƝru varƝtu minƝt apƧƝrbu veikala auditoriju tipus. Viena auditorija nepievƝš lielu 

uzmanƯbu tam, cik maksƗ apƧƝrbs, ja patƝrƝtƗjam to vajadzƝsies, viƼš to iegƗdƗsies, vienalga, cik 

tas izmaksƗs, galvenais, lai iegƗdƗtƗ prece pildƯtu savas funkcijas. NƗkamƗ auditorija ir tie, kuri 

rǌpƯgi izvƝlƗs un apskata preces, kuras iegƗdƗsies, jo tiem ir svarƯgi neiztƝrƝt pƗrƗk daudz naudas 

apƧƝrbam, kurš, viƼuprƗt, nekalpos ilgu laiku. TrešƗ auditorija ir tie, kuri ir kƗ apmƗns 

pƗrdevƝjam, tie ienƗk un iznƗk no veikala kƗ no mƗkslas izstƗdes, neko neiegƗdƗjoties, nevis 

tƗpƝc, ka  viƼiem viss piedƗvƗtais jau ir, bet gan tƗpƝc, ka nav plƗnojuši tieši tajƗ brƯdƯ kaut ko 
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iegƗdƗties, iegƗjuši veikalƗ vien tƗpƝc, lai tƗdƗ veidƗ aizpildƯtu brƯvo laiku, piemƝram, pirms 

transporta ierašanƗs vai atiešanas. Cik auditorijas mƝdz bǌt dažƗdƗs, tik daudz pieeju 

nepieciešams izstrƗdƗt un ievƝrot, lai gan zƯmols, gan patƝrƝtƗjs justos izprasts un sadzirdƝts. 
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7. METODOLOĢISKƖ DAƹA 

PƝtƯjuma mƝrƷis ir izpƝtƯt un izanalizƝt informƗciju par to, kuru komuniƗcijas kanƗlu 

izmantošana veicina panƗkumus un cik tas produktƯvi ir izdevies aptiekas nozares zƯmolam 

„Apotheka”. Pirms tika veikts pƝtƯjums, sƗkotnƝji, bija svarƯgi izstrƗdƗt jautƗjumus un iegǌt 

pieeju pƝtƗmajai videi, pƝc tam bija nepieciešams ievƗkt datus un tos strukturƝt, interpretƝt un 

analizƝt, beigu galƗ izveidot pƝtƯjuma atskaiti. Lai to izdarƯtu, tiek analizƝta aptieku nozares 

zƯmola “Apotheka” zƯmola pozƯcija, zƯmola veidošana, atpazƯstamƯbas veicinƗšana, attiecƯbƗs ar 

patƝrƝtƗjiem komunicƝjot tiešsaites sociƗlajƗs tƯmekƺa vietnƝs. Izmantojot kontentanalƯzes 

pƝtniecƯbas metodi tika veikta komunikƗcijas kanƗlu satura analƯze. Lai noskaidrotu zƯmola 

veidošanos un atpazƯstamƯbas veicinƗšanas stratƝƧiju, tika veikta daƺƝji strukturƝtƗ intervija ar 

zƯmola „Apotheka Latvija” pƗrstƗvi, mƗrketinga nodaƺas vadƯtƗju  Ilzi Blaubergu. SƗkotnƝji, 

darba autore veica daƺƝji strukturƝto interviju, pƝc kuras tika izveidoti aptaujas jautƗjumi. Lai 

aptauja un bǌtu pilnƯgƗka, noteikti bija jƗƼem vƝrƗ zƯmola pƗrstƗves sacƯtais. ŠƗdi korelƝjot divƗm 

pƝtniecƯbas metodƝm, ir iespƝjams kvalitatƯvƗk un veiksmƯgƗk veikt secinƗjumus bakalaura darba 

noslƝgumƗ. 

7.1. KontentanalƯze 

 IzplatƯtƗkais datu analƯzes veids kvalitatƯvajƗ pƝtniecƯbƗ ir kontentanalƯze jeb satura 

analƯze, kura tiek izmantota daudzƗs jomƗs – sociloƧijƗ, psiholoƧijƗ, politikƗ, kultǌrƗ, ekonomikƗ 

u.c.
35

 

  TƗ ir pƝtƯjumu metode, kurƗ pielieto jebkƗda veida datu sistƝmatisku un objektƯvu analƯzi 

veidojošu elementu nozƯmju kopumu, par kuru tiek izdarƯti secinƗjumi. PastƗv divas pieejas 

kvalitatƯvƗs kontentanalƯzes metodes pielietošanai: induktƯvƗ pieeja jeb pieeja, kurƗ no 

atsevišƷiem faktiem nonƗk pie kopƯga secinƗjuma un deduktƯvƗ pieeja jeb pieeja, kurƗ tiek 

spriests par noteiktƗm likumsakarƯbƗm vai personƯgajiem spriedumiem par konkrƝtu objektu. 

SƗkumƗ pret datiem attiecas kƗ pret neapvienotu atsevišƷu informƗcijas vienƯbu kopumu, kurƗ 

katra ideja pati par sevi ir svarƯga. KontentanalƯzes pielietojuma rezulƗts sniedz iespƝju gǌt 

skaidrƯbu par kƗdu jautƗjumu, kuru pƝtnieks tiecas izzinƗt tƗdƝƺ, ka tas iemantojis izziƼas vƝrtu, 

nozƯmƯga un informatƯva vƝstƯjuma saturu.36
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 KvalitatƯvƗs pƝtniecƯbas metodes mƝrƷis ir noteikt stƗstƯjuma nozƯmi, iedziƺinoties tƗ 

saturƗ, tƗpƝc analƯze ir balstƯta uz satura izpƝti. VisbiežƗk kontentanalƯzei tiek  piemƝroti 

rakstveida teksti, kƗ, piemƝram, intervija, novƝrošanas vai gadƯjuma izpƝtes, dienasgrƗmatu un 

citu materiƗlu apkopojums. MateriƗli var bǌt arƯ savƗdƗkƗ formƗtƗ, piemƝram, audio vai video.37
 

SocioloƧijas profesors Hamels (Hamel) kontentanalƯzes pamatuzdevumƗ ietver vairƗkus 

analƯzes posmu soƺus.38
 

1. AnalizƝjamo tekstu sadala varƗkos fragmentos, kuri veidoti pƝc pƝtƯjuma respondentu 

raksturojošiem vai interpretƗcijas veidojošiem apgalvojumiem; 

2. Noskaidro satura vienƯbu nozƯmi, lai noteiktu, ko respondents ir sapratis ar noteiktu 

spriedumu; 

3. AtsevišƷas sistƝmas, kas pauž lƯdzƯgas psiholoƧijas vai izglƯtƯbas zinƗtnes  idejas, sagrupƝ 

analƯtiskƗs kategorijƗs. ŠƯm kategorijƗm jabǌt brƯvƗm no pƝtnieka interesƝm, tƗm  

jƗatšƷiras no respondentu lietotajƗm kategorijƗm jeb  jƗbǌt vispƗrƯgƗm un izteiktƗm 

iepriekš minƝto zinƗtƼu terminos – „.. tilts uz citu dzƯves situƗciju” radƯšanu; 

4. Visu iepriekš minƝto kategoriju apvienojums vienƗ, izveidojot vƝl plašƗkus jƝdzienus, 

kuri atklƗj respondentu realitƗtes rekstrukcijas struktǌru; 

5. JƝdzienus ievieto plašƗkƗ struktǌtƗ, piemƝram, tƗ dabƗ, diapazonƗ, parƗdƯbu dinamikas 

iedalƯjumƗ. 

Šos soƺus iespƝjams uzskatƯt par kontentanalƯzes jeb satura analƯzes procesa stadijƗm, 

virzoties no konrƝta apgalvojuma, kas attiecas uz konkrƝtu respondentu lƯdz pat vispƗrƯgam 

zinƗtniskam apgalvojumam. KontenanalƯzes iespƝjams iegǌt tikai tƗdƗ gadƯjumƗ, ja respondentam 

nepieciešams “iegremdƝties datos” to veselumƗ, nevis fokusƝjoties uz atsevišƷƗm vienƯbƗm 

sadalƯtajos teksta fragmentos.39
 

 

 KvalitatƯvƗ pƝniecƯba ir interpretƝta trƯs virzienos: tas pieprasa ar simbolisku materiƗlu 

veidotu interpretƗciju; atšƷirƯgu informƗciju no tƗ paša materiƗla - tƗ arƯ var bǌt derƯga un tas 

pieprasa, ar pƝtniecƯbas jautƗjumiem izpƝtƯtas, perosnƯgƗs vai sociƗlƗs nozƯmes.40
 

                                                           
37

 Kroplijs, A., Raščevska, M.(2010).KvalitatƯvƗs pƝtniecƯbas metodes sociƗlajƗs zinƗtnƝs. RƯga: Raka. 128.lpp. 
38

 Hamel, J.(1993).Case study methods. Thusand Oaks, CA: Sage.P.18. 
39

 Kroplijs, A., Raščevska, M.(2010).Kvalitatīvās pētniecības metodes sociālajās zinātnēs. RƯga: Raka. 130.lpp. 
40

 Schreier, M.(2012). Qualitative Content Analysis ir Practice. LA: Sage.P.21. 



31 

 

7.2.DaƺƝji strukturƝtƗ intervija 

KƗ kvalitatƯvƗ pƝtniecƯbas metode bakalaura darbƗ tiek pielietota daƺƝji strukturƝtƗ 

intervija, lai noskaidrotu zƯmola veidošanƗs un atpazƯstamƯbas stratƝƧiju, intervƝjot zƯmola 

„Apotheka” mƗrketinga pƗrstƗvi Ilzi Blaubergu. 

KƗ norƗda intervijas nosaukums, šis intervijas apmaiƼas veids ir vairƗk stukturƝts nekƗ 

atvƝrtƗ intervija. PƝtnieks, kurš intervijas laikƗ uzdod jautƗjumus, jau aptuveni nojauš, kƗdas bǌs 

atbildes, tƗpƝc arƯ var paredzƝt intervijas gaitas, ierobežojot interviju, kƗ arƯ noteikt tƗs apjomu. 

Saruna šƗda veida intervijƗs tiek ierosinƗta ar atvƝrtiem vai pamudinƗjumu saturošiem 

jautƗjumiem. Lai gan intervƝtƗjam nav konkrƝta jautƗjumu saraksta, tomƝr respondentam tas tiek 

piedƗvƗts – aptuvenais iespƝjamo jautƗjumu saraksts. Veicot daƺƝji strukturƝto interviju, var 

secinƗt, ka iegǌtos datus ir viegli piefiksƝt, nepierakstot dažas atbildes pilnƯbƗ, bet vƝlƗk tƗs pƝc 

atmiƼas papildinot. TomƝr šƗdƗs intervijƗs noderƯgƗki ir elekroniskie ieraksti, kuri spƝj fiksƝt 

visas respondenta atbildes, ierakstot arƯ ztbildƝtƗja spontanitƗtes iezƯmes un valodas bagƗtƯbu.41
 

„Intervija, iespƝjams, ir visplašƗk izmantotƗ kvalitatƯvo datu vƗkšanas metode. TƗ ir saruna, kurƗ 

intervƝtƗjs uzdod jautƗjumus vienam vai vairƗkiem intervƝjamajiem, lai iegǌtu kƗdu 

informƗciju.
42 

 PastƗv trƯs galvenie interviju iedalƯjuma kritƝriji: 

1)pƝc intervijas formas – strukturƝtƗ intervija, daƺƝji strukturƝtƗ un nestrukturƝtƗ jeb atvƝrtƗ 

intervija; 

2) pƝc distances telpƗ starp intervƝjamo un intervƝtƗju – personƯgƗs  un atklƗtƗs intervijas; 

3) pƝc intervƝjamo skaita – individuƗlƗs, grupas jeb fokusgrupƗs”. 43 

DaƺƝji strukturƝtƗs intervijas parasti nozƯmƝ to, ka intervƝtƗjam ir sagatavots vispƗrƯgs 

intervijas jautƗjumu saraksts, kuru secƯbƗ var mainƯt atkarƯbƗ no intervijas situƗcijas. DaƺƝji 

strukturƝtƗs intervijas ir visbiežƗk izmantotais intervijas veids kvalitatƯvajos pƝtƯjumos.44
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7.3. Aptauja 

KƗ kvantitatƯvƗ pƝtniecƯbas metode tiek pielietota aptaujas metode. TƗ izvƝlƝta, lai iegǌtu 

vispƗrƯgu priekšstatu par zƯmola „Apotheka” radƯto saturu komunikƗcijas kanƗlos – sociƗlajos 

medijos www.draugiem.lv un www.facebook.lv.  

Aptauja ir sekundƗrƗs informƗcijas datu ievƗkšanas metode, kas paredz atbilžu ieguvi no 

respondentiem jeb pƝtƗmƗs kopas mutiskƗ vai rakstiskƗ veidƗ. IegǌtƗs informƗcijas kvalitƗte ir 

atkarƯga no datu ievƗkšanas metodes izstrƗdes un pielietošanas kvalitƗtes. Šo metodi mǌsdienƗs 

pielieto to jautƗjumu izpƝtƝ, kurƗ galvenais informƗcias nesƝjs ir cilvƝks.45
 

„Aptauja ir viena no iecienƯtƗkajƗm datu iegǌšanas metodƝm, jo tas ir samƝrƗ Ɨtrs un lƝts 

veids, kƗ iegǌt datus no liela respondentu skaita. Aptauja ir sistemƗtiska datu vƗkšana no 

indivƯdiem, uzdodot viƼiem jautƗjumus, lai iegǌtu informƗciju par interesƝm, plƗniem, izjǌtƗm, 

prioritƗtƝm, domƗm. Aptaujas biežƗk izmanto kvantitatƯvajos pƝtƯjumos. Aptaujas tiek veidotas, 

lai iegǌtu “lietu pašreizƝjƗ stƗvokƺa momentuzƼƝmumu””.
46

 

Aptaujas var iedalƯt pƝc aptaujas formas (mutiskƗs/rakstiskƗs), pƝc distances starp 

pƝtnieku un pƝtƗmo (klƗtienes/neklƗtienes), aptaujas procedǌras (individuƗlƗs/grupveida), 

jautƗjumu formas (atvƝrtie/slƝgtie/daƺƝji atvƝrtie) un pƝc iegǌstamƗs informƗcijas satura 

(demogrƗfiskƗ informƗcija, informƗcija par pƝtƗmƗ uzvedƯbu, zinƗšanƗm, attieksmƝm, nolǌkiem 

vai gaidƗm).47
 

Aptaujai raksturƯgs faktors informƗcijas ieguves procesƗ ir pƝtƗmƗs problƝmas nesƝjs, 

notikuma dalƯbnieks jeb respondents. Aptauja ir vƝrsta uz to problƝmas izpƝti, kas ne vienmƝr ir 

vƝrojama tiešƗ veidƗ. Aptaujas komunikƗcijas raksturojums ir sociƗli psiholoƧisks, jo 

komunikƗcija notiek starp anketƝtƗju un respondentu. TƗs laikƗ iegǌtƗ informƗcija ir vieglƗk 

apstrƗdƗjama nekƗ neverbƗlƗs komunikƗcijas procesƗ iegǌtƗ informƗcija.48
 

 Lai izveidotu aptauju nepieciešams tai sagatavoties, identificƝjot un izpƝtot problƝmu, 

definƝjot aptaujas mƝrƷi, uzdevumus, pƝtƯjuma objektu un priekšmetu, galvenos jƝdzienus. 

