Alberta koledza

Digitalais marketings

EMILS ROZE

Kvalifikacijas darbs

Digitala marketinga kanalu pilnveide

farmacijas uznémuma

Riga, 2022



Darba izpildes un novértéjuma lapa
Kvalifikacijas darbs
Digitala marketinga kanalu pilnveide farmacijas uznéemuma
1zstradats saskana ar studiju programmu “Digitalais marketings”
Ar savu parakstu apliecinu, ka darbs izstradats patstavigi.

Darbu atlauts publicét.
Darba autors (-e): Emils R()Z(:ey% S Of 2029

(paraksts, datums)

Darbu iesaku/ neiesaku aizstaveésSanai (vajadzigo pasvitrot).

Darba vaditajs (-a):
MBA, Ilze Kriimina /}'M%f7 y

/ 7
(paraksts, datums)

Ja darbs netiek ieteikts aizstavésanai, tad nepiecieSams vaditdja atsauksmé paskaidrot iemeslus.

Atlaut/ neatlaut aizstavet (vajadzigo pasvirrot) studiju programmas “Digitalais

marketings” kvalifikacijas darbu aizstavéSanas komisija.

Pamatojums, ja darbu nav atlauts aizstavet:

Studiju programmas direktors (-¢):

Dr. oec., lektore, Janina StaSane

(paraksts, datums)




ANOTACIJA

Kvalifikacijas darba “Digitala marketinga kanalu pilnveide farmacijas uznémuma”,
darba autors pétis ka rast piemérotako risinagjumu uznémuma “Johnson & Johnson” zimola

“Nicorette” bezrecepSu medikamentu izvietojumam Latvijas e-aptieku vidg.

Kvalifikacijas darbu veido tr1s nodalas. Pirmaja nodala ir apskatita marketinga definicija
un jédziena izpratne, SVID analize, produktu dzives cikli, ka arT e-komercija un jédziena
izpratne, digitala marketinga planoSanas stratégijas un izmantotie instrumenti. Otraja nodala ir
apskatita uznémuma “Johnson & Johnson” darbibas struktiira, marketinga planoSanas
stratégijas un zimola “Nicorette” produkti. Kvalifikacijas darba tresaja nodala darba autors
izmantojot kvalitativas, kvantitativas un analizes p&tijuma metodes, izskatis pétijuma iegtitos
rezultatus, lai noteiktu ka informacijas materiali var ietekmét patérétaju iepirkSanas paradumus,
kada veida informacija ir nepiecieSama bezrecepsu medikamentu izvietojumam e-aptieku vide,
ka arT, ka pievienojot papildus elementus e-aptieku vide iesp&jams uzlabot paterétaju piesaisti

aktualajiem produktiem interneta aptiekas.

Galvenie darba izvirzitie secindji un prieksSlikumi nosaka, ka, lai ari medikamentu
tirdznieciba izmantojot digitalo resursu sniegtas iesp&jas var€tu uzskatit par atvieglojumu
miusdienu tehnologiju attistibas perioda, joprojam pastav dazadu batisku aspektu iztrukums, ka
del ir noverots, ka 69% pétijuma iesaistito dalibnieku atzist, ka medikamentu iegadi interneta
aptieka nav veikusi, priekSroku dodot medikamentu iegadei izmantojot tradicionalo aptieku
tirdzniecibu. Lai pilnveidotu bezrecepsu medikamentu vizualo noform&umu e-aptieku vidé
nepiecieSams izvertet informacijas pilnveidosSanas, ka arT tehnisko pilnveidojumu iespgjas katra
interneta aptieka, kas varétu motivét pircgjus veikt medikamentu iegadi interneta aptiekas.

Kvalifikacijas darbs sastav no 62 lapaspusém, 16 atteliem un 10 pielikumiem. Darba

izmantoti 36 literatiiras avoti.

Atslégas vardi: medikamenti, “Nicorette”, interneta aptiekas, “Johnson & Johnson”.



ANOTTATION

In the qualification work “Improvement of Digital Marketing Channels in a
Pharmaceutical Company”, the author of the work will study how to find the most suitable
solution for the placement of over-the-counter medicines of the “Johnson & Johnson” brand

“Nicorette” in the Latvian e-pharmacy environment.

The qualification work consists of three sections. In the first chapter author reviews
definition and understanding of marketing, SWOT analysis, product life cycles, as well as the
understanding of the concept of digital marketing, planning strategies and used tools. At the
second section of work author reviews “Johnson & Johnson's” operating structure, marketing
planning strategies and “Nicorette” brand products. In the third chapter of the qualification
work, the author will use qualitative, quantitative and analytical research methods to determine
how information materials can affect consumer shopping habits, what kind of information
elements is needed for the placement of over-the-counter medicines in the e-pharmacy

environment to motivate consumers purchase products in online pharmacies.

The main conclusions and suggestions of the work are that although the sale of
medicines using the opportunities provided by digital resources can be considered as a relief in
the modern technological development period, there are still various important aspects, which
is why 69% of respondents admit that they have not done the purchase of medicines in online
pharmacy, preferring the purchase of medicines through the sale of traditional pharmacies. In
order to improve the visual presentation of over-the-counter medicines in the e-pharmacy
environment, it is necessary to evaluate the possibilities of information improvement, as well
as technical improvements in order to encourage customers to purchase medicines in online

pharmacies.

The qualification paper consists of 62 pages, 16 figures and 10 appendices. 36 literature

sources are used in the work.

Keywords: medications, “Nicorette”, online pharmacies, ““Johnson & Johnson”.
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IEVADS

Mes dzivojam digitalaja laika, kad iepirkSanas process un tendences ir radikali
mainijusas. Patérétaji savus iepirkSanas paradumus ir izmainijusi pateicoties jaunakajam
tehnologijam un digitalajiem resursiem. Var atzit, ka milzigas tirgus izmainas ir saistitas ar
pateérétaju iepirkSanas paradumiem pandémijas radito seku rezultata.

Internets musdienas ir biitisks elements, bez kura vairums ikdienisko un tik loti pierasto
lietu nespetu darboties. Internets ir ienémis tik augstu nozimi, ka tas ir ne tikai neatnemams
biznesa operaciju elements, bet arT cilvéku dzives sastavdala, bez kuras aktivitates, veseliba,
izglitiba, sociala dzive un personiska sazina nemaz nebiitu iedomajama $ajos laikos. Saja
kvalifikacijas darba darba autora merkis ir izpétit digitala marketinga ietekmi uz patérétaja
iepirkSanas tendencém digitalajos kanalos. Kvalifikacijas darba izveleta temata aktualitate un
nozimigums uznémuma “Johnson & Johnson” , zimola “Nicorette” produktiem, nosaka, ka
pasreiz&jais produkta izvietojums un piecejama informacija digitalo kanalu vidé ir novecojusi,
tade] pastav nepiecieSamiba rast jaunus risinagjumus, lai pilnveidotu zimola materialu un
informacijas avotu izvietojumu digitala marketinga kanala un uzlabotu paterétaju iesaisti.
Darba merkis:

Noteikt un rast piemérotakos risinajumus bezrecepSu medikamentu izvietojumam e-
aptieku vide.

Darba meérka sasniegSanai ir izvirziti §adi uzdevumi:

1. Iepazities ar literatiru un informacijas avotiem par marketingu, digitalo marketingu, ta
rikiem, strat€gijam un planoSanas instrumentiem.

2. Atlasit piemérotakas petniecibas metodes — jauktd pé€tniecibas metode, kas ietver
kvantitativas un kvalitativas petijuma metodes, ka ar1 visparzinatniska petijjuma metode
— analize.

3. Veikt pétijumu izmantojot kvantitativas un kvalitativas pétijjuma metodes, lai izzinatu
sabiedribas iepirkSanas tendences digitalaja vidé un informacijas avotu nozimi
bezrecepSu medikamentu izvietojumam e-aptieku vidé. Izmantojot visparzinatniskas
pétijuma metodes analiz&t peétijuma iegiitos rezultatus un salidzinat interneta aptieku
sniegtas iesp&jas medikamentu izvietojumam.

4. lIzanalizét potencialas iesp€jas un esoSo situaciju medikamentu izvietojumam un
noform&juma e-aptieku vide.

5. lzdarit secinajumus un sniegt priekslikumus par darba ietvaros apskatito medikamentu

informacijas materialu nozimi un to pilnveidoSanas iesp&jam e-aptieku vide.



Pétniecibas probléma:

Ka rast piem&rotakos risinajumu bezrecep$u medikamentu “Nicorette” izvietojumam e-
aptieku vide, lai veicinatu patérétaju piesaisti un pilnveidotu uznémuma izmantoto digitala
marketinga kanalu.

Pétijuma priekSmets: Uznémuma “Johnson & Johnson” zimola “Nicorette” izmantotais
digitala marketinga kanals - interneta aptiekas.

Izvéletais pétniecibas lauks: Uznémuma “Johnson & Johnson” zimola “Nicorette” digitala
marketinga kanalu izmantoSanas iesp€jas bezrecepsu medikamentu izvietojumam Latvijas e-
aptieku vide.

Pétijjuma empiriska baze: Pievienojot papildu elementus e-apticku vid€, rast jaunus un
ilgtsp€jigus risinajumus bezrecepSu medikamentu izvietojumam, lai optimiz€tu paterétaja
iepirks$anas pieredzi un uzlabotu piesaisti aktualajiem produktiem.

Kvalifikacijas darba ietvaros darba autors pétniecibas veikSanai izmanto kvantitativo
pétniecibas metodi — anketéSanu. Anketésana kopuma piedalijas 75 cilveki, no kuriem 38 bija
virie$i un 37 sievietes, vecuma no 18 gadiem, Iidz 60 gadiem. Anketa sastav&ja no 12
jautajumiem, kur visi jautajumi ieklava slégta tipa atbildes. Pielietotas petijuma metodes méerkis
bija veikt novérojumus par produktu vizuala noformg&uma un sniegtas informacijas nozimi
patérétajiem ieperkoties interneta.

Kvalifikacijas darba ietvaros darba autors pielietoja kvalitativo pétijuma metodi —
strukturétu interviju. Intervijai tika piesaistitas 7 personas. Intervijas dalibnieki tika izveléti, lai
tie parstavétu 3 vecuma grupas — no 18 Iidz 30, no 31 Iidz 40 un no 41 lidz 50. Interv&jamie
tika izveleti darba autora draugi, radinieki un darba kolégi. Kopuma intervija piedalijas 4
sievietes un 3 virie$i, vecuma no 25 Iidz 50 gadiem. Intervijas dalibnicku atlase tika noteikta,
lai iegutu viedokli no personam gan, kas ikdiena smeke, gan nesmé&ke, ka ari ir atmetuSas
smekesanu izmantojot “Nicorette” produktus. Intervijas mérkis, bija veikt padzilinataku izpéti,
lai noskaidrotu medikamentu “Nicorette” vizuala noform&uma un informacijas nozimi
interneta aptiekas, izmantojot vizualus materialus ar piemériem no divam dazadam interneta

aptiekam.



1. DIGITALO KANALU RAKSTUROJUMS

1.1. Marketinga definicija un jédziena izpratne

Megs dzivojam laika, kad pasaul€ notiek straujas parmainas. Globalizacija, digitalizacija,
ekonomikas parstrukturizésanas ir dala no procesiem, kurus var minét, lai raksturotu izmainas,
kuras skar ik vienu §1 pasaules iedzivotaju.

Terminu marketings aizsaka 20.gadsimta Amerikas Savienotajas valstis un tas radas no
varda “market”, kas partulkojot latviesu valoda apzimé vardu tirgus. (Caukurbulle un
Visnevska, 2006, 5. — 6. Ipp.). Termins marketings péc savas definicijas apzZimé mérktiecigu
produktu vai pakalpojumu veicinasanu. (Jégere, 2007). Filips Kotlers marketingu uzskata par
saskarsmes punktu, kur sakrit patérétaju un uznémumu vélmes, un intereses. (Kotler, 2008).
Marketinga biitiba ir pircgju vélmju un vajadzibu izzinaSana, produktu vai pakalpojumu
virzi$ana tirgti un to pardoSanas darbibu procesu kopums. (Praude, 2004). Lai definétu terminu
marketings, nevar izmantot vienu definiciju, jo péc savas biitibas marketings ieklauj vairakus
tikstosus dazadu definiciju, kas atspogulo marketinga procesu darbibas. Musdienas marketingu
var iedalit divos dazados virzienos — B2C (angliski: business to consumer) un B2B (angliski:
business to business). Sie divi marketinga sadalijumi nodala savstarpgjo lidzibu, jo B2B ir
marketinga virziens, kas apzimé marketinga procesu kopumu starp uznémumiem, savukart
virziens B2C attiecas uz produktu un pakalpojumu pardosanas procesu tiesi starp uznp€mumu
un pateérétajiem, kuri ir produktu vai pakalpojumu gala lietotaji. (Kotlers, 2008). Nozimiga
marketinga sastavdala, kura norisinds pardoSanas procesi ir tirgus — tas ir uznémé&ju un
uznémumu kopums, kas sava darbibas procesa iesaista pirc€jus un pardevéjus, lai veiktu precu
un pakalpojumu sniegSanu, jeb tirdzniecibu. Jeédziens “tirgus’ var ari apzim&t vietu vai
teritoriju, kur notiek fiziski darfjumi, jeb precu un pakalpojumu apmaina prec mantisku
atlidzibu. (Praude, 2004).

Viens no nozimigakajiem procesiem veiksmiga marketinga darbibu veikSanai ir
skaidru, realu un izm&ramu mérku noteikSana. Meérkis ir uznémuma planveida procesu kopums,
kura tiek definti uznémumi izstradatie darbibas procesi ar vienotu mérki veicinat tirdzniecibu.
Bez mérka nav iesp&jams izveidot veiksmigu un pilnvértigu marketinga darbibu kopumu.
Marketinga koncepcija ir balstita uz patérétaju vélmju un vajadzibu apmierinasu, nemot véra
tas intereses, tapec, lai uzneémumi varétu izveidot veiksmigu un pilnveértigu marketinga darbibas
procesu, tiem ir jaspg noteikt piedavatas iesp&jas un pieejamie risinajumi, kas var but
risinajums pircgju vajadzibu un vélmju apmierinasanai. (Praude, 2004). Vajadzibas ir cilvékam

nepiecieSamas sajltas, kas vina prat ir nepiecieSams cilvéka pastavéSanai. Salidzinot vélmes un



vajadzibas vislielako atSkiribu nosaka tas, ka v€lmes ir iegribas, bez kuram cilvéks var iztikt,
taCu vajadzibas ir tas, bez kuram vairs nevar iztikt (partika, idens, drosiba, jumts virs galvas,
drébes, utt.). (Caukurbulle un Visnevska, 2006) Tapat arm marketinga procesu rezultata ir
iespgjams ne tikai apmierinat patérétaju vélmes un vajadzibas, bet ar1 veidot ilgtermina
sadarbibu, kas talaka nakotn€ var sniegt milzigu pienesumu uznémumam, jo klientu lojalitate
misdienas ir oti augsti noverteta atlidziba.

Lai uzne€mumi sasniegtu sevis nostaditos mérkus, tiem ir javeic uznp€émuma marketinga
plano$ana. Marketinga planoSana ir loti svarigs elements uznémumu vadiSana. Pareiza un secigi
pienemtu darbibu kopums, kas saistiti ar notikumiem nakotne€. Marketinga planosana ietver
planu izstradasanu, saskanosSanu un pienemsanu. Marketinga plans nav uzskatams par aktivitati,
bet gan ir darbibu kopums, ko uznémums veic, lai sasniegtu sevis nospraustos merkus. Tas ir
kopégji veidots plans, kas sev1 ieklauj visu uznémumu struktiiru kopumu, kuras sadarbojas sava

starpa, tada veida veicot uznémuma darbibu. (Niedritis, 2005). Marketinga plano$anas posmu

sadaltjums:
Vizijas, Uznémuma Marketinga Marketinga
misijas un un tirgus mérku | strat€giju
mérku analize noteikSana "| noteiksana
noteiksana.
Progresa Budzeta un Marketinga
kontroleSana | laika P taktika,
un analize planosana ricibas plans

1.1. att. Uzneémuma marketinga posmu sadalijums hronologiska seciba (Niedritis, 2005)

Ka redzams 1.1. att., marketinga planoSanas posmi apzimé uznémuma marketinga posmu
sadalijumu, sakot no uznémuma dibinasanas, 11dz uzn€émuma pastavésanai un uznémeéjdarbibas
veikSanai. Marketinga planoSanas galvenais mérkis ir radit viziju un ricibas planu uznémuma
pastavéSanai nakotn€, tada veida uznémums identificé to, ko tas vélas sagaidit nakotng, ka
noklis pie Siem mérkiem un kas kontrol€s Sos procesu attistibu.