JƗapzinƗs ƧenerƗlƗ kopa un jƗizvirza izlases apjoma, intervijas plƗna un aptaujas jautƗjumu, 

cilvƝku izlases kƗ informƗcijas nesƝja pamatojums. Vienotu prasƯbu un instrukciju izstrƗde 

anketƝtƗjiem un intervƝtƗjiem palƯdzƝs iegǌt precƯzƗkas informƗcijas datus, savukƗrt datu 

apstrƗdes datortehnoloƧju izvƝle un nodrošinƗjums ieintersetƗjƗm pusƝm sniegts tehnisko atbalstu 
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informƗcijas iegǌšanas pricesƗ. Noteiktie aptaujas izpildes termiƼi, aptaujas analƯze un apstrƗdes 

algoritma izvƝle sekmƝs datu apstrƗdes procesa kontroli, iekƺaušanos termiƼos.49
 

 Aptaujas metodi veido pƝtnieks, kurš izveidojis aptauju, sagatavojis jautƗjumus un 

veidlapas, pats intervƝtƗjs, intervijas plƗnojums, aptaujas situƗcija, respondents jeb atbilžu 

sniedzƝjs un sociƗlƗ, ekonomiskƗ un psihloƧiskƗ realitƗte.50
 

  TƗ kƗ nepieciešams iegǌt vispƗrƯgu priekšstatu par zƯmola „Apotheka” radƯto saturu 

komunikƗcijas kanƗlos – sociƗlajos medijos www.draugiem.lv un www.facebook.lv, tika izvelƝta 

elektroniskƗs aptaujas metode, tƗ notiek ar elektroniskƗ pasta palƯdzƯbu vai interneta vietƼu, 

speciƗlu aptauju veidošanas platformu palƯdzƯbu. ElektroniskƗs aptaujas metode ir ierobežots datu 

iegǌšanas veids, jo tas paredz nepieciešamƯbu interneta piekƺuvei. ŠƗdƗ aptaujƗ  piedalƗs 

pastƗvƯgie interneta lietotƗji, kuri var bǌtiski ietekmƝt aptaujas galarezultƗtu datus. ElektroniskƗs 

aptaujas priekšrocƯbas  ir intervƝtƗju un respondentu kontroles neesamƯba, tƗpat arƯ zems 

apmaksas un sociƗlƗs vƝlamƯbas lƯmenis. Šada veida aptaujas paredz Ɨtru un Ɲrtu datu apstrƗdi, jo 

iegǌtƗ informƗcija jau ir pieejama datorƗ, nav nepieciešams atbildes ievadƯt manuƗli. SavukƗrt 

elektroniskƗs aptaujas metodes trǌkumi, proti, iespƝjams uzdot tikai vienkƗršus jautƗjumus, jo 

intervƝtƗjam nav iespƝjas izskaidrot jautƗjumu, ja rodas, kƗdas neskaidrƯbas, ir vƗjas izlases 

iespƝjas, kƗ arƯ nav iespƝjams iegǌt kontroli pƗr respondenta ietkemƝjošiem apkƗrtejiem 

faktoriem. 
51

 

 AptaujƗm ir savi trǌkumi, tƗs ir nedaudz mƗkslƯgas, jo uzdod vienƗdus iepriekš izstrƗdƗtus 

jautƗjumus visiem, iespƝjams, tiek palaistas garƗm citas, pƝtƯjumam bǌtiskas lietas.52
 InformƗcija 

ir mazƗk ticama un mazƗk droša, jo pastƗv iespƝja, ka iegǌtƗ informƗcija var tikt sagrozƯta. 
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8. EMPƮRISKƖ DAƹA 

8.1. ZƯmols „Apotheka”  
„Apotheka” ir viens no straujƗk augošajiem farmƗcijas nozares aptieku tƯkliem LatvijƗ. 

UzƼƝmums tika dibinƗts 2005.gadƗ apvienojot vairƗkus mazus uzƼƝmumus. ŠobrƯd LatvijƗ ir 90 

zƯmola “Apotheka” filiƗles, no kurƗm puse atrodas RƯgƗ, bet citas, tƗdƗs Latvijas lielƗkajƗs 

pilsƝtƗs kƗ Daugavpils, Ventspils, LiepƗja, RƝzekne un Jelgava. „Apotheka” filiƗles atrodas 

interesentiem pieejamƗs vietƗs – tirdzniecƯbas centros – „Spice” un „Riga Plaza”, RƯgas 

StarptautiskajƗ AutoostƗ un RƯgas StarptautiskajƗ lidostƗ, arƯ pƗrƝjƗs filiƗles atrodas attƯstƯtu 

infrastruktǌru tuvumƗ. KopumƗ šƯ zƯmola aptieku filiƗlƝs strƗdƗ vairƗk kƗ 300 zinoši un 

kompetenti farmƗcijas nozares profesionƗƺi – farmaceiti, kuru ikdienas darba pienƗkumos ietilpst 

padomu sniegšana klientiem par Ɨrsta izrakstƯtu medikamentu lietošanu, kƗ arƯ par patstƗvƯgu 

drošu un pareizu medikamentu lietošanu. ZƯmols „Apotheka” piedƗvƗ plašu gan recepšu, gan 

bezrecepšu medikametu klƗstu, profesionƗlu servisu un patƯkamu atmosfƝru. ZƯmols ir izveidojis 

sadarbƯbu ar tƗdƗm vadošajƗm veselƯbas apdrošinƗšanas kompƗnijƗm, kƗ „BALTA”, „ERGO”, 

„BALVA”, „BTA”, „Gjensidige” un „IF”, kuras piedƗvƗ iespƝju apdrošinƗties pret nelaimes 

gadƯjumiem.53
 

 ZƯmols „Apotheka” ir  ierindojies 208. vietƗ „Latvijas mƯlƝtƗko un sociƗlo mediju 

ietekmƯgƗko zƯmolu topƗ” un 4. vietƗ „Nozares lƯderu topƗ”, priekšgalƗ atstƗjot tƗdus konkurentus 

kƗ „MƝness aptieka”,  „EUROAPTIEKA” un „BENU aptieka”. MƯlƝtƗko zƯmolu tops balstƯts uz 

zƯmolu lojalitƗti ietekmejošu faktoru vƝrtƝjumu – kvalitƗti, unikalitƗti un izdevƯgumu. Tops jau 10 

gadu garumƗ sniedz iespƝju izmantot šos reklƗmas aƧentǌras „DDB” iegǌtos pƝtƯjumu datus 

zƯmola mƗrketinga aktivitƗšu atdeves izvƝrtƝšanai54
. 

VisƗs „Apotheka” filiƗlƝs tiek piedƗvƗti arƯ tƗdi ikdienas bezmaksas pakalpojumi kƗ 

asinsspiediena mƝrƯšana un hipertensijas (paaugstinƗta asinsspiediena) slimnieku farmaceitiskƗ 

aprǌpe, Ɨdas pƗrbaude un konsultƗcijas par pašsajǌtas bagƗtinƗšanas un skaistumkopšanas 

iespƝjam.  

„Pirms 2015.gada 8.jǌnija „Apotheka” tika dƝvƝta par „A-aptieku”, taču aptiekas 

nosaukuma maiƼas rezultƗts auditorijai ir redzams šƯ brƯža aptiekas koncepcijƗ. SalƯdzinoši ar 
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iepriekšƝjo zƯmola konceptu ir notikušas divas jaunas inovƗcijas – tika izveidoti Ưpaši kabineti, 

kuros farmaceitiem ir iespƝja nodrošinƗt bez maksas konsultƗcijas ikvienam klientam, piedƗvƗjot 

noteikt ƷermeƼa masas indeksu, kƗ arƯ cukura un holesterƯna lƯmeni asinƯs, kƗ arƯ ierƯkoti Ɨdas 

Ɨrbaudes aparƗti, kuri nosaka Ɨdas tipu un mitruma lƯmeni, savukƗrt farmaceitam ƺaujot piedƗvƗt 

ikdienƗ lietojamu kosmetiku Ɨdas labsajǌtai.”55
 Aptieku filiƗles kƺuvušas ievƝrojami gaišƗkas ar 

parocƯgƗku medikamentu un informƗcijas/reklƗmas materiƗlu izvietojumu. 

„ZƯmols „Apotheka” ir definƝjis piecas vƝrtƯbas, ar kuru palƯdzƯbu vƝlas izmanƯt 

sabiedrƯbas viedokli par to, ka aptieka nav tikai vieta, kurƗ iegƗdƗties medikamentus, zƯmols 

vƝlas, lai patƝrƝtƗji domƗtu, ka aptieka ir vieta, kurƗ norisinƗs konsultƗcijas par veselƯbas 

profilaksi, labsajǌtu un skaistumu. Piecas „Apotheka” vƝrtƯbas – atvƝrtƯba, uzticamƯba, 

profesionƗla pieeja klientu apkalpošanƗ, inovƗcijas un rǌpes par klientu.” 56
 ZƯmols skaidri 

norƗdƯjis, ka vƝlas kƺǌt par vadošo lƯderi klienta izvƝlƝ starp visƗm aptiekƗm LatvijƗ. 

„Vadoties pƝc reklƗmas aƧentǌras „DDB” datiem sociƗlo mediju ietekmƯgƗko zƯmolu 

topƗ, iespƝjams noskaidort, ka „MƝness Aptieka” ir ietekmƯgƗkais farmƗcijas nozares zƯmols 

sociƗlajos medijos, pƝc kura seko „EUROAPTIEKA”, tad „BENU”, un visbeidzot 

„Apotheka”.”57
 

„IzpƝtot iepriekš pieminƝtos zƯmola „Apotheka” konkurentus, iespƝjams secinƗt, ka  

1.vietas ieguvƝjs, zƯmols „MƝness aptieka”, komunikƗcijai ar auditoriju izmanto tƗdus sociƗlos 

medijus kƗ www.twitter.com, www.draugiem.lv un www.facebook.com (1.pielikums), pƝdƝjo 

mƝnešu laikƗ paredzot auditorijas iesaistes kritumu sociƗlajƗ medijƗ www.draugiem.lv, kas 

liecine par to, ka tik tiešƗm šis sociƗlais medijs sƗk zaudƝt popularitƗti, un kƗpumu gan 

www.facebook.com, gan www.twitter.com (2.pielikums). SociƗlajƗ medijƗ www.draugiem.lv 

zƯmolam „MƝness Aptieka” seko 27872 cilvƝki 58
, www.facebook.com – 2662

59 , savukƗrt 

www.twitter.com zƯmolam ir 47 sekotƗji60
. 

2.vietas ieguvƝjs - zƯmols „EUROAPTIEKA” komunikƗcijai ar auditoriju izmanto tƗdus 

sociƗlos medijus kƗ www.twitter.com, www.facebook.com un www.draugiem.lv (3.pielikums). 

PƝdƝja mƝneša laikƗ auditorijas ietekme sociƗlajos medijos www.draugiem.lv un 
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www.twitter.com ir saglabƗjusies nemainƯga, taču www.facebook.com vƝrojams šƯ zƯmola 

auditorijas iesaistes kƗpums (4.pielikums). SociƗlajƗ medijƗ www.twitter.com zƯmols ieguvis 587 

sekotƗjus 61
, www.facebook.com - 3658

62 , savukƗrt www.draugiem.lv zƯmolam seko 7804 

cilvƝki63
. 

3.vietas ieguvƝjs - zƯmols „BENU”  komunikƗcijai ar auditoriju izmanto 

www.twitter.com, www.draugiem.lv, www.facebook.com un Instagram platformas (5.pielikums). 

PƝc reklƗmas aƧetǌras „DDB” datiem iespƝjams secinƗt, ka ir novƝrojams bǌtisks auditorijas 

iesaistes kƗpums pƝdƝjo mƝnešu laikƗ (6.pielikums).” ZƯmolam „BENU” Instagram kontƗ seko 

3240
64

 cilvƝki, www.draugiem.lv - 3965
65

, www.facebook.com – 3658
66

 un www.twitter.com – 

3495.
67

 

„ZƯmols „Apotheka” izmanto tƗdus sociƗlos medijus kƗ www.facebook.com un 

www.draugiem.lv (7.pielikums), Ưstenojot auditorijas iesaistes kƗpumu abos sociƗlajos medijos 

(8.pielikums)”. ŠobrƯd zƯmolam „Apotheka” ir 5000 sekotƗju sociƗlajƗ medijƗ 

www.facebook.com
68

 un 2395 sekotƗji www.draugiem.lv
69

. ZƯmols „Apotheka”  izmanto 

vismazƗk, respektƯvi tikai divas platformas, kurƗs komunicƝt ar auditoriju, par to, kƗpƝc tƗ, 

aprakstƯts 3.3.nodaƺƗ, kurƗ iespƝjams iepazƯties ar zƯmola „Apotheka” mƗrketinga nodaƺas 

pƗrstƗves Ilzes Blaubergas atbildƝm daƺƝji struktukturƝtƗs intervijas ietvaros. 

SalƯdzinot visus četrus farmƗcijas nozares aptieku tƯklus, iepƝjams secinƗt, ka veiksmƯgƗks 

ir „BENU” zƯmols, tƗpƝc, ka zƯmols paredz komunikƗciju ar auditoriju veselƗs 4 platformƗs – 

Instagram, ww. draugiem.lv, www.facebook.com un www.twitter.com. PƝdƝjo mƝnešu laikƗ 

noticis arƯ bǌtisks auditorijas iesaistes kƗpums visƗs no šƯm, zƯmola izmantotƗjƗm, komunikƗcijas 

platformƗm. PƗrlǌkojot „BENU” kontu saturu socƗlajos medijos, iespƝjams secinƗt, ka zƯmols 

cenšas sasniegt ikvienu auditoriju, savƗ kontƗ ievietojot informƗciju ar aktuƗlajƗm atlaidƝm, 

pasƗkumiem – bezmaksas seminƗriem, kuri paredzƝti klientiem, ar tƗdiem ierkastiem, kuri spƝj 

piesaistƯt jau esošu un potenciƗlu klientu uzmanƯbu.  
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8.2. UzņƝmuma „Apotheka” komunikƗcijas kanƗlu satura izpƝte (www.draugiem.lv, 

www.facebook.com) 

ZƯmola „Apotheka” komunikƗcija ar sociƗlo mediju palƯdzƯbu norisinƗs divƗs platformƗs 

– www.draugiem.lv un www.facebook.com.  Abi sociƗlie mediji  paredz  reƧistrƗciju vietnei, 

identificƝjot vietnes patƝrƝtƗju pƝc vƗrda, uzvƗrda, dzimuma, nereti arƯ pƝc tautƯbas, vecuma, 

izglƯtƯbas, pašreizƝjƗs dzƯvesvietas un citas papildu informƗcijas. PƝc „Latvijas Interneta 

AsociƗcijas” 2015.gada novembra datiem, LatvijƗ internetu izmanto 1Ķ628,854  jeb 79,7% no 

Latvijas iedzƯvotaju skaita70
. PagƗjušƗ 2015.gada dati liecina, ka tiešsaites sociƗlo tƯmekƺa vietni 

www.draugiem.lv patƝrƝjuši 731Ķ088 jeb 3,2% no Latvijas iedzƯvtotƗjiem, taču 

www.facebook.com – 650Ķ000 jeb 32% Latvijas iedzƯvotƗju71
. 

IzpƝtes ietvaros tika apskatƯtas zƯmola publicƝtƗs ziƼas abƗs tiešsaites sociƗlƗ tƯmekƺa 

vietnƝs  laika posmƗ no 2013.gada 1.janvƗra lƯdz 2015.gada 31.decembrim. Darba autore šƗdu 

laika posmu izvƝlƝjusies tƗpƝc, ka šajƗ periodƗ, kurƗ iekƺauts aptiekas zƯmola nosaukuma maiƼas 

process, kas ietver gan zƯmola identitƗtes, gan koncepta maiƼu. ZƯmola nosaukuma maiƼa 

norisinƗjƗs 2015.gadƗ „A-aptiekai” kƺǌstot par „Apotheka”. Darba autore vƝlƝjƗs noskaidrot, kƗ 

norisinƗjƗs šis process, kƗdas izmaiƼas un papildinƗjumi notikuši šƯs darbƯbas ietvaros, kƗ zƯmola 

patƝrƝtƗji uz to reaƧƝjuši un vai zƯmola maiƼa ietekmƝjusi klientu skaita pieaugumu vai tieši 

pretƝji, patƝrƝtƗji vairs to neatpazƯst un, baidoties no „jaunƗ”, pievƝršas citai nozares kompƗnijai, 

par labu uzskatot senas un jau pƗrbaudƯtas vƝrtƯbas. Darba autore vƝlƝjƗs uzzinƗt arƯ jaunƗko 

informƗciju no „Apotheka” sekotƗjiem par zƯmola kontu patƝrƝšanu sociƗlajos medijos 

www.draugiem.lv un www.facebook.com, par viƼu novƝrojumiem, vƝrtƝjumiem un vƝlmƝm, 

attiecƯbƗ uz konkrƝtƗ zƯmola komunikƗciju šajƗs platformƗs. 

 

8.2.1. UzņƝmuma „Apotheka” komunikƗcijas kanƗlu satura izpƝte sociƗlajƗ medijƗ 
www.draugiem.lv 

Bakalaura darba izpƝtes procesa laikƗ tika veikta zƯmola ”Apotheka” kontu satura 

pƝtniecƯba sociƗlajƗ medijƗ www.draugiem.lv. PƝtniecƯbas procesa laikƗ tika apskatƯtas zƯmola 

publicƝtƗs ziƼas laika posmƗ no 2013.gada 9.decembra, kad zƯmols publicƝjis pirmo ierakstu, lƯdz 

pat 2015.gada 31.decembrim. 2016.gada 17.aprƯlƯ tika veikta aptiekas konta izpƝte un uz to brƯdi 
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zƯmolam „Apotheka” konstatƝti 2Ķ332 sekotƗji. Atverot zƯmola pirmo izklƗjlapu iespƝjams 

iepazƯties ar zƯmola galvenƗs filiƗles adresi, tƗlruni, informatƯvo e-pasta adresi un mƗjaslapas 

adresi, un informatƯvu ziƼojumu apraksta veidƗ par pašu zƯmolu „Apotheka”. ZƯmola profils 

www.draugiem.lv platformƗ piedƗvƗ iespƝju iepazƯties ar informƗciju par to, kur atrodas tuvƗkƗ 

„Apoteka” aptieka, kƗ iegǌt informƗciju par ar konkrƝto zƯmolu saistƯtu informƗciju mobilajƗ 

ierƯcƝ, kƗ pieteikties zƯmola lojalitƗtes programmai, kƗ arƯ iepazƯties ar aktuƗliem jautƗjumiem no 

klientiem un izsmeƺošƗm atbildƝm no Ɨrstiem, farmaceitiem un citiem speciƗlistiem. IzklajlapƗ 

tiek piedƗvƗta iespƝja aplǌkot zƯmola lapƗ ievietotƗs galerijas, kƗ arƯ iepazƯstinƗt draugus ar šo 

zƯmolu, nosǌtot viƼiem automƗtiski sagatavotu ziƼu, kura paredz aicinƗjumu pievienoties 

„Apotheka” lapas satura paterƝšanai. GalvenokƗrt, konta lapas vidǌ redzama jaunƗkƗ ievietotƗ 

zƯmola informƗcija dažƗda veida formƗtos – rakstiski, attƝla veidƗ vai video formƗtƗ. Lai 

uzskatƗmi parƗdƯtu publicƝto ziƼojumu biežumu, lasƯtƗju patiku, komentƗru daudzumu, vizuƗlo 

metareiƗlu daudzuma uzskaitƯjumu un saturu, darba autore izveidojusi diagrammas, atbilstoši 

katrƗ  gadƗ publicƝto ierakstu konkretajam parametru daudzumam. 

Kopš 2013.gada 9 decembra lƯdz 2013.gada 31. decembrim zƯmola „Apotheka” sociƗlajƗ 

medijƗ www.draugiem.lv publicƝto ierakstu saturƗ konstatƝti 10 ieraksti, kuros visos redzamas 

zƗƺu rekƗmas attƝlu veidƗ. Darba autore uzskata, ka šie dati nav jƗatƝlo diagrammƗ, jo tie parƗda 

tikai viena mƝneša rezultƗtus, kurus vieglƗk uztvert šaja rakstveida  ziƼojumƗ. 