20. gadsimta 50. gados Nils Bordens popularizéja marketinga apvienojuma ideju un
jédzienus, kurus saka apzimét ar jédzienu Cetri P. Nils Bordens bija reklamas profesors
Harvardas universitaté. Vina 1964. gada raksts ar nosaukumu "Marketinga sajaukuma
koncepcija” (The Concept of the Marketing Mix) paradija veidus, ka uzn@mumi var izmantot

reklamas taktiku, lai piesaistitu patérétajus. Péc desmitiem gadu Nila Bordena popularizétos



jédzienus uzn€mumi joprojam izmanto, lai reklam@tu savas preces un pakalpojumus. Tapat ka
jebkuram uznémumam ir svarigi noteikt savus mérkus un viziju talakai attistibai, planoSanas
procesa tik pat svarigi ir noteikt uznémuma marketinga kompleksu, jeb “4 P, kas péc savas
definicijas apzimé marketinga kombinaciju — cenu, produktu, reklamu un vietu, ko uzp€mums
izstrada un nosaka marketinga planoSanas laika, lai noteiktu uznémuma galvenas pardoSanas
preces vai pakalpojumus un to cenu, ka ari definétu marketinga izplatiSanas kanalus un

izmantotas marketinga aktivitates. (Caukurbulle un Vispevska, 2000).

Marketinga mikss

Produkts Cena Vieta Reklama

1.2. att. Marketinga miksa elementu kopums (Caukurbulle un Visnevska, 2006)

Ka redzams 1.2. att., marketinga mikss balstas uz 4 dazadiem marketinga kombinacijas
elementiem. Visi Cetri Sie marketinga kompleksu elementi sava starpa viens otru ietekmé.
Apvienojot Sos Cetrus elementus, tie veido uznémuma biznesa planu, kas pareizas izveidosanas
rezultata sp€j sniegt uzn€mumiem lielus panakumus, vai ar1 nepareizas izveidoSanas rezultata
var nodro§inat uznémumam strauju kritumu. Lai pareizi izveidotu un noteiktu Sos cCetrus
elementus ir janem véra, ka So Cetru marketinga kombinaciju kopumu spgj ietekm& un
ierobezot iek§€jas un argjas vidi faktori, ar ko uznémums saskaras uznémeéjdarbibas vidg, tapec
ir svarigi, ka Sie Cetri marketinga elementi tiek regulari parskatiti, lai biitu iesp&jams noteikt
izmainas tirgd, sekot 11dzi ka produkta attistibai un ricibas nepiecieSamibas gadijuma pielagot
uznémuma noteiktus marketinga elementus. (Twin, 2021).

Darba autors apskatot teoriju, par marketinga definiciju un jédziena izpratni ir secinajis,
ka marketingam ir loti daudz, dazadu un plasu definiciju, tacu galvenais ir saprast marketinga
bitibu, kas ir versta pirc€ju vélmju un vajadzibu apmierinasanai, ta veidojot pardoSanas darbibu
kopumu. Marketings pats par sevi ir loti plaSu un apjomigu darbibu kopums, kas sniedz vélamos
rezultatus veicot So darbibu kartigu izp@ti un izzinaSanu. Lai marketings butu veiksmigs ir
javeic ripiga izp€te un analize, jaizskata uznémuma iek$&ja un argja vide, jabut noteiktiem
konkrétiem mérkiem, jabiit noteiktai pardomatai stratégijai, ka Sos mérkus sasniegt un jabut

sp&jigam pielagoties, ja tas ir nepiecieSams.



1.2. Marketinga vides izpé&te

Marketinga vide ir uzn@mumu ietekmgjoSo labveligo un nelabvéligo darbibu kopums,
kurus uznémumam nepiecieSams izmantot vai parvarét, lai sasniegtu nospraustos marketinga
mérkus. Uznémuma vaditaji izstrada organizacijas struktiiru, kulttru un politiku, lai noteiktu
darbiniekiem skaidras vadlinijas. Tomér uznéméjdarbibas panakumi ir atkarigi no ta, ka ta
rikojas ar argjo ietekmi uz vidi, ja tada ir. (Caukurbulle un Visnevska, 2006).

Veicot marketinga vides analizi, [émumu pienemSanas procesa janem vera
mikroekonomiskie un makroekonomiskie faktori. Tas ir tapec, ka Siem spekiem ir liela ietekme
uz marketinga kampanas panakumiem. Tapéc marketinga vides spekiem var biit biitiska loma
ka biznesa panakumos, ta arl marketinga strat€gijas, marketinga kampanas un zimola
veidoSana. Attistiba ir loti daudzpusigs process biznesa. Uznémuma vaditajiem ir jaatrod
pareiza pieeja, kas var kalpot par platformu parejai no organizacijas pasreizg€jas tirgus pozicijas
uz vélamo poziciju nakotné. Cilveki klust tik aiznemti, 1stenojot Sodienas darbu un veéstijumus,
ka biezi vien aizmirst, ka tie atbilst un atbalsta nakotnes strat€gijas, kas noteiktas organizacijas
strateégiskaja plana. Marketinga vides analizg tieck noverteta biznesa argja vide un ieksgja vide,
lai noskaidrotu stipras puses, vajas puses, draudus un iesp&jas. (Praude, 2004).

Marketinga vidi var iedalit iek$€ja vidé (mikrovid€) un ar¢ja vidé (makrovide). Mikrovide
ir iek$gja vide, kam ir tieSs sakars ar pasu firmu un tas iesp&jamo klientu. Mikrovides spekus
firmai ir iesp€ja izveleties un tos vadit. Uzpemegjdarbibas lémumu pienemsSana notiek
uznémuma iekseja vide. Uzneémuma izveides procesa tam ir jaizveido, janosaka, jaizprot un
jakontroleé ta iek$gja vide. Uzne€muma iek$€jo vidi nosaka vadiba, darbinieki, finanses,
menedzments, marketings, personala dala, razoSana, gramatvediba un citas pozicijas:

e Darbinieki - tas ir galvenais uznémuma darbaspéks, kurs nodrosina uznémuma darbibas

procesus.

e Vadiba - ta ir uznp€muma uzraudzibas un kontroles funkcija, kuras uzdevums ir parzinat,
kontrolét un uzlabot uznémuma darbibu.

e Finanses — ta ir uzn@muma apaks nozare, kura ir atbildiga, par to ka uzn@mums rikojas
ar saviem lidzekliem. ST nozare ir atbildiga par finansu apriti, meklg, kur iegiit papildus
lidzeklus, ka eso$ie lidzekli tiek teréti un vai uznémuma darbiba sniedz uzpémuma
pastaveSanai nepiecieSamo pelnu.

e Menedzments — ta ir vadibas apaks nozare, kura kontrole¢ uznémuma darbibu, ka ar1

iesaistas lemumu pienemsana.



Personala dala — ta ir atbildiga par cilvékresursiem. Ta sava darbiba atbild par darba
apstakliem, darbinieku nodroSinajumu, vai uznémums ir darbiniekiem labvéligs,
iesaistas konfliktu situaciju risinaSana un atbild par jaunu darbinieku pienemsanu, vai
esoso darbinieku atlaiSanu.

RazoSana — ta ir nodala, kas ir atbildiga par preces vai pakalpojuma izveides,
izgatavoSanas un kontroles procesu.

Gramatvediba — ta ir nodala, kas ir atbildiga par finanSu apkopoSanu, sagatavosanu un

uzskaiti uzn€mumam.

Makrovide, ta ir uznémuma ar&ja vide, kas sevi ieklauj spékus un organizacijas, ar kuram

uznémums ir ciesi saistits sava darbiba. Makrovides spekus firmai nav iespgjas vadit un

kontrolét, tai ir japielagojas. Ar&jo vidi var iedalit: tie$as ietekmes ar&ja vidé un netiesas

ietekmes ar€ja vide. (Praude, 2004) Tiesas ietekmes argjo vidi veido arpus uznpémuma esosi

faktori, kas sp€j ietekmét uznémuma darbibu:

L

Patérétaji — ta ir uznp€émuma galvena meérkauditorija, kas ir pamats uznémuma
veiksmigai pastaveéSanai un precu vai pakalpojumu apmainai.

Konkurenti — tie ir lidziga veida uzpémumi, kas piedava Iidzigu produktu vai
pakalpojumu, kas tada veida sp€j parvilinat uzn€muma esoSos vai topoSos klientus
izveleties cita uznémuma produkciju.

Piegadataji — tie ir jlisu uznémuma razoSanas procesam nepiecieSamie materialu vai

izejvielu sagadataji, kas nepiecieSami, lai uzn@mums sp&tu razot preci vai pakalpojumu.

ko uznémums nevar ietekmét. (Caukurbulle un Visnevska, 2006). Netiesas ietekmes argjo vidi

veido faktori, kas tiesi neietekm€ uznémuma darbibu:

Valsts politika — ta ir valstl noteikta reguléSana, kas attiecinama uznéméjiem un
uznémumiem. Saimniecisko darbibu regul&joso un citu normativo aktu stavoklis. Valsts
ekonomiska politika. Sabiedribas ietekme uz valsts institiciju pienemto I€mumu
raksturu.

Demografiskie faktori — tie ir nosacijumi, kas nosaka vai prece atbilst demografijai ka
pieméram: iedzivotaju skaits, struktiira, atrasanas vieta utt.

Ekonomiskie faktori — tie ir finanSu un kredita reitingi valsti. Valutas stabilitate.
Nodoklu sistéma. Inflacijas limenis. ledzivotaju pirktsp&ja. Patérina elastiba.

Socialie un kultiiras faktori — tie ietver vesturiskas tradicijas, vertibas, paradumus un

dzivesveidu. Pircgju kultiiras un citas moralas vertibas.



e Dabas vides faktori — izejvielu un resursu stavoklis un to izmantoSana. Dabas
aizsardzibas reguléjums. Valsts nolikums uz dabas resursu izmantoSanu.
e Zinatnes un tehnikas faktori — inovativo izgudrojumu potencials un tehnologisko
izgudrojumu temps un tendences konkrétaja nozaré.
So attiecigo faktoru kopums daudzgjada zina nosaka uznémuma darbibas raksturu. Lai
uznémums spétu veiksmigi darboties, tam ir nepiecieSams nemt veéra visus augstak minétos
nosactjumus. Veicot visus Sos uzdevumus, uznp€mums var noskaidrot ta stipras un vajas puses,
realas iesp&jas argja vide un argjas vides draudus uzn€émumam, ka ar1 faktisko situaciju par
uznémuma resursiem.

Darba autors apskatot teoriju par marketinga vides analizi ir secinajis, ka uzpémumi
darbojas konkréta tirgii, kur ir dazadi iek$€jas un argjas faktori, kuriem uznémums ir paklauts.
Lai veiksmigi virzitu savu produktu vai preces attistibu tirgli, uzne@muma uzdevums ir iepazities
ar Siem marketinga vides faktoriem un pielagoties, lai izmantotu pozitivo faktoru ietekmi, ka

ar1 parvarét So faktoru negativo ietekmi.

1.3. SVID analize

Marketinga ieksgjas un argjas vides novertésanal izmanto SVID analizi, kas ir vienkarsa,
bet noderiga sistéma, lai analiz€tu uznémuma stipras, vajas puses, iesp&jas un draudus. SVID
analizes galvenais uzdevums, ir palidz&t uznémumam saprast un izmantot savas stipras, ka ari
potencialas iesp&jas, taja pasa laika apzinaties Vajas puses, ka potencialos draudus. ST analize
lauj uzne@mumam definét savu biznesa strat€giju un vidi turpmakai izaugsmei. (Chaffley u.c.
2009).

SVID analize tulkojuma no anglu valodas (angliski SWOT) apzimé, S - stipras puses, V -
vajas puses, | - iesp&jas, D - draudi. SVID analize savu informaciju sadala divas dalas — ieks€jas
vides ietekmgjoSie faktori un argjas vides ietekméjoSie faktori. Iek$&a vide atbild par
uznémuma stiprajam un vajam pusém, savukart ar¢ja vide atbild par uzn€muma iesp&jam un

draudiem.



Ieksgja vide Argja vide
— Stipras puses —  lesp€jas
— Vajas puses —  Draudi

1.3. att. SVID analizes raksturojums (autora veidots)

Ka redzams 1.3.1. att., SVID analize tiek dalita divas dalas — argja vide un iek3$gja vide.
Atskiriba no iek$gjas vides, argjas vides faktorus vairuma gadijumu ir griiti vai pat neiesp&jami
mainit, kur gan iek$€jas vides faktorus uzn€mums var mainit péc saviem ieskatiem ka vien
veélas, sevis nosprausto méerku sasniegSanai. Domajot par iesp&jam un draudiem, ir
nepiecieSams pieverst uzmanibu sekam, kas varétu izriet no identificétam vajam un stipram
pusém. (Chaffley un Chadwich, 2019). SVID analizes labaka ipasiba ir, ka ta sniedz parskatu
par esoso situaciju, tapec nevajadzetu aizrauties ar informacijas kvantitati - katra sadala veélams
ierakstit maksimali 3 - 5 butiskakos aspektus. Ja uznémumam ir vélme ar SVID metodes
palidzibu iedzilinaties konkréta uzn@muma nozare, vélams izdalit apskatamas jomas un katru
jomu izvertet atseviski, pieméram, darbinieki, materiali, resursi, partneri, pakalpojumi,
gaisotne, u.tml.

Darba autors apskatot teoriju par SVID analizi ir secinajis, ka §is riks ir loti nozimigs un
nepiecieSams uznémuma izveides procesos un sp€j palidzet identificét uznémuma iek$&jo un
argjo vidi. Lai SVID analize biitu preciza un noteikta, ta prasa loti padzilinatu izpéti, kas

nepiecieSama, lai uznémums varétu izveidot stratégiju turpmakai attistibai.

1.4. Elektroniskas komercijas definicija un jédziena izpratne

Masdienu pasaulé ar vien vairak ikdiena jasaskaras ar jédzienu elektronisks —
elektroniskas ierices un elektroniska vide ir kas tads, ko misdienu pasaulé nav iesp&ams
aizvietot, vismaz lidz $im.

Péc definicijas e-komercija, jeb elektroniska komercija ir attiecibu uzturéSana un
darfjumu veikSana, izmantojot informacijas tehnologijas un telekomunikaciju. (Gaile-Sarkane,

2005). Lai arT musdienas tautas valoda e-komercija tiek izmantota, lai apzZim&tu precu un
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pakalpojumu tirdzniecibu interneta, tas pirmsakumi bija novéroti jau 20.gadsimta 50. gados,
kad pasaul€ v&l internets nepastavéja. Miisdienas gan e-komerciju veido komercdarbiba starp
patérétajiem un uznémumiem. E-komercija ir izveidojusi lielu ietekmi uz to, ka darbojas
uznémumi un tirdznieciba. (Zwass, 2016). Elektroniskais tirgus ir ieguvis milzigu ietekmé
globalaja tirgt, tapec attistoties informacijas tehnologijam, katru gadu tiek izveidoti ar vien
jauni un lidz §im vél neatklati tirdzniecibas veidi. Tirdznieciba tiek attistita vél jaunos tirgos,
kas par pamatu darbojas interneta, jeb globalaja tikla. Kas So attistibu padara vél aizraujosaku
ir fakts, ka Sajos laikos, gandriz jebkuru normalu un ikdienisku darbibu var veikt interneta. Lai
izsauktu taksometru, nav jastav ielas vai jazvana Soferim, atliek vien izmantot savu mobilo
telefonu un ar interneta tikla palidzibu taksometrs ierodas pie jums. Tapat ari, lai noirétu
naktsmajas nav jadodas uz viesnicu vai viesu namu — atliek vien pieslégties internetam un ar
paris taustinu darbibu nakts majas ir pieejamas. Gandriz talite§ju piekluvi precei vai
pakalpojumiem spgj attiecinat arT uz &dienu pasiitiSanu, apgerbu pasitisanu, transportlidzeklu
noformé&sanu, elektroniskas valtitas izmantosanu, ka arT medicinisko un citu cilvékiem svarigo
vajadzibu sanemsanai. (Odibasi, 2019). Salidzinot ar Maslova vajadzibu hierarhijas piramidu,
var secinat, ka gandriz visas cilvekam tik loti nepiecieSamas vajadzibas sp€j iegiit vien paris
mirklu laika pieslédzoties internetam. Tas tikai vél vairak pastiprina, to, ka cilvéka ikdiena vairs
bez interneta infrastrukttras nebttu iedomajama.

E-komerciju ir iesp&jams iedalit divas kategorijas — elektroniska datu apmaina un
atverta elektroniska komerciju. So kategoriju galveno atskiribu var saistit ar darfjumu slégsanu
starp juridiskam personam (B2B) un tirdzniecibu, kas vérsta uz patérétajiem (B2C). (Gaile-
Sarkane, 2005, 13. — 14. Ipp.).