 2014.gadƗ veikto ierakstu skaita daudzums zƯmola „Apotheka” kontƗ sociƗlajƗ medijƗ 

www.draugiem.lv apskatƗms šeit - (9.pielikums), interesentu ierakstu ieteikumi šeit - 

(10.pielikums), ierakstu patika šeit -  (11.pielikums) un komentƗru skaits šeit -  (12.pielikums), kƗ 

arƯ vizuƗlo materiƗlu – attƝlu skaits apskatƗms šeit - (13.pielikums) un video skaits šeit -  

(14.pielikums). No 2014.gada 1.janvƗra lƯdz 2014.gada 31. decembrim „Apotheka” publicƝto 

ierakstu saturƗ iekƺauti apsveikumi dažƗdos svƝtkos, piemƝram,  ZiemassvƝtkos, LieldienƗs un 

vasaras saulgriežos. PublicƝti dažƗdi, ar farmƗcijas nozari saistƯti infografiki, par to kƗ atpazƯt 

insultu, par to, kam jƗbǌt pirmƗs palƯdzƯbas aptieciƼƗ un, ar ko atšƷiras vitamƯni no uztura 

bagƗtinƗtƗjiem. Pieejami arƯ zƯmola skaidroti medicƯnas termini, par to, kas ir saules dǌriens un  

insults. ZƯmola veidotajƗs reklƗmas dominƝ informƗcija par dažƗdiem saslimšanas gadƯjumiem 

vai novƗjinƗtiem orgƗniem, kuru ierakstu saturu papildina produktu klƗsts ar atlaidƝm, kuras 

piedƗvƗ „Apotheka”. PatƝrƝtƗjus piesaista viltƯgi izvƝlƝtie solƯjumi, par to, ka produkts ir 

bioloƧisks, stiprina imunitƗti, veicina smadzeƼu darbƯbu un tƗ tƗlƗk, reklamƝjot aptiekƗs 

nopƝrkamƗs tƝjas -  konkrƝti rudens sezonƗ, ierakstƗ ietverta sekojoša informƗcija par tƝju 

http://www.draugiem.lv/
http://www.draugiem.lv/
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daudzveidƯbu un labajƗm ƯpašƯbƗm. PublicƝta informƗcija par dƗvanu piedƗvƗjumiem svƝtkos, par 

dƗvanu kartƝm, lojalitƗtes kartes priekšrocƯbƗm, ƯpašajƗm cenƗm, atlaidƝm un akcijƗm. 

„Apotheka” konkursu uzvarƝtƗjus apbalvo ar balvƗm, uzƼem attƝlus balvas saƼemšanas brƯdƯ un 

padalƗs ar tiem arƯ zƯmola pƗrstƗvƝtajƗ kontƗ. ZƯmols lapas apmekƝtƗjiem piedƗvƗ pieteikties 

diskusijai par uzturu veselai sirdij. LasƯtƗjus Ưpaši uzrunƗjusi kampaƼa „Vislatvijas zƗƺu skapƯšu 

tƯrƯšana”, kuras laikƗ visiem Latvijas iedzƯvotƗjiem bija iespƝja pƗrskatƯt savus medikamentu 

krƗjumus un nodot ikvienƗ aptiekas filiƗlƝ tƗs zƗlƝs, kurƗm beidzies termiƼš. Piedaloties šajƗ 

akcijƗ, dalƯbniekiem bija iespƝja pretendƝt uz galveno balvu – atpǌtu viesu namƗ. KƗ sadarbƯbas 

partneri konkursa norisei zƯmols izvƝlƝjies mediju „Latvijas Radio 2”. Viens no 2014.gada 

ierakstiem zƯmola kontƗ, lasƯtƗjus aicina iepazƯties ar zƯmola personƗla daƺas vadƯtƗju Bellu 

Trifsiku – Dzeguzi, kura intervija labprƗt izstƗsta par personƗla darba specifiku farmƗcijas 

nozarƝ. PublicƝti ieraksti par jaunu filiƗƺu atklƗšanu, kƗ arƯ sveicieniem no jau esošajƗm zƯmola 

aptiekƗm. 

ZƯmola „Apotheka” 2015.gadƗ veikto ierakstu skaits aplǌkojams šeit -  (15.pielikums), 

interesentu ierakstu ieteikumi aplǌkojami šeit - (16.pielikums), ierakstu patikas atzƯmƝjumu 

uzskaitƯjums šeit -  (17.pielikums) un komentƗru skaits šeit -  (18.pielikums), kƗ arƯ vizuƗlo 

materiƗlu – attƝlu skaits šeit -  (19.pielikums) un video šeit -  (20.pielikums). No 2015.gada 

1.janvƗra lƯdz 2015.gada 31. decembrim „Apotheka” publicƝto ierakstu saturƗ iekƺauti darba 

studinƗjumi, kuri paredz jaunu speciƗlistu piesaisti farmƗcijas nozares darbam zƯmolƗ 

„Apotheka”, kƗdƗ no filiƗlƝm, kuras atrodas visƗ LatvijƗ. PublicƝti infografiki par vitamƯnu 

nepieciešamƯbu un lietošanas paradumiem, par nederƯgu zƗƺu atpazƯšanu un likvidƝšanu, saules 

duriena radƯtajƗm sekƗm. PubicƝts brƯdinƗjums par epidƝmiju, par recepšu zƗƺu izmantošanu un 

sekƗm. PublicƝta informƗcija par iespƝju iegƗdƗties zƯmola lojalitƗtes programmas kartes, kuras 

uzkrƗj 6% no klienta pirkuma, par dƗvanu kartƝm. InformƗcija par ƯpašƗm cenƗm, atlaidƝm un 

bezmaksas konsultƗcijƗm pie „Apotheka” speciƗlistiem, par jaunumiem – precƝm vai, piemƝram, 

jaunas filiƗles darbƯbas uzsƗkšanu. PublicƝta informƗcija par dažƗdƗm aktivitƗtƝm, kuras jau 

notikušas vai vƝl notiks – Ɯnu dienu un skrƝjiensoƺojumu. PublicƝti arƯ tƗdi ieraksti, kuros 

izsludinƗts konkurss un sveikti uzvarƝtƗji. Ierakstu saturs paredz interviju ar „Apotheka” valdes 

locekli un rƯkotƗjdirektoru JƗni KǌliƼu. Ierakstos, kuri veikti gada sƗkumƗ, konstatƝti ieraksti, 

kuros ir informƗcija par kƗdu no zƯmola filiƗlƝm visƗ LatvijƗ, kƗ arƯ šƯs filiƗles vadƯtƗjas citƗtu vai 

vƝlƝjumu saistƯbƗ ar farmƗcijas nozari, cilvƝku veselƯbu, labsajǌtu un skaistumu. PublicƝtas arƯ 

reklƗmas, kurƗs novƝrojams mƗrketinga triku pielietojums par Šopinga festivƗlu T/C „Spice”, 
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kurƗ izziƼots aptiekas pagarinƗtais darba laiks un akcijƗ ietverto atlaižu reklƗma. KƗdƗ no 

reklƗmƗm novƝrojams vƝl viens mƗrketinga triks, kurƗ zƯmols mudina iepirkties aptiekƗ par 

lielƗku summu, jo tikai tƗ bǌs iespƝjams iegǌt dƗvanu. PublicƝtas arƯ reklƗmas, kuras mudina 

lapas sekotƗjus iepirkties zƯmola aptiekƗ un veicot darƯjumu konkrƝtas summas apmƝrƗ ir iespƝja 

saƼemt kuponu citas preces iegƗdei, ieraksti papildinƗti ar informƗciju par to, ka kuponu skaits ir 

ierobežots, mudinot klientu pƝc iespƝjas ƗtrƗk veikt pirkumu, un tieši tƗ var padomƗt ƺoti daudzi 

klienti, lƯdz ar to, zƯmola produkcijas preces konkrƝtƗ laika posmƗ tiek ƗtrƗk izpirktas, cilvƝki ir 

apmierinƗti ar iegumuvu un zƯmola uzƼƝmƝjdarbƯba tiek sekmƝta ar papildus ietirgojumu. ZƯmols 

ierakstos sludina darba iespƝjas zƯmola aptiekƗs, kƗ arƯ iepazƯstina lapas apmeklƝtƗjums ar ziemas 

skaistuma kampaƼas video, kurƗ ietverta reklƗma par Ɨdas kopšanas lƯdzekƺiem, jaunas aptiekas 

filiƗles darbƯbas uzsƗkšanu VentspilƯ, mudinot apmeklƝtƗjus iepirkties pirmajiem, jo tƗ iespƝjams 

iegǌt dƗvanu. ƜrtƗk reƧistrƝties zƯmola mƗjaslapƗ, jo tad var iegǌt papildus kuponu preces 

iegƗdei. VeselƯbas, skaistuma un labsajǌtas formulas intervijƗs ar slavenƯbƗm, piemƝram, Ainu 

Poišu. 

8.2.2. UzņƝmuma „Apotheka” komunikƗcijas kanƗlu satura izpƝte 

www.facebook.com 

Bakalaura darba izpƝtes process laikƗ tika veikta zƯmola ”Apotheka” kontu satura izpƝte 

sociƗlajƗ medijƗ wwww.facebook.com. PƝtniecƯbas procesa laikƗ tika apskatƯtas zƯmola 

publicƝtƗs ziƼas laika posmƗ no 2013.gada 26.marta, kad zƯmols publicƝjis pirmo ierakstu, lƯdz 

pat 2015.gada 31.decembrim. 2016.gada 22.aprƯlƯ tika veikta aptiekas konta izpƝte, uz to brƯdi 

zƯmolam „Apotheka” bija 4Ķ838 sekotƗji. Atverot zƯmola pirmo izklƗjlapu, pirmais, kas piesaistƯja 

uzmanƯbu, bija zƯmola titulbilde, kurƗ bija redzama sieviete baseinƗ un teksts „SaƼem dƗvanu un 

laimƝ nedƝƺas nogali SPA viesnƯcƗ”. IzklƗjlapƗ iespƝjams iepazƯties ar informƗciju par zƯmola 

galvenƗs filiƗles adresi, tƗlruni, informatƯvo e-pasta adresi un mƗjaslapas adresi, un informatƯvu 

ziƼojumu apraksta veidƗ par pašu zƯmolu. Facebook  platforma paredz iespƝju interesentiem iegǌt 

informƗciju arƯ krievu, angƺu, vƗcu, spƗƼu un portugƗƺu valodƗs.  

ZƯmola lapƗ tiek piedƗvƗta iespƝja aplǌkot zƯmola lapƗ ievietotƗs galerijas, kƗ arƯ 

iepazƯstinƗt draugus ar šo zƯmolu, nosǌtot viƼiem automƗtiski sagatavotu ziƼu, kura paredz 

aicinƗjumu pievienoties „Apotheka” lapas satura paterƝšanai. GalvenokƗrt lapas vidǌ redzama 

jaunƗkƗ ievietotƗ zƯmola informƗcija dažƗda veida formƗtos – rakstiski, attƝla veidƗ vai video 

formƗtƗ. Lai uzskatƗmi parƗdƯtu publicƝt ziƼu biežumu, lasƯtƗju patiku, komentƗru daudzumu, 

http://www.draugiem.lv/
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vizuƗlo metareiƗlu veidu uzskaitƯjumu un saturu, darba autore izveidojusi diagrammas, atbilstoši 

katram gadam – 2013., 2014., 2015.  

ZƯmola „Apotheka” 2013.gadƗ veikto ierakstu skaits apskatƗms (21.pielikums), 

interesentu atzƯmƝto ierakstu ieteikumi (22.pielikums), patikas (23.pielikums) un komentƗru skaits 

(24.pielikums), kƗ arƯ vizuƗlo materiƗlu – attƝlu (25.pielikums) un video (26.pielikums). No 

2013.gada 26.marta lƯdz 2014.gada 31. decembrim „Apotheka” publicƝto ierakstu saturƗ 

konstateta informƗcija par dažƗdu dabƗ sastopamu velšu labajƗ ƯpašƯbƗm, informƗcija ar 

padomiem, kƗ rƯkoties dažƗdos ar medikamentiem saistƯtos gadƯjumos, piemƝram, ja parasts 

termometrs, kurš satur dzƯvsudrabu, nokrƯt uz zemes uz saplƯst. Ierakstos pubicƝta informƗcija par 

aktuƗlajiem konkursiem un balvu saƼƝmƝju vƗrdiem un uzvƗrdiem. PublicƝti arƯ dažƗdi aptiekas 

piedƗvƗtie produkti bukletu veidƗ. ZƯmols iepazƯstinƗjis ar jaunu filiƗƺu apvƝršanƗs pasƗkumu  

esamƯbu un norisi, arƯ akcijas „GodƯgs Eiro ieviesƝjs” dalƯbas pieminƝšanu. 2013.gada ierakstos 

atrodami sveicieni svƝtkos, aptieku darba laiku saraksti valsts svƝtku dienƗs, kƗ arƯ izskaidrots 

process, kƗ lapas apmeklƝtƗjiem iespƝjams iegǌt savƗ ƯpašumƗ „Apotheka” dƗvanu karti. 

ZƯmola „Apotheka” 2014.gadƗ veikto ierakstu skaits apskatƗms (27.pielikums), 

interesentu atzƯmƝto ierakstu ieteikumi (28.pielikums), patikas (29.pielikums) un komentƗru skaits 

(30.pielikums), kƗ arƯ vizuƗlo materiƗlu – attƝlu (31.pielikums) un video (32.pielikums). No 

2014.gada 1.janvƗra lƯdz 2014.gada 31. decembrim „Apotheka” publicƝto ierakstu saturƗ 

atrodama informƗcija par ikmƝneša Ưpašajiem aptiekas piedƗvƗtajiem produktiem, kuriem 

piemƝrota atlaide. PublicƝta aptauja „Medikamenti – draugs vai drauds”, kuru aizpildƯšanas 

gadƯjumƗ interesentiem bija iespƝja piedalƯties konursƗ. ZƯmols izmantojis iespƝju lapas 

apmeklƝtƗjus sveikt svetkos ar titulbildes palƯdzƯbu, tajƗ ievietojot attiecƯgu apsveikuma tekstu un 

to periodiski nomainot. 2014.gada ierakstos publicƝti dažƗdi ajutƗjumi un zƯmola „Apotheka” 

farmaceitu atbldes par  veselƯga miega, paaugstinƗta holesterƯna lƯmeƼa un citƗm tƝmƗm. Darba 

autores uzmanƯbu piesaistƯja kƗds konkurss, kura uzdevums paredzƝja nepieciešamƯbu bǌt zƯmola 

lapas sekotƗjam tiešsaites sociƗlƗ tƯmekƺa vietnƝ www.draugiem.lv. Darba autores prƗt, tas ir 

skaidrojams ar to, ka vietnƝ www.draugiem.lv apmeklƝtƗju skaits pakƗpeniski samazinas, bet 

zƯmols „Apotheka” cenšas ietekmƝt šƯ procesa sekas. ZƯmols vƝlas bǌt vairƗkƗs vietnƝs 

vienlaicƯgi, jo katra no šƯm abƗm vietnƝm paredz auditoriju dažƗdƯbu.  

ZƯmola „Apotheka” 2015.gadƗ veikto ierakstu skaits apskatƗms (33.pielikums), 

interesentu atzƯmƝto ierakstu ieteikumi (34.pielikums), patika (35.pielikums) un komentƗru skaits 

(36.pielikums), kƗ arƯ vizuƗlo materiƗlu – attƝlu (37.pielikums) un video (38.pielikums). No 

http://www.draugiem.lv/
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2015.gada 1.janvƗra lƯdz 2015.gada 31. decembrim „Apotheka” publicƝto ierakstu saturƗ 

atrodami zƯmola darba sludinƗjumi ar aicinƗjumu pievienoties „Apotheka” farmaceitu komandƗm 

kƗdƗ no filiƗlƝm visƗ LatvijƗ. KontatƝtas sezƗnƗm raksturƯgas produkcijas reklƗmas un Ưpašu cenu 

piedƗvƝjums, reklamƝti aptiekƗs atrodamie produkti mƗjdzivnieku veselƯbai. PublicƝta 

informƗcija par to, cik daudz vidƝji vienƗ dienƗ cilvƝkam nepieciešams veikt soƺus, lai tas 

saglabƗtu labu veselƯbu. ZƯmols interesentus mudinƗjis doties uz šopinga festivƗliem un to 

ietvaros iegƗdƗties zƯmola piedƗvƗtas preces ar papildus atlaidi. PublicƝti arƯ video par aktivitƗtƝm 

Karjeras dienƗ, kƗ arƯ kƗdƗ no vasaras festivƗliem -  „POSITIVUS”. 2015.gadƗ neizpalika 

ieraksti, kuru saturs pozicionƝjams kƗ sveiciens svƝtkos. Atlaides un Ưpašie zƯmola piedƗvƗjumi 

tika publicƝti visbiežƗk. 

8.3.  Intervija ar uzņƝmuma „Apotheka” mƗrketinga nodaƺas vadƯtƗju Ilzi 

Blaubergu 

KƗ kvalitatƯvƗ pƝtniecƯbas metode bakalaura darbƗ tiek pielietota daƺƝji strukturƝtƗ 

intervija, lai noskaidrotu zƯmola veidošanƗs un atpazƯstamƯbas stratƝƧiju, intervƝjot zƯmola 

„Apotheka” mƗrketinga pƗrstƗvi. Intervijas jautƗjumi tika izveidoti balstoties uz zƯmola sociƗlo 

mediju konta izpƝti, savukƗrt intervijƗ iegǌtƗ informƗcija kalpoja par bƗzi aptaujas jautƗjumu 

izstrƗdei, zƯmola audirorijas viedokƺa noteikšanai. 

 2016. gada 11.maijƗ pulktens 10.00 SIA „Magnum Medical” birojƗ RƯgƗ, Ulbrokas ielƗ 

23 notika darba autores daƺƝji strukturƝtƗ intervija ar zƯmola „Apotheka” mƗrketinga nodaƺas 

vadƯtƗju Ilzi Blaubergu. DaƺƝji strukturƝtƗ intervija sastƗvƝja no 14.jautƗjumiem (39.pielikums). 