Elektronisko datu apmaina tiek apziméta, ka kustiba starp diviem dazadiem
telekomunikaciju rikiem, kas tiek izmantota juridisku personu darfjumu slégsanai. Sada veidu
datu apmainas procesa iekliit no arpuses nav iesp€jams, jo darfjjumu vide ir slégta un pieejama
vien uznémumiem sava starpa. (Gaile-Sarkane, 2005)

Atverta elektroniska komercija ieklauj vairakas apaksgrupas, ka pieméram e-pasti,
tieSais marketings, reklamas utml. Lielakoties Sada veida sadarbiba tiek iesaistitas fiziskas
personas, tada veida veidojot plaSaka spektra komercijas procesu kopumu, kas mérkéets plasakai
auditorijai. (Gaile-Sarkane, 2005)

E-komercijas viens no biitiskakajiem elementiem ir elektroniska tirdznieciba, kas péc
savas definicijas apzimé iepirkSanos elektroniskaja vidé. Tapat ka tradicionala iepirkSanas
veikalos, elektroniska iepirkSanas pieredze sniedz iespé&ju paterétajam apskatit preci, uzzinat

nepiecieSamo informaciju par preci, salidzinat to ar citiem uznémuma produktu un protams ari
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iegadaties. Lai arT elektroniskajai tirdzniecibai ar tradicionalo tirdzniecibu ir daudz kopigu
iezimju, pastav dazadas butiskakas atskiribas, kas atkir iepirkSanas procesu kopumu starp Siem
tirdzniecibas veidiem. Elektroniska tirdznieciba par pamatu izmanto virtualo veikalu — globala
timekla vietni, kas ar serveru palidzibu lauj paterétdjiem apmeklet uznémuma izstradato
virtualo veikalu. (Rosena, 2002). Tradicionala veikala tirdzniecibas procesi tiek veidoti fiziskas
telpas, kur klientu informacijas apzinasanai biezi tiek izmantoti pardevéji. Butiskakas atskiribas
starp tradicionalo veikalu un elektronisko veikalu paredz:

e Pircgjam nav nepiecieSsams apmeklét veikalu fiziski;

e Pirkuma veikSanas bridi pircé€js preci nesanem uzreiz;

e Pirc€jam nav tieSa fiziska kontakta ar preci;

e Pirkuma procesu darbibas tiek registrétas un veidotas atklatas timekla vietn&s;

e Pircgjs izrada savu uzticibu pret pardevéju, jo veic apmaksu par preci ievérojamu laiku

pirms ta sanemsanas. (Gaile-Sarkane, 2005, 19. — 22. lpp.)
Tacu elektronisko veikalu darbibas procesu kopums ir tik pat nozimigs, ka precu izkartojums
vai iepirkSanas kvalitate fiziska veikala. Lai nodroSinatu veiksmigu elektroniska veikala
izveidi, ir janem vera preces virziSanas pasakumu komplekss. Elektroniskaja tirdznieciba $is
pasakumu komplekss ieklauj informacijas apstrades procesu, reklamas pasakumus,
individualas konsultacijas un art informacijas resursus. Izmantojot maksimali Tsu un maksimali
precizu informaciju par preci vai pakalpojumu, uznémums rada iesp&ju pilnveidot patérétaju
iesaisti. Ja uznémums izpeta un nosaka savu paterétaju vertibas skalu, nosakot pircgju vélmju
apmierinasanu no “preces visiem’’ uz ‘’preces katram’’, tiek optimiz€ta jaunu paterétaju
piesaiste produktam. (Gaile-Sarkane, 2005, 33. — 37. Ipp.). Jebkuram uznémumam vai zimolam
izmantojot elektronisko tirdzniecibu agri vai vélu nakas izmantot kadu no preces virziSanas
pasakumiem elektroniskaja vidé — virtualo reklamas stendu izstadiSanu, reklamas materialu
att€loSanu globalaja timekla vietn€, vai arf uzn@muma zimola vai precu registracija interneta
mekl&tajprogrammas. So darbibas kompleksu izmanto$ana nodrosina uznémuma vai zimola
atpazistamibas veicinaSanu sabiedriba, ka ari ierindo to virtualaja tirgli. Apzinoties, ka
patérétajs elektroniskaja tirdznieciba atskiriba no tradicionalas tirdzniecibas var atrasties
jebkura vieta uz pasaules, uznémuma vaditajiem tas palidz definét uznémuma mérkus un
noteikt nakotnes iesp&jas uznémuma attistiba.
Uznémejdarbiba uzsakot elektroniskas tirdzniecibas vietnes izveidi, uzn€muma

pienakums ir parliecinaties, vai uznémuma produktu vai pakalpojuma tirdznieciba interneta ir
piemérota. Tiek atzits, ka interneta loti augstu pieprasijumu ieguvusas ir plasa patérina preces.

Plasa patgrina preces, pec savas teorijas ir preces, kas tiek izmantotas ikdiena un paterétaju vida



12

ir iemantojusas atpazistamibu, ka rezultata paterétaji biezi vien iegadas preci, nemaz neveicot
padzilinataku izpéti, jo konkréta prece, neskatoties uz savu razotaju, jau ir sp&jusi sevi pieradit
ar savu reputaciju. Ja prece ir viegli pieejama tirgl, jabiit kadiem neatvairamiem papildu
iemesliem, lai pircgji to nevéletos iegadaties interneta (Rosena, 2002. 38. — 39. Ipp.). Sados
gadijumos visvieglak att€lojamais piemérs ir partikas produkti. Dazadu razotaju partikas
produktus var iegadaties dazados Latvijas veikalos — Rimi, Maxima, Lats, SuperNeto, TOP uc.
Lai So konkréto produktu pardosanu padaritu pievilcigaku un patérétajam izdevigaku interneta,
ir jaapsver kadu vilinoSu piedavajumu izveide, lai piesaistitu patérétaju iegadaties produktu tiesi
interneta. Par cik elektroniska tirdznieciba at$kirtba no regularas tirdzniecibas nepiedava
iesp&ju pie preces tik uzreiz, $ados gadijumos papildus piedavajumi, ka bezmaksas piegade vai
pirkumu sanemsSana uz vietas var kalpot, ka vilino$s piedavajums paterétajiem apsvert preces
pirkumu interneta.

Misdienu laikos, diemzg€l ar1 internets ir vieta, kur tiek veiktas krapnieciskas darbibas.
Lai arT musdienu tehnologiju atbalsts, sniedz iesp&ju izmantot iepirk§anos interneta ar papildus
droSibu, pérkot preci interneta no uznémuma, kas savu reputaciju patérétaju vida vél nav
nostiprinajis, var kalpot par Saubam patérétaju uzticibai un kvalitatei. Katrs pirkums interneta
pec savas biitibas ir uzticéSanas pardev€jam, jo elektroniska tirdznieciba atSkiriba no
tradicionalas tirdzniecibas nesniedz pirc€jam iesp&ju sanemt preci maksajuma bridi. (Gaile-
Sarkane, 2005). Lai iemantotu patérétaju uzticibu un izveidotu spécigu zimola reputaciju,
elektroniskas tirdzniecibas vietn€s ir jasniedz pirc€jiem atbilstoSa informacija, lai tie varétu
parliecinaties par precu kvalitati un piegades veikSanu. Kompanijas ar jau spécigu reputaciju
un regionalu atzinibu var izmantot savu auditoriju, lai paplasinatu tirdzniecibu interneta, vai art
iekarotu arzemju tirgus.

Pakalpojumu tirdznieciba interneta ir loti Iidziga produktu tirdzniecibai, tacu ir jaapsver
paris butiski aspekti, kas spgj atskirt pakalpojumu tirgu no precu tirgus. Lai ar1 pakalpojumu
tirgus péc savas biitibas no precu tirgus atSkiras ar produktu, to tirdzniecibas paradumi var
bitiski atSkirties. Precu pardoSanai interneta galvenokart izmanto precu fotografijas, aprakstus
un atkariba no produkta — tehnisko specifikaciju, sastavu, vai lietoSanas instrukciju. Ar
pakalpojumu tirgu salidzinot, var noveérot dazadas atskiribas. Galvenokart pakalpojumu tirgi
vairuma gadijuma nav iesp&jams noradit fizisku objektu vai priekSmetu, ko pircéjs par pirkumu
sanems. Pakalpojums péc savas definicijas apzime darbibu. Darbiba, kas palidz kadam vai veic
darbu kadam. Veicot pakalpojumu tirdzniecibu interneta, uzn€mumam ir jaspgj parliecinaties,
ka izmantojot tieSsaistes pakalpojumus, bis iesp&jams paterétajam izskaidrot un pardot

konkréto pakalpojumu. Lidzigi, ka precu tirdznieciba interneta, pakalpojumu pardoSanai ir
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janem vera un jaapsver tie pasi principi, kas nosaka, kapéc klientam izdevigak ir iegadaties jusu
pakalpojumu interneta, neka apmekl&jot pardoSanas vietu.

Darba autors apskatot pieejamo informaciju par elektroniskas komercijas definiciju un
jédzienu izpratni ir secinajis, ka elektroniska komercija ir atstajusi lielu ietekmi uz to ka,
misdienas darbojas tirdznieciba. Lai elektroniska tirdznieciba varétu sekmigi attistities un
stradat uznémuma laba, attistot jaunas tirgus iespgjas, uzn€mumiem un to vaditajiem ir javeic
rupiga digitalo riku izp&te un plana izstrade. Pareizi izveidotu planu izstrade un integréSana e-
komercija, sp&j izprast gaidamo ictekmi uz biznesa attistibu. E-komercijas pamatprincipos
ietilpst pareizi identificétu produktu un pakalpojumu izstadisana interneta, kas papildinot

esosos izplatiSanas kanalus sp€j sniegt pienesumu uznémumam.

1.5. Digitala marketinga planoSanas stratégija

Digitalo marketingu var apzimét, ka saikni starp patérétaju un pardeveju, kur atskiriba
no tradicionala marketinga tiek izmantoti digitalie resursi. Lai So saiti izveidotu pec iespg&jas
noturigaku, uznémumiem ir nepiecieSama strat€gija, ka uzrunat katru klientu, tada veida
nodroSinatu atbilstodu ietekmi katra pirc&ja perspektivai.

Mgés dzivojam laikmeta, kad ik dienu patérétaji sava ikdiena redz vairakus simtus
marketinga reklamu vai zinu. Reklamas materialu skaits, ko cilveki ik dienu ir pieaudzis tik
ievérojami, ka cilveki jau ir izmainijusi savu attiecksmi un reklamas vai nu nelasa, vai arT atri
parlasa, lai noskaidrotu vai tas ieklauj paterétajam interes€josu saturu. Reklamas materialu
apjoms ir piedzivojis tik strauju attistibu, ka uznémumiem katru gadu ar vien griitak paliek
izveidot savu marketinga kampanu, lai tiesi ta izceltos. Tiesi So iemeslu dél marketinga zinam,
kas ik dienu tiek nodotas patérétajiem ir jaatbilst sanéméjam interes€m, lai piesaistitu to
uzmanibu. (Odabasi, 2019). Kompanijas, izmantojot digitadlo marketingu, dazkart medz
balstities uz mérki sasniegt peéc iesp&jas lielaku auditoriju, ta€u neapsver vai visiem Siem
apmeklétajiem ir potencials kliit par pirc€jiem. Lai nomeritu, kadu pienesumu konkréta
marketinga kampana uznémuma ir sniegusi, marketinga tiek izmantots termins ‘’ienakums no
ieguldijumiem’’, jeb angliski “return of investment”. P&c savas definicijas “ienakums no
ieguldijumiem’’ ir darbibas raditajs, ko izmanto, lai noméritu konkrétas marketinga kampanas
efektivitati, ko uzn€mums sanem no pardoSanas apjomiem attieciba pret invest€tajiem
lidzekliem marketinga aktivitate. (Flores, 2017, 6. — 8. Ipp.). Digitala marketinga kampanu
primarajam mérkim vajadzetu biit timekla vietném piesaistit istos cilvékus, nevis pec iespejas

vairak cilvekus. (Odabasi, 2019, 28. — 29. Ipp.). Sadam marketinga stratégijam tick pielietota
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sadaliSanas un iekaroSanas metode, jeb angliski “divide and conquer”. Termins “sadaliSana un
iekaroSana” apzimé metodi, kas tiek izmantota lielakas problémas, uzdevuma vai kopas
sadaliSanai mazakas, vieglak parvaldamas dalas. Izmantojot So metodi digitalaja marketinga
uznémumu meérkis ir izveidot vairak personaliz€tu reklamu, kuras merkis ir uzrunat istos
cilvekus, neka izveidojot vispargja satura marketinga reklamu, kas piesaista ievérojamu cilvéku
skaitu, tau nesniedz ienakumus. (Odabasi, 2019, 37. — 48. Ipp.).

Ieguvums no mérkauditorijas sadaliSanas ir marketinga véstijuma personalizéSana. Kad
uznémums ir noteicis savu precu un pakalpojumu planu, uznémums var izstradat personiskaku
marketinga kampanu, kuras mérkis jau ir uzrunat konkrétu pirc€ju loku, kas jau atbilst precizak
uznémumam izstradatajam segmentéSanas planam. Katram tirgum ir savas atskiribas, tapéc
uznémumam ir svarigi veikt izveli, lai ierindotu savu produktu pareizaja tirgii. Tirgus atSkiribas
var biit tik vienkarsas, ka dzimumu starpiba un ar tik detaliz€tas ka cilvéku ienakumi, izglitiba,
gaume un pat kermena tipi. Lai veiktu tirgus sadaliSanu, tiek izmantota segment€Sana.
SegmentéSana ir tirgus sadaliSana p&c pirc&ju grupam atkariba no to vajadzibam, ricibas tirgi
un atticksmes pret marketinga pasakumiem. (Praude, 2004, 261. Ipp.). SegmentéSanas kopumu
var sikak sadalit 8 dazadas apaks nozargs, kas lauj labak izprast potencialo klientu tipu:

e P&c demografijas — tas ir sadalijums p&c vecuma, dzimuma, ienakumiem, izglitibas,
etniskas piederibas, gimenes stavokla, un profesijas vai nodarbosanas.

e P&c personibas - tas attiecas uz personibu un emocijam, kuru pamata ir uzvediba,
intereses, dzivesveids, valasprieki, izklaides, nodarbes, darbs ari un vértibas. Kamér
demografiskie dati izskaidro to, kas ir pircgjs, personibas tips informé, kap&c tiesi jusu
klients pérk konkréto preci vai pakalpojumu.

e P&c geografijas — tas attiecas izp&tot patérétaju piederibu atkariba no valsts, regiona,
apgabala, lielpils€tas vai lauku, iedzivotaju blivuma vai pat klimata.

e P&cuzvedibas — tas attiecas uz patérétaju raksturu, lojalitati uz zimolu, lietoSanas limeni,
meklEtajiem ieguvumiem, izmantotajiem izplatiSanas kanaliem un reakciju uz
marketinga faktoriem.

e P&c ticibas un piederibas — tas attiecas uz religiskam, politiskam, nacionalistiskam un
kulttras piederibam un veértibam.

e P&c dzives posmiem — tas attiecas uz dazadiem dzives posmiem, kas ir hronologiska
cilvéku dzives salidzino$a novértésana dazados posmos. (Caukurbulle un Visnevska,
2006, 69. — 73. Ipp.).

Merkauditorijas atlase nosaka, kurai pirc€ju grupai vai segmentam, uznp€émumam nepiecieSams

veltit savas marketinga kampanas. Uznémuma mérkis ir apskatit ieprieks izveidotos segmentus
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un noteikt, kuri no Siem segmentiem, visticamak, radis vélamos reklamas ieguvumus (atkariba
no marketinga kampanas tie var svarstities no produktu pardosanai lidz mikro reklamas
ieguvumiem, ka piem&ram, registréSanas e-pasta).

Pozicion&sana ir uznémuma stratégija, kas lauj produktiem un pakalpojumiem ienemt
savu attiecibu, pret konkurentiem un to produkciju. Pozicion&$ana ir uznémuma darbibu
kopums, lai uzrunatu savu pircgju. Pozicioné€Sanas galvenais uzdevums ir zimola t€la un
produkta uztveres veidosana. Pieméram Volvo sevi tirgli poziciong, ka drosako automasinu
razotaju. (Caukurbulle un Visnevska, 2006, 74. — 78. Ipp.). So metodi attistija 20.gadsimta vidii,
lai ienemtu savu poziciju potencialo klientu pratos. Lai vél veiksmigak pozicionétu savu
produktu vai pakalpojumu tam ir jadominé tirga vai jabut labakam par ta konkurentiem. Ja
uznémumam nav iespgjams sasniegt S$adas virsotnes, tad labveligi var palidz€t jaunas
kategorijas izveidoSana, kura produkts, ko uzn€mums raZo atSkirtos no ta tuvakajiem
konkurentiem. Parsvara pozicion&s$ana tiek veikta, kad uznémums jau ir veicis segmentéSanu
un mérkauditorijas atlasi, un ir atklajis savu mérka klientu. Veiksmigas pozicionéSanas
gadijuma, uznémumam ir iesp&jams iegt lielaku klientu lojalitati un uzticamibu, ka tas neaizies
pie konkurentiem. Emocionala piesaiste klientu vida spé€l€ loti lielu lomu — ja pircgjs jutis
emocionalo saikni ar uznémumu vai zimolu, tas iesp€jams vairak novertés zimola sniegtas
emocijas, neka pamata funkcionalitati. So darbibu kopumu apzimé ka segment&iana,
mérkauditorijas atlase un pozicionéSana. (Niedritis, 2005).

Darba autors veicot teorijas izp&ti par digitala marketinga planoSanas stratégijam ir
secindjis, ka segmenteSana, mérkauditorijas atlase un pozicionéSanas darbibu kopums lauj
uznémumiem ievirzit sevi pareizaja tirgi, sasniedzot izvéléto mérkauditoriju un dodot iesp&ju
nostiprinat klientu piesaisti konkrétajam uzn€émumam, tada veida sasniedzot klientu lojalitati.
So darbibu kopums ir loti spécigs riks cina ar konkurentiem, kop&jo tirgu un pareizas rika

izveides un pielietoSanas gadijuma, tas lauj uznémumam biit lideriem tirg.