 DaƺƝji struturƝtƗs intervijas laikƗ tika iegǌta informƗcija par zƯmola jauno konceptu, kura 

ieviešanas procesa laikƗ notika zƯmola nosaukuma maiƼa. ZƯmolam „A-aptieka” 2015.gada 

10.martƗ oficiƗli tika mainƯts nosaukums uz „Apotheka”. KƗdreizƝjƗ „A-aptieka”, šobrƯd 

„Apotheka”, pieder SIA „A-Aptiekas”, kura ietilpst vienƗ no lielakajƗm farmƗcijas uzƼƝmuma 

grupƗm „Magnum Medical”. TikmƝr, kamƝr LatvijƗ šis aptiekas tika dƝvƝtas par „A-aptiekƗm”, 

IgaunijƗ tƗs bija un joprojƗm ir ar nosaukumu „Apotheka”. Šis zƯmols ir radies IgaunijƗ pirms 

15.gadiem, savukƗr LatvijƗ salƯdzinoši nesen - tikai pirms viena gada, tieši šajƗ brƯdƯ tika ieviesta 

arƯ interneta aptieka „Apotheka”. Šis bija „Magnum Medical” pirmais jauna zƯmola koncepta 

solis LatvijƗ. Galvenais vadmotƯvs, kƗpƝc zƯmolam tika mainƯts nosaukums, bija  nepieciešamƯba 

spert nƗkamo soli biznesƗ jeb veikt zƯmola vƝrtƯbu maiƼu. Tieši šajƗ brƯdƯ patƝrƝtƗjiem bija tƗ 

iespƝja saprast, ka ir notikušas gana lielas izmaiƼas. Laika posmƗ no 2015.gada maija lƯdz pat 
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augusta beigƗm, 12 aptiekƗm tika nomainƯtas vecƗ zƯmola nosaukuma un koncepta izkƗrtnes, tika 

nomainƯti e-pasti uzƼƝmuma darbiniekiem, tika nomainƯti logo vizƯtkartƝm, veidlapƗm un pat 

uzlƯmƝm, kuras iz uzlƯmƝtas uz uzƼƝmuma mašƯnƗm. Lai sabiedrƯbai skaidrotu par aptiekas 

zƯmola koncepta maiƼu, zƯmols izvƝlƝjƗs preses konferences metodi, lai šƗdƗ veidƗ uzrunƗtu 

sabiedrƯbu un sasniegtu kritisko masu, savukƗrt komunikƗcija sociƗlajos medijos tika uzsƗkta 

2015.gada maijƗ. ZƯmola „Apotheka” mƗrketinga nodaƺas vadƯtƗja skaidro, ka zƯmola nosaukuma 

un koncepta maiƼa bija kƗ liels izaicinƗjums un eksperiments vienlaikus, jo nebija iespƝjas 

paredzƝt, kƗ šos notikumus uztvers sabiedrƯba. Kopš zƯmola nosaukuma un koncepta maiƼas ir 

pagƗjis vesels gads, šis laiks bija atvƝlƝts tam, lai spƝtu saprast, kƗ cilvƝki novƝrtƝ šƯs jaunƗs 

pƗrmaiƼas. IzpƝtot sociƗlos medjus darba autore secinƗja, ka zƯmola kontos vƝl pirms zƯmola 

nosaukuma un koncepta maiƼas tika publicƝtas ziƼas par „Apotheku”, bet tas notika tikai tƗpƝc, 

ka uzƼƝmuma plƗnƗ bija paredzƝts atklƗt jaunu aptiekas filiƗli, kura tika izveidota jau jaunƗ 

konceptƗ ar jauno nosaukumu.  

 ZƯmola nosaukuma maiƼas process mƗrketinga nozarƝ ir absolǌti pieƼemama prakse lai 

par to paziƼotu arƯ pƗrƝjai sabiedrƯbai, tika izveidota vƝrienƯga televƯzijas kampaƼa. KampaƼa bija 

tikai viena no iespƝjƗm, kƗ pastastƯt sabiedrƯbai par jaunumiem, bet tie cilvƝki, kuri ikdienƗ dodas 

garƗm konkrƝtaai filiƗlei, pat pƝc nosaukuma un koncepta maiƼas, savos prƗtos ir paturƝjuši to, ka 

tƗ ir aptieka, tƗ pilda savas funkcijas, un, bieži vien, patƝrƝtƗjam  ir vienalga vai tiek mainƯts 

nosaukums vai koncepts, bet tam ir svarƯgi iegǌt sev nepieciešamas lietas. 99% gadƯjumu aptieku 

lokƗcijas vieta netika mainƯta, filiƗle tik vien kƗ uz mƝnesi bija slƝgta remotdarbu dƝƺ, taču pƝc 

tam tika atvƝrta jaunƗ koncepta veidolƗ. JaunajƗ konceptƗ uzsvars tika liks aptiekai kƗ tƗdai, kura 

pilda savas funkcijas. Aptieku koncepta maiƼas 12 filiƗlƝm tika ieviestas lƯdz rudenim, kad, kƗ 

pƝc „Apotheka” mƗrketinga nodaƺas vadƯtƗjas Ilzes Blaubergas domƗm cilvƝki visbiežƗk apmeklƝ 

aptiekas, jo tas ir laiks, kad tiek meklƝta iespƝja iegƗdƗties dažƗdus uztura bagƗtinƗtƗjus, 

vitamƯnus, recepšu un bezrecepšu mediamentus pret saaukstƝšanos, iesnƗm, klepu vai gripu. 

 Kad zƯmola pƗrstƗvei tika jautƗts par zƯmola nosaukuma un koncepta maiƼas procesa 

sarežƧƯjumiem, tika secinƗts, ka nav bijuši bǌtiski sarežƧƯjumi, kurus bǌtu nepieciešams izcelt. 

ZƯmola plƗnƗ nebija paredzƝts ieviest jauno konceptu visƗs SIA „A-aptieka” piederošajƗs filiƗlƝs, 

tƗpƝc arƯ to nevarƝtu nosaukt par neizdarƯtu vai neplƗnotu darbƯbu.  ZƯmola plƗnƗ ietilpa nepilnƯga 

koncepta maiƼa Ɨrpus RƯgas esošajƗs pilsƝtƗs, un tas ir skaidrojams ar to, ka jaunais koncepts 

paredz lielƗkas platƯbas, kurƗ zƯmols varƝtu izpausties iecerƝtajƗ veidƗ, atbilstoši jaunajam 

veidolam. 
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 SavukƗrt, kƗ barjeras paša „Apothekas” zƯmola veidošanas procesƗ zƯmola pƗrstƗve min 

ideju zagšanu no konkurƝjošu farmƗcijas nozares aptieku pusƝm. Ideju zagšana izpaužas ar 

zƯmola „Apotheka” radƯto ideju zagšanu, kuru realizƝjis konkurentu zƯmols „BENU”. Tie, 

konkrƝti, bija seminƗri, kurus zƯmols „Apotheka” bija iecerƝjis realizƝt T/C „Riga Plaza”. Par 

šƗdu ieceri tika izziƼost zƯmola „Apotheka”  kontos www.draugiem.lv un www.facebook.com, 

bet nebja minƝts konkrets laiks, kad šie seminƗri varƝtu notikt, lƯdz ar to, konkurenti, ilgi 

nevilcinoties realizƝja zƯmola „Apotheka” ieceri, plƗnojot un izveidojot seminƗru ciklu, kuri, nu 

jau notika viesnƯcƗ „Monika”. ZƯmos „Apotheka” bija parezƝjis to, ka kaut kas tƗds varƝtu notikt 

un šo notikumu skairo ar to, ka, ja zƯmols nav  konkrƝtƗs nozares tirgus lƯdzeklis no tƗ tƗpat tiks 

nosatƯtas idejas, bet tas, savukƗrt, padarot ikdienu interesantƗku.  

 ZƯmols „Apotheka” skaidri definƝjis divas mƝrƷauditorijas, kuras vƝlas sasniegt, tie ir 

sociƗli aktƯvie cilvƝki, piemƝram, sieviete, kura ir sasniegusi 30 gadu vecumu, kurai ir Ƨimene, 

kura rǌpƝjas par to, savukƗrt otra auditorija ir seniori, kuri, salƯdzinoši daudz, patƝrƝ arƯ recepšu 

medikamentus, lƯdz ar to aptiekas apmeklƝjums ir biežƗks. ZƯmola pƗrstƗve uzsvƝra, ka pamata 

konmunikƗcija tiek veidota ar jaunu cilvƝku auditoriju, jo tƗ ir iespƝja cilvƝkiem, vienam ar otra 

palƯdzƯbu izstƗstƯt citiem, ka uz aptieku nebǌtu jƗnƗk tikai pƝc medikamentiem, bet gan pƝc 

farmaceita padoma, jo vinš tomƝr zinot labƗk.  

 ZƯmola „Apotheka”  pƗrstƗve skaidro, ka zƯmols vƝlas bǌt kƗ eksperti, kƗ pirmƗ izvƝle 

klienta prƗtƗ, jo zƯmols uzskata, ka, ja tiek domƗts par veselƯgu dzƯvesveidu gan sev, gan savai 

Ƨimenei, tad klientam bǌtu nepieciešams iedomƗties par „Apotheku”, respektƯvi tam bǌtu jƗveido 

asociƗcijas ar šo zƯmolu. ZƯmola „Apotheka” koncepcija balstƯta uz to, lai ieskaidortu 

paterƝtƗjiem, ka tieši šƯ zƯmola filiƗles ir jƗapmeklƝ nevis tƗpƝc, ka jau ir sƗkušƗs kƗdas veselƯbas 

problƝmas, bet gan tƗpƝc, lai vairƗk uzzinƗtu par iespƝjamƗm problƝmƗm, un, konsultƝjoties ar 

Ɨrstu, uzlabotu sava organisma darbƯbu un labsajǌtu nenonƗkot gadƯjumƗ, kad nepieciešami 

medikamenti un uztura bagƗtinƗtƗji un vitamƯni vairs nespƝj lƯdzƝt.  

 KatrƗ nozarƝ esošie zƯmoli ir konkurenti viens otram, tƗpat arƯ zƯmolam „Apotheka” 

farmƗcijas nozarƝ ir savi konkurenti, primƗri tƗs ir aptiekas, bet sekundƗri vietas, kurƗs var 

iegƗdƗties lƯdzƯgu produkciju, kƗda tiek piedƗvƗta aptiekƗs. Uz doto brƯdi zƯmola „Apotheka” 

pƗrstƗve minƝja trƯs lielƗkos konkurentus „Rimi”, „Maxima” un „Drogas”, kuri ƺoti agresƯvi 

cenšas iekƺǌt arƯ farmƗcijas nozarƝ, piedƗvƗjot nevis medikamentus, bet, piemƝram, uztura 

bagƗtinƗtƗjus, higiƝnas preces. ZƯmols „Apotheka” no farmƗcijas nozares konkurentiem atšƷiras 

ar to, ka radƯtajƗ konceptƗ pastƗv ideja part to, ka cilvƝkiem bǌtu jƗnƗk uz aptieku ar domu, ka 

http://www.draugiem.lv/
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tajƗ strƗdƗjošie farmaceiti spƝs palƯdzƝt saglabƗt klienta labo veselƯbu, izzinƗtu viƼa vƝlmes un 

ieteiktu meklƝto. „Apotheka” koncepts paredz to, ka farmaceitu uzdevums izzinƗt, kƗpƝc klients 

vƝlas lietot konkrƝto preperƗtu, jo tƗdƗ veidƗ tie iedziƺinƗs klienta problƝmƗ, sƗpƝ un ar padomu 

cenšas piemeklƝt attiecƯgi labƗkos medikamentus. ZƯmola pƗrstƗve piemin svarƯgƗko no iespƝjƗm 

atšƷirties no konkurentiem, nedarot to, ko dara viƼi. FarmƗcijas nozares zƯmoli LatvijƗ realizƝ 

lƯdzƯgas idejas, piemƝram, atbalsta kƗdu skriešaas maratonu, bet zƯmols „Apotheka” to nav darƯjis 

un nedarƯs nevis tƗpƝc, ka neatbalstƯtu sportu, bet gan tƗpƝc, ka ieguldƯtƗ investƯciju atdeve 

neatmaksƗjas. 

 Lai veidotu komunikƗciju mǌsdienƗm ierastƗkƗ vidƝ , zƯmols „Apotheka” pƗrstƗv tƗdus 

sociƗlos medijus kƗ www.draugiem.lv un www.facebook.com. Tika izvƝlƝtas konkrƝti šƯs un ne 

citas platformas tikai tƗpƝc, ka, piemƝram, tƗda mikroblogošanas vietne kƗ www.twitter.com 

šobrƯd ir sasniedzis to posmu, ka mƝrƷauditorijas aktivitƗtes konkrƝtajƗ vietnƝ ir piedzƯvojušas 

krietumu. PavƝrojot citu, konkurƝjošu aptieku sociƗlo mediju konkus www.twitter.com, 

iespƝjams secinƗt, ka  tajos nenotiek aktƯva komunikƗcija. ZƯmola „Apoheka” parstƗve Ilze 

Blauberga to skaidro ar to, ka „Apotheka” nav tik liels zƯmols, lai bǌtu nepieciešamƯba veidot Ɨtru 

konkumƗciju un pastƗv arƯ faktors, ka, ja arƯ tiktu uzdots kƗds jautƗjums farmaceitam, tad  

jautƗtƗjam bǌtu liegta iespƝja iepazƯties ar lašu un korektu atbildi, jo www.twitter.com platforma 

paredz 140 zƯmju komunikƗcijas formu viena ieraksta apmƝros. SavukƗrt konta uzturƝšanu 

sociƗlajƗ medijƗ www.draugiem.lv Ilze Blauberga skaidro kƗ iespƝju sasniegt to auditoriju, kas ir 

senioru vecumƗ un to auditoriju, kuri dzƯvo Ɨrpus RƯgas. Pieminot sociƗlƗ medija 

www.facebook.com zƯmola „Apotheka” pƗrstƗve min populƗrƗkƗ sociƗlƗ medija statusu, kurš 

tƗdƝjƗdi paredz zƯmola aktƯvu iesaisti iespƝjƗm bagƗtƗkajƗ platformƗ. 

 ZƯmola „Apotheka” pƗrstƗves prƗt, cilvƝki izvƝlas sekot zƯmolam sociƗlajos medijos tƗ 

iemesla dƝƺ, ka tos interesƝ gan sava, gan Ƨimenes labsajǌta un tie vƝlas iegǌt pƝc iespƝjas 

izsmeƺošƗku un kvalitatƯvƗku informƗciju, kuru var piedƗvƗt šis zƯmols. 

 KƗ intervijƗ tika uzzinƗts, zƯmola „Apotheka” nƗkotne nav paredzama, jo kƗ jau visi 

farmƗcijas nozares zƯmoli tƗ arƯ „Apotheka” ir saistƯti ar konkrƝtƗs valsts likumdošanu, un, zinot 

to, ka ik dienu likumdošana arƯ šajƗ nozarƝ tiek papildinƗta un uzlabota, nav iespƝjams paredzƝt 

to, kas notiks tƗlƗk. 

 Intervijas noslƝgumƗ zƯmola „Apotheka” pƗrstƗvei tiek jautƗts par zƯmola veiksmi, uz 

kuru tiek saƼemta atbilde, ka dotajƗ brƯdƯ ir grǌti izvƝrtƝt zƯmola veiksmi, jo ir pagƗjis Ưss laiks, 

kopš konceta un nosaukuma maiƼas. ŠobrƯd tiek veikts zƯmola „Apotheka” pasǌtƯts klientu un 

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


46 

 

zƯmola atpazƯstamƯbas pƝtƯjums, lai saprastu, vai šƯ brƯža sabiedrƯbƗ ir kƗds, kurš atceras arƯ 

iepriekšƝƗ zƯmola konceptu un nosaukumu. KƗ vienu no zƯmola veiksmes faktoriem Ilze 

Blauberga min sadarbƯbu ar igauƼu kolƝƧiem, ar kuriem kopƗ Ưstenotas interesantas un uzmanƯbu 

piesaistošas kampaƼas, tƗdas, kuras patƝrƝtƗjam liek aizdomƗties par savu veselƯbu no citas puses, 

nekƗ viƼš ir domƗjis lƯdz šim. 

8.4. Aptauja  

 Lai uzzinƗtu zƯmola auditorijas viedokli par zƯmolu, tƗ ƯpašƯbƗm, komunikƗciju un tƗs 

ietekmi sociƗlajos medijos, darba autore izveidoja interneta aptauju. 

 2016.gada 9.maijƗ tika izveidota aptauja vietnƝ www.visidati.lv, kura sastƗvƝja no 3 

demogrƗfiskajiem jautƗjumiem pa dzimumu, vecumu un tautƯbu un 9 aptaujas jautƗjumiem        

(40.pielikums). KopumƗ aptauju aizpildƯja 144 respondenti – 102 sieviete un 42 vƯrieši ar vidƝjo 

vecumu 33,1 gadi.  

 Pirmais aptaujas jautƗjums bija: KurƗ no minƝtajiem sociƗlajiem medijiem Jǌs sekojat 

zƯmolam „Apoteka”? (41.pielikums). IespƝjamie atbilžu varianti bija – www.draugiem.lv; 

ww.facebook.com; gan www.draugiem.lv, gan www.facebook.com. Apkopojot rezultƗtus, darba 

autore secinƗja, ka 24 respondenti izmanto sociƗlo mediju www.draugiem.lv, lai iepazƯtos ar 

zƯmola „Apotheka” publicƝto informƗciju, 75 respondenti zƯmolam seko tikai sociƗlajƗ medijƗ 

www.facbook.com, taču 45 respondeti seko zƯmolam abos minƝtajos sociƗlajos medijos. PƝc 

iegǌtajiem datiem var secinƗt, ka vislielƗkƗ mƝrƷauditorija tiek sasniegta sociƗlajƗ medijƗ 

www.facebook.com – 52,1%. ArƯ zƯmola „Apotheka” mƗrketinga nodaƺas vadƯtƗja Ilze Blauberga 

intervijƗ piekrita darba autores apgalvojumam, ka sociƗlais medijs www.draugiem.lv, tƗpat kƗ 

mikroblogošanas vietne www.twitter.com, šobrƯd piedzƯvo auditorijas auditorijas pasivitƗti 

attiecƯbƗ uz aktivitƗtem iepriekš minƝtajos medijos.  