1.6. Digitala marketinga instrumenti

Termins digitalais marketings, lai arT ir izveidojos salidzinosi nesen vairuma gadijumu
tiek uztverts, ka marketings interneta. Lai arT p&c savas biitibas, tas nav nepareizs apzZimejums
§T termina pielietojumam, attistoties digitalajam tehnologijam marketinga pasaulé paradas ar
vien jaunas iesp€jas un jauni riki digitala marketinga pielietoSanai.

Laika kura mes Sobrid dzivojam, vards digitals vairuma gadijumu asocigjas ar internetu,

jeb pieslegumu globalajam timeklim. Internets ir atrgaitas informacijas apmainas kanals, kur$
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darbojas tikla, kas ir saslégts ar informacijas kanalu un datoru. Internets nodroSina piekluvi
globalajam ttmeklim, kas kalpo par pamatu digitala marketinga aktivitatém. (Rosena, 2002, 14.
—15. Ipp.). Musdienas digitalais marketings tiek asociéts ar marketingu, kura tiek izmantotas
dazadu veidu elektroniskas ierices, kuras marketinga satura veidotaji izmanto, par savu
reklamas zinu platformu. Praksé digitalais marketings parasti attiecas uz dazada veida
kampanam, kas tiek veidotas un izplatitas datora, talruni, plansetdatora, viedtelevizija, vai cita
iericé. (Gaile-Sarkane, 2005, 105. — 113. Ipp.). Digitalajam marketingam var pastavét dazadi
veidi, kas tiek izmantoti par galveno platformu aktivitaSu veidoSanai — tieSsaistes video, att€lu
reklamas, meklétajprogrammu marketings, apmaksatas socialas reklamas, e-pastu marketings
un socialo mediju zinas. Digitalaja marketinga ir tikpat daudz specializaciju, cik ir veidu, ka tas
mijiedarbojas ar patérétajiem izmantojot digitalos kanalus. Galvenie digitala marketinga riki ir:

e Mekletajprogrammu optimizacija jeb SEO (angliski Search Engine Optimization).
Meklétajprogrammas, ka pieméram Google, Bing, Yahoo un citas ir interneta riki, kas
lietotajiem lauj atrast informaciju globalaja timekli. Meklétajprogrammas ir timekla
programmatiira, Ko lietotaji izmanto, lai mekletu datus izmantojot atslégas vardus —
pieméram frazes vai tekstu globala timekla datu bazé. Izmantojot mekl&tajprogrammu
optimizaciju uznémumiem ir iesp&jams palielinat td redzamibu, ka arT ierindot
uznémuma globalas timekla vietnes adresi meklétajprogramma, kad lietotajs veic
izveletu atslegvardu atlasi. Uzp@mumiem izmantojot maksas mekl&tajprogrammu
optimizacijas iesp&jas, lauj noteikt secibu kada lapam japaradas mekléSanas rezultatos
lietotajam izmantojot konkrétu frazi. (Odabasi, 2019).

e Meckletajprogrammu marketings jeb SEM (angliski Search Engine Marketing) ir
digitala marketinga riks, ko izmanto, lai palielinatu digitalas vietnes redzamibu
mekl&tajprogrammu rezultatu lapas. Mekletajprogrammu marketings attiecas uz maksas
reklamu izvietoSanu mekletajprogrammas, kur izmantojot konkretus atslégvardus,
reklamdev@jiem ir iesp&ja izmantot maksas pakalpojumu ierindot savu uzn€muma vietni
mekletajprogrammu augSgala, tada veida, izceloties uz dabiskds mekleéSanas
rezultatiem. Sis reklamas, ko bieZi sauc par maksa par klikski reklamam, varié dazados
izm@ros un formatos. Mekleétajprogrammu marketinga lielaka priekSrociba ir ta, ka tas
piedava reklamdevejiem iesp&ju izvietot savas reklamas motivétiem klientiem, kuri ir
gatavi pirkt tiesi taja bridi, kad vini ir gatavi veikt pirkumu. (Odabasi, 2019).

e Satura marketings ir digitala marketinga riks, kuru izmanto, lai iesaistitu, piesaistitu un
noturétu auditoriju, veidojot dazadu veidu rakstus, materialus un informacijas

apkopojumus. Satura marketinga izveidojot un izplatot saturu galvenokart izmanto
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socialos medijus, digitalos informativos izdevumus, e-pastus, foto un video
straumé&Sanas platformas, kas lauj uzn@émumam sazinaties gan ar esoSajiem, gan
potencialajiem klientiem.

e Socialo mediju marketings apzim€ uznémuma produktu atpazistamibas un veicinaSanu
elektroniskaja vidg, iesaistot cilvekus tiessaistes diskusijas. Sobrid popularakas socialo
mediju marketinga platformas ir Facebook, Instagram, YouTube, Twitter un LinkedIn.
Ta ka socialo mediju marketinga mérkis ir izveidot aktivu auditorijas lidzdalibu, Sis
digitala marketinga riks ir kluvis par popularu veidu, ka piesaistit uzmanibu
uznémumam vai zimolam. Galvenokart socialo mediju marketingu izmanto B2C
tirgum, jo tas sp¢&j sniegt tieSu saskarsmi ar patérétajiem. Socialo médiju marketingu
izmanto, lai uzsaktu dialogu ar auditoriju, nevis mudinatu paterétajus steidzigi

iegadaties uznémuma produktus.

® [E-pastu marketings ir marketinga veids, kas tiek izmantots, lai inform&tu klientus e-
pasta veida par jaunakajiem produktiem, atlaidém un citiem jaunumiem, kurus
uznémums vélas tiesa veida veicinat. E-pasta koncepcija péc savas idejas ir loti
vienkarSa — ta sniedz reklamdev&jam iespgju izsitit reklamas zinojumu ar meérki
informé&t vai novirzit klientu uz kadu no uznémuma digitala marketinga kanaliem. E-
pasta marketings lauj reklamdev&jiem segmentét savus e-pasta zinojumus, atlasit
sanémgejus péc vecuma grupas, dzimuma vai pat demografijas. (Miller, 2012).

Digitala marketinga riku pielietoSanas priekSrocibas sniedz loti plaSas iesp€jas, jo galvenie
informacijas avoti tiek parn€sati interneta, kas nozimé ievietojot informaciju tieSsaiste,
neskatoties uz geografisko atrasanas vietu, 1 informaciju bis pieejama neatkarigi no sanémgeja
atraSanas vietas. Ta ir loti izdeviga priekSrociba reklamdevéjiem, jo tada veida ir viegli
palielinat uznémuma sasniedzamibu globalaja tirgii. Digitalais marketings ne tikai sniedz
iespeju uzrunat plasaku auditoriju, neka tradicionalais marketings, vairuma gadijumu tas ari
nodroSina zemakas izvietoSanas izmaksas. Tradicionala marketinga aktivitasu izvietoSana
laikrakstos, televizija vai citam tradicionala marketinga iesp&jam var biit salidzinosi dargakas,
neka izvietojot digitala marketinga vid€. Reklamu izvietoSana digitalaja vide ar1 sniedz iesp&ju
salidzinosi viegla veida veikt izmainas uznémuma reklamu aktivitatém, ja tas ir nepiecieSams.
Tas ir gan izmaksu, gan laika efektivs risinajums, jo veikt izmainas digitalaja vide var aiznemt
sakot no paris miniitém, tacu tradicionalaja marketinga $adu izmainu veikS$ana var aiznemt pat
vairakas dienas. Tapat digitalo marketingu izmantoSana sniedz reklamdevéjiem iesp&ju noteikt
rezultatus. Atskiriba no tradicionala marketinga, digitalais marketings balstas uz datiem. Dati

ir pamats, kas nosaka, ka strada internets, globalais timeklis vai telekomunikacijas. Izmantojot