 OtrajƗ aptaujas jautƗjumƗ respondentam bija iespƝja atzƯmƝt vairƗkas atbildes: Kas Jǌs 

mudina sekot zƯmolam „Apotheka” sociƗlajos medijos? (42.pielikums) IespƝjamie atbilžu varianti 

bija – informƗcija par zƯmolu; plašais piedƗvƗjuma klƗsts; atlaides/akcijas; konkursi; padomi un 

ieteikumi; iespƝjas apmeklƝt Ɨrstus/seminƗrus bez maksas; cits. Apkopojot iegǌtos rezultƗtus, 

darba autore secinƗja, ka 56 respondenti zƯmolam „Apotheka” izvƝlas sekot tƗpƝc, ka zƯmola 

publicƝtajƗs ziƼƗs ir informƗcija par pašu zƯmolu, 48 respondenti atzina, ka izvƝlƝjušies sekot 

zƯmolam tƗpƝc, ka tas piedƗvƗ iespƝju iepazƯties ar plašo piedƗvƗjuma klƗstu, 75 respondenti 

atbildƝja, ka atlaides un akcijas ir tas, kas viƼus piesaista sekot zƯmolam, lielƗkais skaits 

http://www.visidati.lv/
http://www.draugiem.lv/
http://www.draugiem.lv/
http://www.facebook.com/
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respondentu – 84 atzina, ka seko zƯmolam tƗpƝc, ka tas organizƝ konkursus, 66 respondenti seko 

zƯmolam, jo tƗ viƼi iegǌst svarƯgu informƗciju ar padomiem un ieteikumiem ar farmƗcijas nozari 

saistƯtos jautƗjumos, 18 respondenti kƗ svarƯgƗko faktoru, kƗpƝc seko zƯmolam, minƝja iespƝju 

apmeklƝt Ɨrstus un seminƗrus bez maksas, savukƗrt viens respondents atzƯmƝja atbildi „cits” un 

atbildƝja, ka zƯmolam seko tƗpƝc, ka aptieka publicƝ darba laiku svƝtku dienƗs. PƝc iegǌtajiem 

datiem var secinƗt, ka biežƗkais iemesls, kƗpƝc auditorija izvƝlƗs sekot zƯmolam ir iespƝja 

piedalƯties zƯmola organizƝtajos konkursos, kƗ arƯ iepazƯties ar jaunƗkajƗm akcijƗm un atlaidƝm. 

Darba autore uzskata, ka, dodot iespƝju auditorijai piedalƯties konkursƗ ar noteikumu, ka 

dalƯbnieka statusa iegǌšana tiks fiksƝta tikai tad, ja interesents padalƯsies ar zƯmola publicƝto ziƼu, 

zƯmols tƗdƗ veidƗ veicina sekotƗju lojalitƗtes un uzticƯbas samazinƗšanos, savukƗrt akcijas un 

atlaides ir kƗ mƗrketinga triks, kurš uzrunƗs ikvienu, jo cilvƝki visbiežƗk vƝlas iegƗdƗties dažƗdas 

preces un pakalpojumus gadƯjumos, kad tiem tiek piemƝrota, kaut vai neliela atlaide. 

 Aptaujas trešais jautƗjums bija šƗds: Cik bieži Jǌs iepazƯstaties ar zƯmola lapƗ publicƝto 

informƗciju? (43.pielikums) IespƝjamie atbilžu varianti bija – katru dienu; reizi nedƝƺƗ; reizi 

mƝnesƯ; retƗk. Apkopojot iegǌtos rezultƗtus, darba autore secinƗja, ka  27 respondenti iepazƯstas 

ar zƯmola „Apotheka” publicƝtajiem ierakstiem katru dienu, 87 respondenti  - reizi nedƝƺƗ, 15 

respondenti atbildƝja, ka ar zƯmola publicƝtajƗm ziƼƗm iepazƯstas reizi mƝnesƯ, un 15 respondenti 

ar ziƼƗm zƯmola kontƗ iepazƯstas vƝl retƗk. PƝc iegǌtajiem datiem iespƝjams secinƗt, ka 

vairƗkums respondentu ar zƯmola lapƗ publicƝto informƗciju iepazƯstas reizi nedƝƺƗ, kas ir labs 

rƗdƯtƗjs, tƗpƝc, ka zƯmols, vidƝji nedƝƺƗ veic 4 – 5 ierakstus nedƝƺƗ, kas paredz to, ka sekotƗjiem 

nav nepieciešams aplǌkot zƯmola publicƝtƗs ziƼas biežƗk, jo zƯmola komunikƗcija nenotiek katru 

dienu. 

 Aptaujas ceturtajƗ jautƗjumƗ respondentiem tika jautƗts par to, kƗds elements viƼus 

visvairƗk piesaista zƯmola publicƝtajos ziƼojumos (44.pielikums). IespƝjamie atbilžu varianti bija 

– teksts(saturs); attƝls; video; cits. Apkopojot iegǌtos rezultƗtus, darba autore secinƗja, ka vizuƗla 

rakstura materiƗls attƝls ir tas, kas sekotƗjus piesaista visvairƗk, un ne velti, ikvienam zƯmola 

publicƝtajam ierakstam ir pievienots kƗds ziƼas raksturojošs attƝls. KƗ zƯmola komunikƗcijƗ ar 

auditoriju, tƗ arƯ cilvƝkam, komunicƝjot ar citu cilvƝku, visbiežƗk uzmanƯba tiek pievƝrsta žestiem 

un mƯmikai, kas ir gluži kƗ zƯmola publicƝtƗs ziƼas attƝls, kuru var saskatƯt, nƗkamais, uzmanƯbu 

saistošais elements ir informƗcija jeb šajƗ gadƯjumƗ zƯmola  attƝla krƗsas, savukƗrt vismazƗk 

uzmanƯbas tiek pievƝrsts vƗrda nozƯmei, zƯmola komunikƗcijas ziƼƗ – tekstam(saturam). AttƝlu, 

kƗ elementu, kurš piesaista visvairƗk, bija atzƯmƝjuši 75 respondenti, savukƗrt par labu tekstam 
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(saturam), savu izvƝli atzƯmƝja 69 respondenti. Video, kƗ visvairƗk saistošo elementu zƯmola 

„Apotheka” kontƗ sociƗlajos meijos, nav atzƯmƝjis neviens respondents. 

 Aptaujas piektaja jautƗjumƗ respondentiem tika lǌgts atzƯmƝt tƗs ƯpašƯbas, kas viƼuprƗt 

raksturo zƯmolu „Apotheka” (45.pielikums). Respondentiem, atbildot uz jautƗjumu, bija iespƝja 

atzƯmƝt vairƗkas atbildes, piemƝram: orƧinƗls; nav orƧinƗls; moderns; nav moderns; piesaistošs; 

nav piesaistošs; pƗrdomƗts; nav pƗrdomƗts; atpazƯstams; nav atpazƯstams. Apkopojot iegǌtos 

rezultƗtus, darba autore secinƗja, ka 93 respondenti uzskata, ka zƯmols ir orƧinƗls, 3 respondenti 

uzskatƯja, ka zƯmols tieši pretƝji - nav orƧinƗls. 81 respondents atzina, ka zƯmols ir moderbs, 57, 

ka zƯmols ir piesaistošs un 51, ka zƯmols ir pƗrdomƗts. AtpazƯstamƯbas ƯpašƯbu zƯmolam 

„Apotheka” piedƝvƝja 54 respondenti. PƝc iegǌtajiem datiem iespƝjas secinƗt, ka  sekotƗji atzƯst 

zƯmolu  „Apotheka” kƗ orƧinƗlu un modernu. KƗds no respondentiem pieminƝjis, ka Ưpaša 

uzmanƯba jƗpievƝrš pƗrdomƗtajƗm norƗdƝm aptiekƗ, pƝc nosaukuma un koncepijas maiƼas, kas 

paredz jaunu, piesaistošu norƗžu izvietošanu virs medikamentu plauktiem tƗ, ka aptiekas 

apmeklƝtƗjs, ienƗkot aptiekƗ, pƝc norƗdƝm varƝtu orientƝties, kurƗ stendƗ atradƯsies tieši viƼam 

nepieciešamais. 

 Uz sesto jautƗjumu, par to, vai zƯmola „Apotheka” izveidotais tƝls sociƗlajos medijos ir 

mudinƗjis respondentus kƺǌt par zƯmola sekotƗjiem; iesaistƯties komunikƗcijƗ ar zƯmolu sociƗlajos 

medijos; apmeklƝt zƯmola filiƗles; iegƗdƗties zƯmola preces un pakalpojumus; ieteikt zƯmolu 

piedƗvƗjumus radiniekiem un draugiem; bija iespƝja atbildƝt ar vienu no trim variantiem – 

piekrƯtu, nepiekrƯtu, nezinu. Apkopojot iegǌtos rezultƗtus, darba autore secinƗja, ka zƯmola 

„Apotheka” izveidotais tƝls sociƗlajos medijos 126 respondentus ir mudinƗjis kƺǌt par zƯmola 

sekotƗjiem, savukƗrt 18 respondenti nevarƝja atbildƝt uz šo jautƗjumu (46.pielikums). Par to, vai 

zƯmola izveidotais tƝls sociƗlajos medijos respondentus ir mudinƗjis iesaistƯties komunkƗcijƗ ar 

zƯmolu sociƗlajos medijos, piekrƯtoši atbildƝja 80 respondenti, 4 nepiekrita šim ieteikumam, 

savukƗrt 60 respondenti nevarƝja rast konkrƝtu atbildi uz šo jautƗjumu (47.pielikums). ZƯmols 

„Apotheka” ar publicƝtajiem ierakstiem sociƗlajos medijos mudinƗjis respondentus apmeklƝt 

zƯmola filiƗles, savukƗrt 1 cilvƝks atzina, ka šis faktors nav ietekmƝjis viƼa izvƝli, dodoties uz 

aptieku un 57 respndenti nevarƝja rast konkrƝtu atbildi uz šo jautƗjumu (48.pielikums). 78 

respondentus zƯmols ir mudinƗjis iegƗdƗties zƯmola preces un pakalpojumus, taču 66 respondenti 

atbildƝja, ka nezin, vai šis faktors ir ietekmejis preču un pakalpojuma iegƗdes vajadzƯbu zƯmola 

„Apoheka” aptiekƗs (49.pielikums). 63 respondenti labprƗt ieteiktu zƯmola piedƗvƗto produkciju 

saviem radiniekiem un draugiem, 72 respondenti nebija pƗrliecinƗti par savu izvƝli, ieteiktu vai 
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neieteiktu zƯmola „Apotheka” piedƗvƗjumus saviem tuvajiem, savukƗrt 9 respondenti atzina, ka 

neieteiktu (50.pielikums). PƝc iegǌtajiem datiem iespƝjams secinƗt, ka zƯmola izveidoais tƝls 

sociƗlajos medijos ir mudinƗjis respondentus kƺǌt par tƗ sekotƗjiem, iesaistƯties komunikƗcijƗ ar 

zƯmolu sociƗlajos medijos, apmeklƝt zƯmola filiƗles, kƗ arƯ iegƗdƗties zƯmola preces. 

 Par to, cik bieži zƯmola „Apotheka” piedƗvƗjums respondentiem ir licis interesƝties un/vai 

apmeklƝt zƯmola filiƗles iespƝjams iepazƯties aptaujas 7. jautƗjumƗ (51.pielikums). IespƝjamƗs 

atbildes bija – bieži; dažreiz; reti; nekad. Apkopojot iegǌtos rezultƗtus, darba autore secinƗja, ka 

36 respondentus zƯmola piedƗvƗjums ir licis interesƝties un/vai apmeklƝt zƯmola aptiekas, 87 

respondenti atzina, ka zƯmola piedƗvƗjums tikai dažreiz ir veicinƗjis šƗdu izvƝli, 15 respondenti 

atbildƝja, ka tas notiekot samƝrƗ reti, bet 6 aptaujƗtie atzina, ka šis faktors nav bijis noteicošais 

zƯmola filiƗles apmeklƝjuma iemesls. PƝc iegǌtajiem datiem iespƝjams secinƗt, ka zƯmola 

„Apotheka” piedƗvƗjums tikai dažreiz is spƝjis ietekmƝt auditorijas izvƝli, dodoties uz zƯmola 

aptieku. IntervijƗ ar zƯmola „Apotheka” pƗrstƗvi Ilzi Blaubergu tika pƗrrunƗta zƯmola 

komunikƗcijas jƝga, kura, galvenokƗrt, nav piesaistƯt klientus ikdienƗ, bet gan mudinƗt tos 

izvƝlƝties „Apotheku” kƗ pirmo, brƯžos, kad nepieciešami kƗdi medikamenti vai uztura 

bagƗtinƗtƗji, kƗ arƯ tad, kad nepieciešamas kƗdas farmƗcijas nozares speciƗlistu konsultƗcijas. 

 Uz 8.jautƗjumu par to, ko pƝc respondentu domƗm bǌtu nepieciešams pilnveidot/ieviest, 

lai zƯmola „Apotheka” komunikƗcija tƗ pƗrstƗvƝtajos medijos bǌtu produktƯvƗka, respondentiem 

bija iespƝja sniegt vairakas atbildes vienlaicƯgi (52.pielikums). Apkopojot iegǌtos rezultƗtus, 

darba autore secinƗja, ka 45 respondenti ieteiktu zƯmolam regulƗrƗk komunicƝt ar auditoriju, 72 

respondenti uzskata, ka zƯmolam bǌtu jƗorganizƝ vairƗk konkursu, 45 respondenti vƝlƝtos, lai 

zƯmola konta lapƗ vairƗk ievietotu attƝlus/video/infogafikus – vizuƗlos materiƗlus, savuƗrt 66 

respondenti zƯmola „Apotheka” sociƗlo mediju kontos vairƗk vƝlƝtos iepazƯties ar informƗciju par 

dažƗda veida precƝm un to cenƗm, 36 respondenti vƝlƝtos uzzinƗt vairƗk informƗcijas par zƯmola 

piedƗvƗtajiem jaunumiem, taču 30 vƝlƝtos, lai zƯmola publicƝto ierakstu saturƗ bǌtu vairƗk 

informƗcijas ar patomiem un ieteikumiem, ko un kƗ darƯt konkrƝtƗs ar cilvƝka veselƯbu, 

skaistumu un labsajǌtu saistƯtƗs situƗcijƗs. PƝc iegǌtajiem datiem iesƝjams secinƗt, ka respondenti 

labprƗt  vƝlƝtos, lai zƯmols „Apotheka” sociƗlo mediju kontos publicƝtu vairƗk ierakstu. KƗ jau 

iepriekš tika minƝts, zƯmols tƗdƗ veidƗ veicina sekotƗju lojalitƗtes un uzticƯbas samazinƗšanos, 

nevis uzrunƗ auditoriju kƗ aptieku zƯmols. Auditorija piedalƗs konkursos tikai tƗpƝc, ka pastƗv 

iespƝja kaut ko laimƝt, dažiem dalƯbniekiem interesantƗks šƷiet pats process, nevis balva un 

tomƝr, šis ir vienƯgais veids, kƗ jau esošs zƯmola sekotƗjs piesaista arvien jaunus sekotƗjus, kuri 
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izpildot konkursa norƗdƯjumus, iegǌst zƯmola sekotƗja statusu, bieži vien pat pašam to 

neapzinoties, vai apzinoties pƝc kƗda laika, kad sava sociƗlƗ medija kontƗ ierauga konkrƝtƗ 

zƯmola publicƝtƗs ziƼas, kas, bieži vien, sekotƗjam var šƷirst neinteresantas un traucƝjošas, kas 

mudina atteikties no iespƝjas bǌt par tƗ sekotƗju. 

 Uz aptaujas pƝdƝjo jautƗjumu, par to, ja zƯmols „Apotheka” izveidotu kontus arƯ cituviet, 

mikroblogošanas vietnƝ – www.twitter.com un/vai aplikƗcijƗ Instagram, vai respondenti izvƝlƝtos 

kƺǌt par zƯmola sekotƗju arƯ šajƗs platformƗs (53.pielikums). Apkopojot iegǌtos datus, darba 

autore secinƗja, ka 9 respondenti sekotu zƯmolam „Apotheka” www.Twitter.com, 18 respondenti 

zƯmolam sekotu Instagram, 54 sekotu gan www.Twitter.com, gan Instagram, taču 63 respondenti 

atbildƝja, ka, ja zƯmols izvƝlƝtos izveidot kontus arƯ cituviet, aptaujƗtie tam nesekotu. PƝc 

iegǌtajiem datiem iespƝjams spriest, ka zƯmols „Apotheka” ir izdarƯjis pareizo izvƝli, veidojot 

komunikƗciju ar auditoriju www.facebook.com un www.draugiem.lv, jo cituviet aptaujƗtie 

nevƝlƝtos tam sekot, lƯdz ar to, šo kontu eksistences lietderƯgums bǌtu vƝrtƝjams kƗ neproduktƯvs. 

 RalizƝjot interneta aptauju par zƯmola „Apotheka” komunikƗciju sociƗlajos medijos 

www.draugiem.lv un www.facebook.com, darba autore saskƗrƗs ar grǌtƯbƗm, kuras iepriekš 

nebija paredzƝjusi. SƗkotnƝji darba autore lǌdza iespƝju zƯmola „Apotheka” pƗrstƗvjiem publicƝt 

aptauju zƯmola pƗrstƗvƝto sociƗlo mediju kontos, taču zƯmola pƗrstƗvji atbildƝja, ka tas neesot 

iespƝjams un viƼu noteikumos ir minƝts, ka zƯmolu konta saturs neparedz iespƝju publicƝt šƗda 

veida materiƗlus. Lai iegǌtu zƯmola „Apotheka” sekotƗju atbildes,bija nepieciešams tos informƗte 

par šadas aptaujas esamƯbu un darba autores nepieciešamƯbu iegǌt datus saistƯbƗ ar šo tƝmu. Pašai 

darba autorei abos sociƗlajos medijos bija jƗizsǌta vƝstules svešiem cilvƝkiem ar lǌgumu aizpildƯt 

anketas. SociƗlajƗ medijƗ www.draugiem.lv pƝc pƗris desmitu vƝstuƺu izsǌtƯšanas, tika bloƷƝta 

iespƝja izsǌtƯt vƝstules arƯ citiem adresƗtiem, jo darba autore saƼƝma brƯdinƗjumu, ka vƝstules ir 

fiksƝtas kƗ ƷƝdes vƝstules, kas, iespƝjams, rakstƯtas ar mƝrƷi saƼƝmƝju mudinƗt tƗs pƗrkopƝt un 

nosǌtƯt citiem sociƗlƗ medija patƝrƝtƗjiem. SavukƗrt sociƗlajƗ medijƗ www.facebook.com darba 

autorei bija iespƝja aplǌkot zƯmola „Apotheka” sekotƗju sarakstu pie ikviena no zƯmola 

publicƝtajiem ierakstiem un nosǌtƯt sekotƗjiem vƝstuli ar lǌgumu aizpildƯt aptauju. ArƯ šis 

process, darba autores prƗt, bija ilgs un sarežƧƯts, tƗpƝc, ka, lai izrakstƯtu vƝstuli kƗdam no 

sekotƗjiem, kurš nebija darba autores draugu lokƗ, sƗkumƗ bija nepieciešams saƼemt ziƼas 

adresƗta draudzƯbas apstiprinƗjumu, lai varƝtu izlasƯt saƼemto vƝstuli. Daudzi no vƝstules 

adresƗtiem tika veiksmƯgi sasniegti un darba autore no tiem saƼƝma labus novƝlƝjumus 

turpmƗkajƗ bakalaura darba izstrƗdƝ. 

http://www.twitter.com/
http://www.twitter.com/
http://www.twitter.com/
http://www.facebook.com/
http://www.draugiem.lv/
http://www.draugiem.lv/
http://www.facebook.com/
http://www.draugiem.lv/
http://www.facebook.com/
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9. REZULTƖTI 

 Apkopojot darba empƯriskajƗ daƺƗ iegǌtos datus, un, salƯdzinot tos ar darba teorƝtisko 

daƺu, darba autore izveidoja nodaƺu, kurƗ izklƗstƯti iegǌte rezultƗti.   

9.1. ZƯmols 

 Darba teorƝtiskajƗ nodaƺƗ par zƯmolu minƝta doma, ka zƯmolu izvƝlas pƝc tƗ, ko tas 

nozƯmƝ. ZƯmols “Apotheka” auditorijas domƗs iemantojis tƗdas ƯpašƯbas, kƗ orƧinalitƗte, 

modernums, atpazƯstamƯba, kas liecina par to, ka tƗdi vƝlas bǌt arƯ paši zƯmola sekotƗji.  

 SpƝcƯgƗkie zƯmoli ir tie, kuriem ieinteresƝtƗs personas var izteikt savu piederƯbu – šo 

iezƯmi darba autore piefiksƝja tajƗ brƯdƯ, kad zƯmola sekotƗjiem sociƗlajos medijos izsǌtƯja 

vƝstules ar lǌgumu aizpildƯt anketas. Daži sekotƗji, kƗ izrƗdƯjƗs, bija zƯmola “Apotheka” pƗrstƗvji 

– darbinieki un to skaidri norƗdƯja vestulƝ, uz ko darba autore akceptƝjoši aicinƗja aizpildƯt 

anketu, jo ikviena zƯmola “Apotheka” sekotƗja viedoklis ir svarƯgs.  ZƯmola darbinieki šƗdƗ veidƗ 

izteica piederƯbu zƯmolam un, ja zƯmola darbinieks sevi pozicionƝ kƗ zƯmola pƗrstƗvi, tad tƗ 

skaidrojama kƗ zƯmola uzvara. 

 Jebkurai zƯmola stratƝƧijai ir jƗatbild uz jautƗjumiem: Kas ir mǌsu klienti? KƗdus 

pakalpojumus vai produktus mƝs piedƗvƗjam? Ar ko atšƷiramies no konkurentiem? ZƯmola 

“Apotheka” stratƝƧijƗ ir iekƺautas skaidras atbildes uz šiem jautƗjumiem, par kuriem tika runƗts 

daƺƝji strukturƝtajƗ intervijƗ ar zƯmola mƗrketinga nodaƺas vadƯtƗju Ilzi Blaubergu.  ZƯmola 

“Apotheka” klientu saraksts iedalƯts divƗs auditorijƗs sociƗli ekonomiski aktƯvie cilvƝki, 

„Apotheka” gadƯjumƗ tƗ ir sieviete, kurai ir 30 gadu un vairƗk, tƗda, kurai ir Ƨiemene, kura 

rǌpƝjƗs par mƗjiniekiem, savukƗrt, otra auditorija ir seniori, jo tƗ ir auditorija, kuri salƯdzinoši 

daudz patƝrƝ recepšu medikamentus. Uz jautƗjumu par atšƷirƯbƗm no zƯmola „Apotheka” 

konkurentiem, zƯmola pƗrstƗve noƗdƯja, ka „Apotheka” stratƝƧija atbilst cilvƝku vƝlmƝm nƗkt uz 

aptieku ar domu, ka farmaceiti tam palƯdzƝtu saglabƗt labo veselƯbu, izzinƗtu viƼa vƝlmes un 

ieteiktu meklƝto. Farmaceiti cenšas izzinƗt,  kƗpƝc klients vƝlas lietot tieši to preperƗtu pƝc kura ir 

ieradies aptiekƗ. Farmaceiti iedziƺinƗs klienta problƝmƗ, sƗpƝ un cenšas ar padomu piemeklƝt 

attiecƯgos medikamentus. ƹoti svarƯga, protams, ir šƯ iespƝja atšƷirties, jo, piemƝram, „Apotheka” 

konkurenti – citas aptiekas atbalsta katra savu maratonu, „Apotheka” nƝ, un nevis tƗpƝc, ka 

neatbalstƯtu sportu, bet tƗpƝc, ka šƯ investƯciju atdeve neatmaksƗjas.  
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9.2.ZƯmola identitƗte un veidošana 

 ZƯmols nav statisks, tas nav biznesa produkts, bet gan konkurƝtspƝjƯgs ilgtermiƼa produkts 

– zƯmols “Apotheka” pirms gada plašƗkai sabiedrƯbai bija pazƯstams kƗ “A-aptieka”. LƯdz ar  

zƯmola nosaukuma maiƼu, mainƯjƗs arƯ zƯmola identitƗte un koncepts. IntervijƗ ar zƯmola pƗrstƗvi 

tika noskaidrots, ka mainoties nosaukumam, kas ir normƗla izaugsmes parƗdƯba, klienti 

nenovƝrsƗs no tƗ, pat, ja pƝkšƼi ierastƗs aptiekas vietƗ tika iekƗrtota pavisam cita veida aptieka. 

ZƯmola pƗrstƗve uzsvera, ka klienti nevis baidƯjƗs no jaunƗ un bija nepieciešams laiks, lai 

saprastu, ka tƗ ir tƗ pati aptieka, tas pats zƯmols, tikai citƗ veidolƗ, bet tieši otrƗdi, klientu skaits 

pieauga un ietirgojums tƗpat. ZƯmols stratƝƧija bija pareiza, riskƝjot un mainot nosaukumu, 

identitƗti un konceptu, tas bija ieguvums, lai gan zƯmola pƗrstƗve skaidroja, ka pašƗ sƗkumƗ, kad 

jaunƗ koncepta aptiekas tika atvƝrtas, zƯmola pƗrstƗvji vƝl skaidri nezinƗja, kƗ auditorija to 

uztvers, vai tas sagƗdƗs kƗdas grǌtƯbas, vai klientu skaits nesamazinƗsies. ŠƯ neiƼa bija pamatota, 

bet gala iznƗkums pozitƯvs un paŗsteidzošs. 

 ZƯmols ir unikƗla mǌsdienu laikmeta iezƯme, kura patƝrƝšana nozƯmƝ pašpƗrliecinƗtƯbu, 

statusu, piederƯbu un gaumi. ArƯ tie cilvƝki, kuri seko zƯmolam “Apotheka” sociƗlajos medijos 

publiski norƗda to, ka ir piederƯgi šim zƯmolam, jo ir kƺuvuši par tƗ sekotƗjiem. SekotƗju statuss 

norƗda uz konkrƝtu status, pašpƗrliecinƗtƯbu un piederƯbu šai kopienai. SekotƗji ir personas, kuras 

rƯkojas un izturas kƗda ietekmƝ, pƝc kƗda parauga un parƗda, ka ir tƗ piekritƝji. 

 “Apotheka” nav ražojošs zƯmols, bet gan pakalpojuma zƯmols, ta intervijƗ skaidroja 

zƯmola pƗrstƗve. GalvenokƗrt, lielƗkƗ uzmaniba tiek pievƝrsta zƯmola darbiniekiem,jo no viƼu 

kompetemces, profesionalitƗtes un gala veikuma bǌs atkarƯgs zƯmola statuss farmƗcijas nozarƝ, 

nozƯme auditorijas prƗtos un  paša zƯmola veiksme. ZƯmols “Apotheka” par prioritƗti ir izvƝlƝjies 

savus darbiniekus, jo tadƗ veidƗ par tiem rǌpƝjoties vƝlas panƗkt to, ka, ja darbinieki jutƯsies 

piederƯgi, apmƗcƯti, novƝrtƝti un atbalstƯti, tad tie pƝs parupƝties par zƯmola auditoriju.  

9.3.ZƯmola komunikƗcija 

 Viens no bǌtiskƗkajiem zƯmola komunikƗcijas veidiem ir produkta vai pakalpojuma 

noformƝjums. Interneta aptaujƗ kƗds respondents norƗdƯja, ka  viena no bǌtiskƗkajƗm zƯmola 

orƧinalitƗtes iezƯmƝm ir jaunajam konceptam raksturƯgƗs norƗdes aptiekƗs. ŠƯs norƗdes ir 

izvietotas uz aptieku plauktiem, tƗ, lai clients, ienƗkot aptiekƗ, bez liekas prasƯšanas 

apkalpojošajam personƗlam pats varƝtu doties sev nepieciešamajƗ virzienƗ pie konkrƝtajiem 

medikamentiem. Bieži vien šƗdƗs iestƗdƝs ir novƝrota personƗla pƗrlieku uzbƗzƯga vƝlme palƯdzet 
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klientam, kƗ tikko viƼš ir ieradies. “Apotheka” ƺauj klientam aprast ar vidi un apkalpojošais 

personƗls ir apmƗcƯts palƯdzƝt klientam ƯstajƗ brƯdƯ, nevis izrƗdƯt pastiprinƗtu uzmanƯbu jau pirms 

clients ir pƗrkƗpis aptiekas slieksni un nevis tad, kad jau ir par vƝlu un clients jǌtas neapmierinƗts, 

jo personƗls to nav pamanƯjis un ipalƯdzƝjis ar kƗdu padomu vai ieteikumu konkrƝto medikamentu 

izvƝlƝ. 

 Darba ietvaros tika pƝtƯta zƯmola komunikƗcija sociƗlajos medijos un pƗrsvarƗ tƗ notiek 

rakstiskajƗ veidƗ, ar dažiem vizuƗla materiƗla izƼƝmumiem. Teorijas daƺƗ tika minƝts, ka 

rakstƯšanƗ jƗievƝro trƯs pamatnteikumi: plƗns un izkƗrtojums – tam jƗbǌt precƯzam un 

pƗrdomƗtam; saturs – tam jƗkalpo par rakstƯtƗ teksta vƝrtƯbu; stils un nosaƼa. AnalizƝjot zƯmola 

komunikƗciju sociƗlajos medijos www.draugiem.lv un www.facebook.com, darba autore 

konstatƝja, ka “Apotheka” teksts ir apjomƯgs, kas varƝtu bǌt traucƝklis auditorijai, jo parlieku 

garas ziƼas mƝs novƝrst auditorijas vƝlmi ar tƗm iepazƯties. Ʈsi un pƗrdomƗti teksti ir vieglƗk 

lasƗmi un vieglƗk uztverami. ZiƼu saturs ir apmierinošs, tas paskaidro svarƯgƗkos jautajumus – 

kas?kur?kad?kƗpƝc? – tƗ, lai auditorijai bǌtu skaidra ziƼas jƝga un bǌtƯba. ZƯmola publicƝtajƗs 

ziƼƗs konstatƝts patƯkamas un pƗrlieku neuzbƗzƯgas noskaƼas klƗtesamƯba, kas nav specifisku 

elementu kombinƗcija. 

9.4.MƗrketinga komunikƗcija 

 Teorijas daƺƗ tika pieminƝts, ka pareizi un mƝrƷtiecƯgi veidota komunikƗcijas sistƝma ir 

faktors, kas veicina gan mƗrketinga, gan produkta noieta daudzumu. MƗrketings jeb tirgzinƯba 

paredz divus šƯ procesa raksturojošus pamatuzdevumus. Pirmais no uzdevumiem ir rǌpƯgi un 

vispusƯgi izanalizƝtas patƝrƝtƗju vajadzƯbas,lai atbilstoši noteiktajam, pielƗjotu esošos vai radƯtu 

jaunus produktus un pakalpojumus. Otrais no pamatuzdevumiem ir enerƧiski veidots 

pieprasƯjums, sekmƝjot un stimulƝjot produktu un pakalpojumu noietu, tƗ apjoma pieaugumu un 

uzƼƝmuma vispusƯgƗs peƺƼas paaugstinƗšanu. Šo abu pamatuzdevumu risinƗšanas iedarbƯgums ir 

atkarƯgs no tƗ, cik veiksmƯgi tiek realizƝts mƗrketinga komunikƗcijas komplekss. ZƯmola 

„Apotheka” mƗrketinga kompleksa efektivitƗte ir novƝrojama profesionƗli izpildot mƗrketinga 

pamatuzdevumus. ZƯmols „Apotheka” rǌpƯgi analizƝ pircƝju vajadzƯbas, lai pƝc to konstatƝšanas 

radƯtu jaunus produktus. „Apotheka” nebǌt nav ražojošs zƯmols, bet, ja tiek pieminƝta jaunu 

produktu radƯšana, tad tas ir saistƯts ar jaunu komunikƗcijas materiƗlu sagatavošanu un 

realizƝšanu. ZƯmols „Apotheka” katru mƝnesi rƯko dažƗdus konkursus. IesƗkumƗ tie biji konkursi, 

kuru balvas, pƝc to raksturojošƗm ƯpašƯbƗm, bija paredzƝtas vienai konkrƝtai auditorijai – 

http://www.draugiem.lv/
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sievietƝm, taču neilgi pƝc tam, zƯmols, apzinoties savu sekotƗju auditoriju, organizƝja konkursus, 

kuros bija iespƝjams laimƝt, piemƝram, bƝrnu vitamƯnus, tƗdƗ veidƗ iesaistot arƯ citu auditoriju – 

bƝrnus un bƝrnu vecƗkus. ZƯmolam bǌtu jƗbot saistošam visƗm auditorijƗm, ne tikai konkrƝti 

zƯmola izvirzƯtƗm, kas, protams, ir primƗri, bet arƯ citiem sekotƗjiem. ŠƗdƗ veidƗ zƯmols netiek 

ierobežots, bet gan tieši otrƗdi, tas aptver lielƗku auditoriju, kura zƯmolam izvƝlas sekot, nevis 

tƗpƝc, ka interesƝtu informƗcija par pašu zƯmolu, bet gan tƗpƝc, ka zƯmols var kƺǌt par viƼu 

ikdienas sastƗvdaƺu – informƝjot, izglƯtotojot un palƯdzot. 

 MƗrketinga komunikƗcijas cetrƗlais jautƗjums nav tikai virzƯbas faktors, svarƯgƗka ir 

komunikƗcija ar klientu. MƗrketinga komunikƗcijas tiek veidotas ne tikai tieši, bet arƯ netieši, 

piemƝram, ar produkta izskatu, iepakojumu vai cenu. ŠƯs jomas speciƗlisti cenšas informƝt, 

pƗrliecinƗt un aicinƗt uz rƯcƯbu, kas atbilstu uzƼƝmuma interesƝm. KƗ jau iepriekš tika pieminƝts, 

zƯmolam „Apotheka”, lƯdz ar jaunas identitƗtes iegǌšanu, tikai mainƯts tƗ koncepts. AptiekƗs tika 

izveidotas Ưpašas norƗdes virs medikamentu plauktiem, lai apmeklƝtƗjs pats varƝtu labƗk 

orientƝties plašƗjƗ medikamentu klƗstƗ. JaunajƗ konceptƗ dominƝ gaišums, mƗjƯgums un spilgtas 

krƗsas, kuras spƝj uzrunƗt. ZƯmola aptiekƗs dominƝ sarkana krƗsa, kura vedina uz aktƯvu un 

dinamisku interesentu aptiekas apmeklƝjumu, tƗ simbolizƝ enerƧiju un dzƯvesprieku, kƗ arƯ raisa 

stimulƝjošu efektu. SavuƗrt, baltƗ krƗsa simbolizƝ pƗrmaiƼas un apskaidrƯbu, zilajai krƗsai piemƯt 

nomierinošs efeks, kas aptiekas apmelƝjumu padara patƯkamƗku, taču zaƺƗ krƗsa simbolizƝ 

pƗrmaƼas un izaugsmi – tieši to, ko zƯmols ar krƗsu palƯdzƯbu cenšas pavƝstƯt esot jaunajƗ veidolƗ.   

9.5.SociƗlie mediji 
 Katrai auditorijai ir sava motivƗcija saistƯbƗ ar mediju patƝrƝšanu, vieniem kƗ ir brƯvƗ 

laika pavadƯšana, kƗdam darbs, vƝl kƗdam iespƝja izzinƗt un iemƗcƯties. KomunikƗcija ir vairƗk 

kƗ tikai process. CilvƝki  izmanto un patƝrƝ komunikƗcijas resursus un ziƼas, la apmierinƗtu 

vƝlmes un vajadzƯbas. Mediju patƝrƝšana ir lƯdzeklis interešu apmierinƗšanai, informƗcijas 

meklƝšanai, lai mazinƗtu nedrošƯbu vai atrisinƗtu personiskƗs dilemmas. ZƯmols „Apotheka” 

komunicƝjot sociƗlajos medijos vƝlas panƗkt, lai auditorija spƝtu saƼemt sev vƝlamu informƗciju. 

AptaujƗ zƯmola „Apotheka” sekotƗju biežƗkƗ atbilde uz jautƗjumu par to, kas viƼus mudina sekot 

zƯmolam, ir konkursi. Konkursi ir sava veida izklaide, kura paredz dažƗdu noteikumu izpildi, 

azarta un veiksmes klƗtesamƯbu. ŠƗdi zƯmols popularizƝ produkciju, veido komunikƗciju ar 

auditoriju un vienlaikus arƯ to izkaidƝ. 
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 Ikvienam ir tiesƯbas izplatƯt informƗciju, brƯvi izteikt viedokƺus, izjǌtas un sniegt 

informƗciju. Par uzskatu paušanu uzskata arƯ ar uzƼƝmƝjdarbƯbu saistƯtas informƗcijas izplatƯšanu, 

kura attiecas ne tikai uz vƗrdos ietvertu informƗciju, bet arƯ, pimƝram, uz attƝliem. TiesƯbas 

izplatƯt informƗciju paredz informƝjoša materiƗla saturu, nepiespiežot auditoriju uzƼemt 

informƗciju pret savu gribu. InformƝjoša rakstura materiƗlus zƯmols publicƝ kopa ar vizuƗliem 

materiƗliem, attƝliem vai video, kuri paredz papildinoša efekta klƗtesamƯbu. Ir cilvƝki, kuriem 

grǌtƯbas sagƗdƗ vizuƗlƗ materiƗla iegaumƝšana un izprašana, savukƗrt ir arƯ tƗdi cilvƝki, kuri 

labƗk atceras vizuƗla rakstura materiƗlus, bet grǌtƯbas sagƗdƗ rakstiska teksta iegaumƝšana. ŠƗdƗ 

veidƗ zƯmols pauž videokƺus, tƗpat to dara arƯ auditorija, jo sociƗlo mediju piedƗvƗtƗs iespƝjas 

paredz zƯmola sekotƗju bƯvu viedokƺu izteikšanu komentƗru sadaƺƗ pie ikviena no „Apotheka” 

publicƝtajiem ierakstiem. 

9.6.ZƯmola attiecƯbas ar patƝrƝtƗjiem 

 ZƯmola paterƝtƗji ir tie, kuri ir tiesƯgi izlemt, vai zƯmola darbƯba un attƯstƯba ir sekmƯga vai 

nav. SekmƯgs zƯmols ir tƗds zƯmols, kuru patƝrƝtƗji vƝlas vƝl un vƝl, tƗdƝƺ  tas var attƯstƯties Ɨtros 

tepos un plašos virzienos, savukƗrt nesekmƯgs zƯmols ir tƗds zƯmols, kurus sabiedrƯba vienkƗrši 

negrib, tƗpƝc neatbalsta tƗ produktu un pakalpojumus. PƝc aptaujƗ iegǌtajiem datiem iespƝjams 

secinƗt, ka zƯmols „Apotheka” ir ieguvis sekmƯga zƯmola statusu, jo vairums aptaujƗto atzina, ka 

zƯmola radƯtais tƝls sociƗlajos medijos ir mudinƗjis tos sekot zƯmola sociƗlajos medijos, kƗ arƯ 

iesaistƯties ar zƯmolu savstarpƝjƗ komunikƗcijƗ. 

Jebkuram uzƼƝmumam, pieƼemot lƝmumu par pozƯcijas izvƝli mƝrƷtirgǌ, jƗƼem vƝrƗ 

pircƝju vajadzƯbas un rƯcƯba tigǌ, jo konkurenti var to apmierinƗt labƗk un iedarbƯgƗk. 

UzƼƝmumam jƗatrod un jƗƯsteno konkurƝtspƝjƯgas produktu priekšrocƯbas un, pamatojoties uz 

tƗm, jƗizstrƗdƗ tirgǌ sava stratƝƧija. Produkta tirgus pozƯcijas nostiprinƗšanas stratƝƧija iekƺaut 

tƗdus posmus, kƗ produkta iespƝjamo konkurƝtspƝjƯgo priekšrocƯbu noteikšana un produkta 

konkurƝtspƝjƯgo priekšrocƯbu Ưstenošana. IntervijƗ ar zƯmola “Apotheka” pƗrstƗvi Ilzi Blaubergu 

tika noskaidrots, ka zƯmols publicƝja ieakstu sociƗlƗ medijƗ kontƗ par to, ka tiks rƯkots seminƗru 

ciks par aktuƗlƗm, ar farmƗcijas nozari saistƯtƗm tƝmƗm, kuras varƝtu bǌt saistošas zƯmola 

sekotƗjiem, bet skaidri nebija noteikts, kad šƗda veida seminƗru cikls tiks uzsƗkts. Konkurenti šo 

ideju realizƝja ƗtrƗk, tƗdƝjƗdi atstƗjot zƯmolu “Apotheka” kƗ konkurentu, kurš beigu galƗ ir kƗ šƯs 

darbƯbas sekotƗjs nevis iniciators. 
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SECINƖJUMI 

1. ZƯmolam, plƗnojot komunikƗciju sociƗlajos medijos, nav jƗdomƗ tikai par savƗm 

interesƝm, bet arƯ par lietotƗju interesƝm un vƝlmƝm. 

2. ZƯmola komunikƗcijas neveiksme ir zƯmola bǌtƯbas sasaiste ar svƝtku dienƗm, kas liek 

domƗt par biežƗku ierakstu publicƝšanu bez konkrƝta iemesla. SekotƗji vƝlas sagaidƯt 

zƯmola komunikƗcijas kvalitƗti. 

3. SociƗlo mediju patƝrƝšana ir ilgtermiƼa ieguldƯjums uzƼƝmuma tƝla veidošanƗ. 

4. ZƯmola pƗrstƗvƝtƗ sociƗlƗ medija sekotƗji izvƝlas kƺǌt par zƯmola klientiem. 

5. ZƯmolam, izmantojot sociƗlƗ medija piedƗvƗtos rƯkus ir iespƝjams izprast savus klientus 

un attƯstƯt turpmƗko zƯmola darbƯbu. 

6. ZƯmola sekotƗji sociƗlajos medijos piesaista arvien jaunus sekotƗjus, kuri kƺǌst par zƯmola 

klientiem. 

7. ZƯmola publicƝto ziƼu redzamƯba sociƗlajos medijos samazinƗs, jo palielinƗs konkrƝtƗs 

nozares zƯmolu skaits, lƯdz ar to arƯ piedƗvƗjums, kas patƝrƝtƗjam ƺauj izdarƯt izvƝli, kuram 

zƯmolam sekot. 

8. BǌtiskƗkie zƯmola komunikƗcijas produktivitƗtes rƗdƯtƗji ir  konta sekotƗju skaits, 

komentƗru, publicƝto ziƼu ir sekotƗju patika un vƝlme padalƯties ar publicƝto informƗciju. 

9. ZƯmola patƝrƝto sociƗlo mediju specifika ƺauj tam ilgtermiƼƗ veidot ciešƗkas attiecƯbas ar 

jau esošajiem un potenciƗlajiem klientiem, tƗdƝjƗdi veidojot veiksmƯgu zƯmola tƝlu, kurš 

paredz auditorijas izglƯtošanu par zƯmola piedƗvƗtajiem produktiem un/vai 

pakalpojumiem, par zƯmola padomiem noteiktƗm ikdienas situƗcijƗm, nodrošinot 

kvalitatƯvu klientu servisu, vairojot to skaita palielinƗšanos, lojalitƗti un pirkumu 

veikšanu. 

10. PƝtƯjums par zƯmolu „Apotheka” sniedza iespƝju uzzinƗt sabiedrƯbas viedokli par zƯmola 

kontu saturu, auditorijas iesaisti, auditorijas viedokli par zƯmola radƯto ietekmi. 

11. SociƗlajos medijos zƯmols nav tikai paša uzƼƝmuma rokƗs, auditorijai ir tiesƯbas paust 

savu attieksmi, kƗ viƼi to vƝlas, nevis kƗdƗ ierobežotƗ veidƗ. 

12. UzsƗkot komunikƗciju sociƗlajƗ medijƗ, zƯmols tiek nodots klientu rokƗs. 

13. Dodot iespƝju lietotƗjiem padalƯties ar zƯmola publicƝto ziƼu, piemƝram, konkursu, ir 

iespƝja mazinƗt sekotƗju lojalitƗti un uzticƯbu zƯmolam. 
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14. ZƯmolam, izmantojot sociƗlo mediju dotƗs priekšrocƯbas, ir iespƝja pozicionƝt sevi kƗ 

ekspertu, vƝrst uzmanƯbu uz savu produkciju vai pakalpojumu, informƝt klientus par 

jaunumiem, akcijƗm, konkursiem, un biznesa attƯstƯbu, kƗ arƯ piesaistƯt vƝlamo 

mƝrƷauditoriju. 
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IETEIKUMI 

1. ZƯmolam nepieciešams izvedot vienmƝrƯgu komunikƗcijas plǌsmu sociƗlajƗ medijƗ, kas 

paredz publicƝto ierakstu sadalƯjumu pa dienƗm nedƝƺas garumƗ, jo ik viena sociƗlƗ 

medija auditorija paredz noteiktu laiku, kad notiek visaktƯvƗkƗ mijiedarbƯba ar zƯmolu, 

piemƝram, auditorijas sociƗlajos medijos ir visaktƯvƗkƗs ceturtdienƗs un piektdienƗs. 

2. ZƯmola sekotƗji vƝlƝtos, lai zƯmols publicƝ vairƗk tieši vizuƗlus materiƗlus – bildes, video 

un infografikus. 

3. Darba autore ieteiktu izmantot mǌsdienƗs popularitƗti iemantojušu komunikƗcijas 

elementu – tematiskƗs birkas ( # ). 

4. Darba autore ieteiktu publicƝt ƯsƗkas ziƼas, kas veicinƗtu lielƗku auditorijas iesaisti. 

5. Darba autore ieteiktu aktƯvƗk komunicƝt ar auditoriju, uzdodot jautƗjumus vai aicinot uz 

diskusiju par aktuƗlƗm nozares tƝmƗm. 

6. VeicinƗt auditorijas iesaisti, veidot kvalitatƯvu saturu ilgtermiƼƗ, tƗdƗ veidƗ spƝjot uzrunƗt 

savu mƝrƷauditoriju ik dienas, nevis tikai konkrƝtƗ brƯdƯ – konkursa vai kampaƼas laikƗ. 

7. ZƯmolam sociƗlajos medijos jƗpublicƝ ieraksti, kuri saistƯti ar pƗrstƗvƝto nozari. Taču ik 

pa laikam bǌtu nepieciešams pƗrsteigt  savus sekotƗjus, piemƝram, publicƝjot kƗdu 

asprƗtƯgu ziƼu. 

8. Darba autore ieteiktu pƝc dažƗdƗm aktivitƗtem veikt izpƝti, tƗdƝjƗdi izprotot to, kas 

sekotƗjiem ir vispiesaistošƗkais, lai varƝtu smelties iedvesmu nƗkamo aktivitƗšu 

realizešanai. 

9. Bǌtu nepieciešams padomƗt par krievvalodƯgo cilvƝku auditoriju – izveidot zƯmola kontu 

sociƗlajos medijos krievu valodƗ. 

10. NovƝrojama informƗcijas pƗrklƗšanƗs abos medijos - www.draugiem.lv un 

www.facebook.com, tƗpƝc bǌtu ieteicam izvƝrtƝt, kƗdas ziƼas vairƗk domƗtas attiecƯgƗ 

sociƗlƗ medija auditorijai. 

11. PublicƝto zƼu virsrakstos nepieciešams iekƺaut ciparus, jo tie piesaista uzmanƯbu. 

12. Darba autore iesaka veidot stƗstus, notikumus caur personƯbas iespaidu. 

http://www.facebook.com/
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1.pielikums 

”MƝness Aptieka” auditorijas iesaiste zƯmola pƗrstƗvƝtajos sociƗlajos medijos 

 

 

 

2.pielikums 

”MƝness Aptieka” sekotƗju skaita izmaiņas 
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3.pielikums  

“EUROAPTIEKA” auditorijas iesaiste zƯmola pƗrstƗvƝtajos sociƗlajos medijos 

 

 

 

4.pielikums 

 ”EUROAPTIEKA” sekotƗju skaita izmaiņas 

 

 

 



65 

 

5.pielikums 

“BENU APTIEKA” auditorijas iesaiste zƯmola pƗrstƗvƝtajos sociƗlajos medijos 

 

 

 

6.pielikums 

„BENU APTIEKA” sekotƗju skaita izmaiņas 
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7.pielikums  

“Apotheka” auditorijas iesaiste zƯmola pƗrstƗvƝtajos sociƗlajos medijos 

 

 

 

8.pielikums 

“Apotheka” sekotƗju skaita izmaiņas 
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9.pielikums  

ZƯmola „Apotheka” ierakstu skaits www.draugiem.lv zƯmola kontƗ 2014.gadƗ 

 

 

 

10.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” ieteikumu skaits www.draugiem.lv zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 
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11.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” „patƯk” atzƯmju skaidrs www.draugiem.lv zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 

 

 

 

12.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” komentƗru skaits www.druagiem.lv zimola konta lapƗ 2014.gadƗ 
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13.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” attƝlu skaits www.draugiem.lv zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 

 

 

 

 

14.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” video skaits www.draugiem.lv zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 

 

 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

S
k

a
it

s 

Zīŵola"Apotheka" attēlu skaits 
ǁǁǁ.draugieŵ.lǀ zīŵola koŶta lapā 

ϮϬϭϰ.gadā 

0

0,2

0,4

0,6

0,8

1

1,2

S
k

a
it

s 

Zīŵola"Apotheka " ǀideo skaits 
ǁǁǁ.draugieŵ.lǀ zīŵola koŶta lapā 

ϮϬϭϰ.gadā 

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


70 

 

15.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” ierakstu skaits www.draugiem.lv zƯmola konta lapƗ 2015.gadƗ 

 

 

 

 

16.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” ieteikumu skaits www.draugiem.lv zimola konta lapƗ 2015.gadƗ 
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17.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” „patƯk” atzƯmju skaits www.draugiem.lc zƯmoa konta lapƗ 2015.gadƗ 

 

 

 

 

18.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” komentƗru skaits www.draugiem.lv zƯmola konta lapƗ 2015.gadƗ 
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19.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” attƝlu skaits www.draugiem.lv zƯmola kontƗ 2015.gadƗ 

 

 

 

 

20.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” video skaits www.draugiem.lv zƯmola konta lapƗ 2015.gadƗ 
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21.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” ierakstu skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2013.gadƗ 

 

 

 

 

 

22.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” ieteikumu skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2013.gadƗ 
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23.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” „patƯk” atzƯmju skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2013.gadƗ 
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ZƯmola „Apotheka” komentƗru skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2013.gadƗ 
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25.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” attƝu skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2013.gadƗ 

 

 

 

 

26.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” video skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 
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27.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” ierakstu skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 

 

 

 

 

 

28.pielikums 

ZƯmola „Apotheka”ieteikumu skaitswww.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 
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29.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” „patƯk” atzƯmju skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 
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ZƯmola „Apotheka” komentƗru skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 
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31.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” attƝlu skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 

 

 

 

 

 

 

32.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” video skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2014.gadƗ 
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33.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” ierakstu skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2015.gadƗ 

 

 

 

 

 

34.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” ieteikumu skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2015.gadƗ 
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35. pielikums 

ZƯmola „Apotheka” „patƯk” atzƯmju skaitswww.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2015.gadƗ 

 

 

 

 

 

 

36.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” komentaru skaitswww/facebook.com zƯmola konta lapƝ 2015.gadƗ 
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37.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” attƝlu skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2015.gadƗ 

 

 

 

 

38.pielikums 

ZƯmola „Apotheka” video skaits www.facebook.com zƯmola konta lapƗ 2015.gadƗ 
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39.pielikums 

Intervija ar uzņƝmuma “Apotheka”mƗrketinga daƺas vadƯtƗju Ilzi Blaubergu 

 

1.      KƗ un kƗpƝc „A - aptieka” kƺuva par „Apotheku”? 

 "Apotheka" zƯmols ir radies IgaunijƗ. IgaunijƗ viƼš pastƗv vairƗk kƗ 15.gadus, lƯdz ar to, 

tas, kas ir bijas sociƗlajos medijos lƯdz 2015.gada 10.martam, ir bijis saistƯbƗ ar 

Igauniju."Apotheka" kƗ zƯmols LatvijƗ ir kopš 2015.gada 10.marta, tad, kad tika ieviesta 

interneta aptieka -  tas bija zƯmola pirmais solis LatvijƗ. No 2015.gada maija lƯdz 

septembrim visƗm aptiekƗm tika nomainƯtas izkƗrtnes, tika nomainƯti e-pasti uzƼƝmuma 

darbiniekiem, nomainƯti logo vizƯtkartƝm, veidlapƗm, mašƯnu uzlƯmƝm. 2015.gada jǌnijƗ 

notika preses konference, tƗpƝc, ka bija nepieciešams sasniegt kritisko masu, lai "Apotheka" 

izkƗrtnes bǌtu, bet komunikƗcija sociƗlajos medijos jau sƗkƗs 2015.gada maijƗ. Tas bija 

liels eksperiments, jo mƝs nezinƗjƗm, kƗ cilvƝki to uztvers. Bija nepieciešams laiks, lai 

saprastu, kƗ cilvƝki to novƝrtƝ, pirms mainƯjƗm zƯmolu un konceptu dažƗm „Apotheka” 

aptiekƗm LatvijƗ. 

AtcerƝjos, kƗpƝc par "Apotheku" tika runƗts 2014.gadƗ, tƗpƝc, ka tika atvƝrta pavisam jauna 

aptieka jau ar "Apothekas" nosaukumu un konceptu. 

2.      KƗ to uztvƝra auditorija, vai bija viegli to izskaidrot patƝrƝtƗjiem? 

SIA "A-aptieka" ir vƝljoprojƗm, nosaukums nav mainƯjies, mainƗs tikai zƯmola nosaukums - 

mƗrketinga nozarƝ tƗ ir absolǌti normƗla prakse. Bija ƺoti liela televƯzijas kampaƼa, lai šo 

visu nomainƯtu. Mums ir vairƗk kƗ 80 aptiekas visƗ LatvijƗ un cilvƝki jau redz, ka mainƗs 

tikai nosaukums, tƗpat nƗkot uz šo aptieku, kas ir pie mƗjas, pa ceƺam vai iepƝrkoties. 

Mainoties zƯmola nosaukumam mainƗs vƝrtƯbas. Galvenais vadomtƯvs, kƗpƝc nolƝmƗm 

mainƯt šo zƯmolu ir tas, ka katrƗ biznesƗ ir jƗsper nƗkamais solis un tad, kad uzƼƝmums 

maina kƗdas vƝrtƯbas, tad cilvƝki saprot, ka ir notikušas lielas izmaiƼas, pulss tas gƗja kopƗ 

roku rokƗ ar jauno konceptu, kƗ rezultƗtƗ vidusmƝra patƝrƝtƗjs, kas nav saistƯts ar 

mƗrketinga nozari, tad viƼš saprot, ka tƗs ir lielas izmaiƼas, protams, jaunais koncepts no 

visƗm aptiekƗm ir tikai 12 aptiekƗs, salƯdzinoši maza daƺa, taču tƗs ir tƗ saucamƗs „atslƝgas 

vietas” - T/C "Spice", T/C "Riga Plaza", Lidosta, centrs, tƗdƗs vietƗs, kur apgrozƗs ƺoti 

daudz cilvƝku. Bija vƝrojamas arƯ pozitƯvas izmaiƼas - klientu bija vairƗk. AtrašanƗs vieta 

99% gadƯjumu nemainƯja lokƗcijas vietu, viƼa tikai uz mƝnesi bija aizvƝrta, lai to varƝtu 

iekƗrtot atbilstoši jaunajam konceptam, vienƯgi  T/C "Spice" tika mainƯta atrašanƗs vieta, jo 
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bija nepieciešama lielƗka platƯba. JaunajƗ konceptƗ galvenais uzsvars ir aptiekai kƗ tƗdai, jo 

visbiežƗk cilvƝki dodas uz aptieku pavasaros un rudeƼos, kad nepieciešami uztura 

bagƗtinƗtƗji, vitamƯni, medikamenti pret saaukstƝšanos, iesnƗm, klepu un gripu. 

3.      Ar kƗdƗm grǌtƯbƗm saskƗrƗties šajƗ koncepta maiņas procesƗ? 

Nav tƗdu bǌtisku sarežƧƯjumu ko izcelt. Mǌsu plƗnƗ arƯ nav pƗrveidot visas aptiekas ar 

jauno konceptu, bet šƯ gada ietvaros, Ɨrpus RƯgas, ƯpašƗs pilsƝtas, tiks ieviests šis jaunais 

koncepts. AptiekƗs ieviesƯsim daudzus elementus, bet ne visus, lai šƯs aptiekas kƺǌtu 

lƯdzƯgƗkas, bet mazo pilsƝtu aptieku kvadtratǌra mums neƺauj ieviest konceptu pilnƯbƗ. 

4.      KƗdas ir barjeras ar kurƗm nƗcies saskarties zƯmola veidošanas procesƗ? 

ZƯmola veidošanas procesƗ ir nƗcies saskarties ar ideju zagšanu, nevis, ka mƝs zagtu idejas 

no konkurentiem, bet konkurenti tƗs zog no mums. KƗ, piemƝram, sociƗlajos medijos bijƗm 

izziƼojuši, ka drƯz „Apotheka” rƯkos seminƗrus T/C „Riga Plaza”, bet tƗ bija tikai viena ziƼa 

no daudzƗm, un te pƝkšƼi, „BENU” aptieka to noorganizƝja ƗtrƗk, protams, tƝmas atšƯrƗs, 

bet ideja jau tƗ pati, jo, pat, ja zƯmols nav konkrƝtƗs nozares tirgus lƯderis, no tƗ tƗpat tiek 

noskatƯtas kaut kƗdas lietas, bet tas ikdienu padara izaicinošƗku.  

5.      Kas ir Jǌsu mƝrķauditorija? KƗdi ir Jǌsu klienti? 

"Apotheka" ir divas mƝrƷauditorijas grupas, sociƗli ekonomiski aktƯvie cilvƝki, mǌsu 

gadƯjumƗ tƗ ir sieviete, kurai ir 30 gadu un vairƗk, tƗda, kurai ir Ƨiemene, kura rǌpƝjƗs par 

mƗjiniekiem, savukƗrt, otrs bloks ir seniori, jo tƗ ir auditorija, kuri salƯdzinoši daudz patƝrƝ 

recepšu medikamentus. Pamata komunikƗciju mƝs veidojam uz jaunu cilvƝku auditoriju 

tendƝtu, jo mums ir svarƯgi „aiznest” to ziƼu, ka uz aptieku nav jƗnƗk tikai pƝc zƗlƝm, mƝs 

gribam, lai cilvƝki pieietu atbildƯgi šƯm lietƗm, jo, iespƝjams, ka ir dzirdƝts, ka daudzas zƗles 

tiek Ɲstas kƗ "maize". 

6. KƗdi vƝlaties bǌt mƝrķauditorijas acƯs? 

Ka mƝs esam eksperti, tƗ pirmƗ izvƝle, ja mƝs domƗjam par veselƯgu dzƯvesveidu sev un 

savai Ƨimenei, tad mƝs domajam par „Apotheku”. MƝs vƝlƝtos, lai cilvƝki ar šƗdu domu 

vƝlƝtos nakt pie mums un nevis tƗpƝc, ka , piemƝram, sƗp galva vai ir migrƝna, bet tƗpƝc, 

lai no tƗ visa izvairƯtos pirms tas ir sƗcies. 

7.  „Apotheka” ir  pakalpojuma zƯmols? 

Biznesa bǌtƯba ir mazumtirdzniecƯba, vienkƗrši tƗ specifika ir farmƗcija, farmaceitiskie 

produkti, viss, kas mǌsu gadƯjumƗ ir saistƯts ar veselƯbu, skaistumu un labsajǌtu. 
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8.      Ka jums šķiet, kas ir Jǌsu konkurenti? 

Ja runa ir par uztura bagƗtinƗtƗjiem, higienas precƝm, tad mǌsu konkurenti ir "Drogas", 

"Maxima", "Rimi" – tie ƺoti agresƯvi nƗk iekšƗ tajƗ nozarƝ, kurƗ darbojas "Apotheka". 

PrimƗrie konkurenti ir citi aptieku tƯkli. 

9.  KƗ „Apotheka” atšķiras no konkurentiem? 

VƝlamies, lai cilvƝks nƗktu ar domu, ka farmaceiti tam palƯdzƝtu saglabƗt labo veselƯbu, 

izzinƗtu viƼa vƝlmes un ieteiktu meklƝto. Farmaceiti cenšas izzinƗt,  kƗpƝc klients vƝlas 

lietot tieši to preperƗtu pƝc kura ir ieradies aptiekƗ. Farmaceiti iedziƺinƗs klienta problƝmƗ, 

sƗpƝ un cenšas ar padomu piemeklƝt attiecƯgos medikamentus. ƹoti svarƯga, protams, ir šƯ 

iespƝja atšƷirties, jo, piemƝram, mǌsu konkurenti – citas aptiekas atbalsta katra savu 

maratonu, mƝs nƝ, un nevis tƗpƝc, ka neatbalstƯtu sportu, bet tƗpƝc, ka šƯ investƯciju atdeve 

neatmaksƗjas. Un vƝl, zƯmols „Apotheka”  ir vienƯgais, kurš izveidojis norƗdes 

medikamentiem. 

10.  ZƯmols „Apotheka” komunikƗciju ar auditoriju 
veido  www.draugiem.lv un www.facebook.com. KƗ tika izvƝlƝti tieši šie sociƗlie 

mediji, kuros zƯmols veido komunikƗciju ar auditoriju? 

PiemƝram, Twitter.com, tur citu aptieku tƯklos nekas nenotiek. „Apotheka” nav tik liels 

uzƼƝmums, lai bǌtu nepieciešams Ɨtri nokomunicƝt, jo, ja farmaceitam uzdod jautƗjumu, tad 

140 zƯmƝs nav iespƝjams atbildƝt. Twitter.com nav jƝgas, šobrƯd liekas, ka šis sociƗlais 

medijs ir slavas notietƗ, svukƗrt www.draugiem.lv nav norieta stadijƗ, šis sociƗlais medijs ik 

pa laikam sasparojƗs, šobrƯd tur vairƗk uzturas bƝrni un seniori vai Ɨrpus RƯgas dzƯvojošie. 

LielƗka daƺas sabidrƯbas, protams, izmanto Facebook.com un uz šo brƯdi „Apothekai” ir 

jƗbǌt šajos abos sociƗlajos medijos, jo ik dienas var notikt kƗdi pavƝrsieni, par kuriem mš 

uzzinƗm tikai tajƗ brƯdƯ, kad iƯ notiek. 

11.  Kurš zƯmola pƗrstƗvƝtais sociƗlais medijs ir veiksmƯgƗks un kƗpƝc? 

Protams, ka tas ir www.facebook.com, tƗpƝc, ka sabiedrƯbai simpƗtiskƗka liekas šƯ 

platforma, kura piedƗvƗ savƗdƗkas iespƝjas nekƗ citi. 

12.  PƝc kƗda principa, JǌsuprƗt, cilvƝki seko zƯmolam „Apotheka”? 

CilvƝki izvƝlas sekot zƯmolam, jo viƼus interesƝ sava un Ƨimenes labsajǌta un mǌsu mƝrƷis 

ir nodrošinƗt sabiedrƯbu ar, pƝc iespƝjas lielƗku un kvalitatƯvƗku informƗciju, lai varƝtu 

viƼus izprast, izzinƗt un ieteikt nepieciešamo. 

http://www.draugiem.lv/
http://www.facebook.com/
http://www.draugiem.lv/
http://www.facebook.com/
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13.  Kadu Jǌs iztƝlojaties zƯmolu „Apotheka” pƝc vairƗkiem gadiem, kas bǌtu palicis 

un, kas mainƯjies? Kas bǌtu jƗpilnveido? 

FarmƗcijas nozare ir saistƯta ar likumdošanu un , katrƗ Eiropas valstƯ ir bǌtiskas atšƷirƯbas 

farmƗcijas nozarƝ. Ik brƯdi šie likumi tiek mainƯti, atcelti un pilnveidoti, lƯdz ar to šobrƯd 

nemƗcƝšu teikt. 

14.  Lǌdzu, raksturojiet zƯmola veiksmi. 
DotajƗ brƯdƯ ir grǌti izvƝrtƝt zƯmola veiksmi, jo ir pagƗjis tikai gads. ŠobrƯd tiek izstrƗdƗts 

klientu pƝtƯjums un atpazƯstamƯbas pƝtƯjums, lai saprastu, kas ir tas, ko klienti šobrƯd domƗ, 

vai viƼi joprojƗm atceras „A - aptieku”, jo par tƗdƗm lietƗm man nav informƗcijas. Viens no 

veiksmes faktoriem mƗrkeinga speciƗlista jeb manƗ prƗtƗ, nevis paƝrƝtƗja prƗtƗ, ir tas, ka 

Latvijas „Apotheka”  kopƗ ar igauƼu kolƝƧiem spƝj radƯt interesantas kampaƼas, veidot 

košas lietas, lai patƝrƝtƗjs aizdomƗtos par savu veselƯbu no citas puses, nekƗ viƼs lƯdz šim ir 

domƗjis.  
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40.pielikums 

Aptauja vietnƝ www.visidati.lv 
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41.pielikums 

1.aptaujas jautƗjums 

 

 

 

 

42.pielikums 

2.aptaujas jautƗjums 
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45 

ϭ. Kurā Ŷo ŵiŶētajieŵ soĐiālajieŵ ŵedijieŵ 
Jūs sekojat zīŵolaŵ "Apotheka"? 

www.draugiem.lv

www.facebook.com

Gan www.draugiem.lv, gan

www.facebook.com

56 

48 

75 
84 

66 
18 
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Ϯ. Kas Jūs ŵudiŶa sekot zīŵolaŵ "Apotheka" 
soĐiālajos ŵedijos? 

IŶforŵāĐija par zīŵolu

Plašais piedāǀājuŵa klāsts

Atlaides/akcijas

Konkursi

Padomi/ieteikumi

Iespējas apŵeklēt
ārstus/seŵiŶārus ďez ŵaksas
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43.pielikums 

3.aptaujas jautƗjums 

 

 

 

 

44.pielikums 

4.aptaujas jautƗjums 
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ϯ. Cik ďieži Jūs iepazīstaties ar zīŵola lapā 
puďliĐēto iŶforŵāĐiju?  

Katru dienu

Reizi Ŷedēļā

Reizi ŵēŶesī

Retāk

69 

75 

0 0 

ϰ. Kāds eleŵeŶts Jūs ǀisǀairāk piesaista 
zīŵola puďliĐētajos ziņojuŵos? 

Teksts(saturs)

Attēls

Video

Cits
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45.pielikums 

5.aptaujas jautƗjums 

 

 

 

 

46.pielikums 

6.1. aptaujas jautƗjums 

 

 

93 

3 

81 57 

51 

54 

1 

ϱ. Lūdzu, atzīŵējiet īpašīďas, kas, Jūsuprāt, 
raksturo zīŵolu "Apotheka". 

OrģiŶāls

Naǀ orģiŶāls

Moderns

Nav moderns

Piesaistošs

Naǀ piesaistošs

Pārdoŵāts

Naǀ pārdoŵāts

Atpazīstaŵs

Naǀ atpazīstaŵs

126 

18 

0 

ϲ. Zīŵola izǀeidotais tēls soĐiālajos ŵedijos 
Jūs ir ŵudiŶājis kļūt par tā sekotāju? 

Piekrītu

Nezinu

Nepiekrītu
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47.pielikums 

6.2. aptaujas jautƗjums 

 

 

 

 

48.pielikums 

6.3. aptaujas jautƗjums 

 

 

80 

60 

4 

ϲ. Zīŵola izǀeidotais tēls soĐiālajos ŵedijos 
Jūs ir ŵudiŶājis iesaistīties koŵuŶikāĐijā ar 

zīŵolu soĐiālajā ŵedijā. 

Piekrītu

Nezinu

Nepiekrītu

84 

57 

1 

ϲ. Zīŵola izǀeidotais tēls soĐiālajos ŵedijos 
Jūs ir ŵudiŶājis apŵeklēt zīŵola filiāles 

Piekrītu

Nezinu

Nepiekrītu
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49.pielikums 

6.4. aptaujas jautƗjums 

 

 

 

 

50.pielikums 

6.5. aptaujas jautƗjums 

 

 

78 

66 

0 

ϲ. Zīŵola izǀeidotais tēls soĐiālajos ŵedijos 
Jūs ir ŵudiŶājis iegādāties zīŵola preĐes uŶ 

pakalpojumus. 

Piekrītu

Nezinu

Nepiekrītu

63 

72 

9 

ϲ. Zīŵola izǀeidotais tēls soĐiālajos ŵedijos 
Jūs ir ŵudiŶājis ieteikt zīŵola piedāǀājuŵus 

radiniekiem/draugiem. 

Piekrītu

Nezinu

Nepiekrītu
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51.pielikums 

7.aptaujas jautƗjums 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

36 

87 

15 6 

ϳ. Cik ďieži zīŵola "Apotheka" piedāǀājuŵs 
Juŵs ir liĐis iŶteresēties uŶ/ǀai apŵeklēt 

zīŵola filiales? 

Bieži

Dažreiz

Reti

Nekad
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52. pielikums 

8.aptaujas jautƗjums 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

45 

72 

45 

66 

36 

30 

ϴ. Ko, Jūsuprāt, ďūtu ŶepieĐiešaŵs 
pilŶǀeidot/ieǀiest, lai zīŵola "Apotheka" 

koŵuŶikāĐija soĐiālajos ŵedijos ďūtu 
produktīǀāka? 

Reulārāk koŵuŶiĐēt ar
ŵērķauditoriju

OrgaŶizēt ǀairāk koŶkursus

Ieǀietot ǀairāk
attēlu.ǀideo/iŶfografiku

Ieǀietot ǀairāk iŶforŵāĐijas
par dažāda ǀeida preĐēŵ uŶ
to ĐeŶāŵ

Ieǀietot ǀairāk iŶforŵāĐijas
par jaunumiem

Ieǀietot ǀairāk ierakstu ar
padomiem/ieteikumiem
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53.pielikums 

9.aptaujas jautƗjums 

 

 

 

9 
18 

54 

63 

ϵ. Ja zīŵols "Apotheka" izǀeidotu koŶtus 
arī Đitās ǀietŶēs, pieŵēraŵ IŶstagraŵ ǀai 

ǁǁǁ.Tǁitter.Đoŵ, ǀai Jūs tāŵ sekotu? 

Jā, sekotu ǁǁǁ.Tǁitter.Đoŵ

Jā, sekotu IŶstagraŵ

Jā sekotu gaŶ IŶstagraŵ, gaŶ
www.Twitter.com

Nē, Ŷesekotu



 



Bakalaura darbs „Zīmola ”Apotheka” komunikācija sociālajos medijos www.draugiem.lv un 

www.facebook.com” izstrādāts LU Sociālo zinātņu fakultātē. 
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