18

interneta sniegtas prieksrocibas digitala marketinga pilnveidoSanai, uzneémums sanem iesp&ju
iegtit loti precizus un konkrétus datus, par uznémuma izstradatajam marketinga aktivitatem,
tada veida laujot uznémumam sekot 1idzi attistibai un atrak reagét uz izmainam, neskatoties uz
to vai tas ir majaslapas apmekl&jumu skaits, tieSie pirkumi vai e-pasta atvérSanas raditaji. Tapat
digitalais marketings lauj apkopot un iedalit klientu datus tada veida, kada regularais
marketings to nespgj. Datu apstrade un pielietoSana sniedz jaunas iesp&jas uznémumam uzrunat
savu mérkauditoriju. Tapat arT digitala marketinga riki lauj uzn€mumiem sazinaties ar saviem
klientiem viena laika. Vairak kontaktu ar klientiem ari nozimé izdevigaku uznémuma
informacijas apmainas procesu, kas lauj uzp@mumiem veidot komunikaciju ar savu
mérkauditoriju, kas rezult&jas ar lielaku rosibu par uznémuma produktu vai pakalpojumu.
Interaktivitate un komunikacija starp pircéju un pardevéju var kalpot, ka izdevigs stratégija, lai
uzlabotu klientu zimola lojalitates sajiitu. Digitalais marketings sniedz iesp&ju Klientiem
rikoties uzreiz péc uznémuma reklamas vai satura apskatiSanas. Tradicionalaja marketinga
visiesp&jamakais rezultats, uz ko varat cerét, ir talruna zvans neilgi péc tam, kad kads ir
ieraudzijis uznémuma reklamu. (Kingsnorth, 2019)

Digitalais marketings rada izaugsmi. Darba autors apskatot digitala marketinga rikus un
to pielietojumus ir secinajis, ka digitalajam marketingam jabiit vienam no gandriz jebkura
uznémuma vispargjas marketinga stratégijas galvenajiem mérkiem. Nekad agrak nav bijis
veids, ka uzturét tik konsekventu kontaktu ar klientiem, un nekas cits nepiedava tadu
personalizacijas limeni, kadu var nodroSinat digitalie dati un digitala marketinga sniegtas
iespgjas. Jo vairak tiks izmantotas digitala marketinga iespgjas, jo vairak bis iesp&jams realizet

sava uznémuma izaugsmes potencialu.

1.7. Produktu dzives cikla koncepcija

Produkti ta pat ka cilveéki ir paklauti laika ietekmei. Laiks ir mé&riSanas sisteémas
elements, kas lauj noteikt secigu notikumu ilgumu, intervalu un notikumus. Tapat ka laiks
iespaido jebkuru §Ts pasaules iedzivotaju, laiks ir ari bitisks elements jebkuras preces vai
produkta dzives ilgumam.

Preces ta pat ka pakalpojumi ik gadu strauji attistas. Jaunu produktu ievieSana tirgl
uznémuma sakuma posmos parasti izraisa daudz dazadus jautajumus, kas pilni ar nezinamiem
jautajumiem, nenoteiktibu un biezi vien nezinamiem riskiem. Dazadas nozarés var novérot
dazadu precu vai pakalpojumu dzives ilgumu un ciklus, kas pierada tikai to, ka neviena prece

mizigi nepastav. Produkta dzives cikls ir laika periods, kad preci vai pakalpojumu var
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iegadaties tirgti (Exploit the Product Life Cycle, 2017). Jebkuru preci vai produktu ietekmé
laiks. Laika ietekmé& preces un pakalpojumi sp& novecot, tapéc uznémuma izstrades procesa
svarigs solis ir novertét produkta dzives ciklus. Dzives cikli apzZimé divus mainigus lielumus —
laiku un pardoSanas apjomu. Katram produktam ienakot tirgii pastav neveiksmes risks, kas
saistits ar produktu nesp€ju pieradit savu vietu tirgid, tadgjadi piedzivojot neveiksmi. Jebkuras
preces vai pakalpojuma dzives ciklu var iedalit 4 dazadas kategorijas: ievieSana, pac€lums,
briedums un lejupslide. So 4 kategoriju iedalfjums lauj uznémumiem un vaditajiem noteikt
produkta attistibas posmu, attieciba pret laiku, ko tas ir pavadijis tirgli un pardoSanas apjomiem.

Produkta dzives ciklu grafiski att€lo sadi:

PRODUKTA DZIVES CIKLS

PARDOTAIS APJOMS

LAIKS
IEVIESANA PACELUMS BRIEDUMS LEJUPSLIDE

1.4. att. Produkta dzives ciklu raksturojums hronologiska seciba (Caukurbulle, Visnevska,

2006)

Ka redzams 1.4. att., visi produkti savu dzives celu uzsak ievieSanas posma, jeb sakuma stadija.
Sis stadijas galvenais uzdevums ir ienakt tirgd, lai uzrunatu un iepazistinatu produktu ar savu
mérkauditorijas segmentu, uz ko produkts bija noteikts. Saja stadija médz bit salidzinosi zemi
pardosanas raditaji, tacu nemot vera, to, ka produkts ir jauns un tikko ienacis tirgii, pardoSanas
apjomu maksimizé$ana parsvara nav uznémumu prioritate. Saja stadija uznémumu mérkis ir
investét péc iespgjas vairak reklama un preces virziSanai tirgi, lai ieglitu pamatu un

atpazistamibu patérétaju vida. (Praude, 2004, 375. — 376. Ipp.).
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Pac€luma posms, ir posms, kura uzn@muma ienakumi no jauna produkta tirdzniecibas
uzsaksanas sak pienest pelnu. Saja posma uznémums ir veiksmigi iekustinajis produkta attistibu
tirgii, ir izveidojusies produkta atpazistamiba pat€rétaju vidi un uznémums var pazeminat
izdevumus reklamas aktivitatém. Pac€luma posms ir raksturigs ar noieta palielinasanos,
tadgjadi ir noverojams palielinats pieprasijums pec produkta salidzinajuma ar ievieSanas

posmu. (Caukurbulle, Visnevska, 2006, 84. — 85. Ipp.).

Brieduma posmu raksturo noieta stabilizacija. Saja posma pieprasijums izlidzinas,
uznémums ar savu produktu ir loti veiksmigi pieradijis sevi tirgl, ir noverota loti spéciga
atsauciba no patérétaju puses un uznémums sanem stabilus ienakumus no produkta
tirdzniecibas. Sim posmam ir raksturigs konkurences pieaugums un tirgus dalu samazinaanas
risks. Kad uznémums ar produktu ir nokluvis brieduma posma, loti svarigi ir izstradat jaunas
aktivitates un veicinoSus pasakumus, lai uznémuma produktu notur€tu S$aja posma.

(Caukurbulle, Visnevska, 2006, 84. — 85. Ipp.).

Noslédzosais posms tiek apziméts, ka lejupslides posms. Saja posma uzpémuma
produkts zaudg pievilcibu un interesi patérétaju vidii. Samazinas pardosanas apjomi, uzneémums
piedzivo lejupslidi, kur loti biezi tiek samazinati produktu razoSanas apmeéri, tiek izskatita
produkta aktualitate tirgii un ja nepiecieSams apskatita iesp&ja produktu virzit jauna tirgii vai

ari partraukt ta razoSanu pavisam. (Caukurbulle, Visnevska, 2006, 84. — 85. Ipp.).

Darba autors apskatot pieejamo informaciju par produkta dzives cela koncepciju ir
secinajis, ka tas ir strat€gisks un taktisks uznémuma planosanas darbibu kopums, kas sniedz
iesp&ju uznémumam planot, izstradat un realiz€t uzn€muma turpmakos posmus konkréta
produkta attistibai nakotne. Izmantojot So koncepciju uzn€mumam ir iesp&jams kontrolét
produkta attistibu, paredzet iesp€jamas izmainas tirgii, ka art noteikt konkrétus un realiz€jamus

darbibas uzdevumus produkta noturéSanai tirgt.
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2. ORGANIZACIJAS DARBIBAS RAKSTUROJUMS

Saja nodala tiks apskatita uznémuma “Johnson & Johnson” bezrecep3u medikamentu
departamenta marketinga procesu raksturojums, marketinga planos$anas principi un stratégijas,
ka ari izmantotie digitalie kanali. Tapat arT tiks apskatiti uz uzn@muma attiecosie likumi un

ministru kabineta noteikumi, ka arT apskatits zimola “Nicorette” medikamentu pielietojums.
2.1. Uznémuma “Johnson & Johnson” Latvijas filiales raksturojums

“Johnson & Johnson” ir viena no liclakajam farmacijas kompanijas pasaulé. Lai arl
misdienas uznémuma produktu portfeli ietilpst gan recepSu zales, gan bezrecepSu zales un ta
pat arm mediciniskas iekartas, darba autors kvalifikacijas darba ietvaros padzilinatak izpétis
bezrecepSu medikamentu departamentu, kura juridiskais nosaukums ir “Cilag GmbH
International parstavnieciba Latvija”.

1933. gada Sveices kimikis Bernhards Jooss Safhauzeng dibinaja kimiskas riipniecibas
un pétniecibas laboratoriju ar nosaukumu “Cilag”. Uzp@muma pétnieciba bija saistita ar
biotehnologijam, nervu sist€ému, sievieSu veselibu, dermatologiju un pret infekcijas Iidzeklu
izpétisanu. Uznémumu 1959. gada iegadajas farmacijas kompanija “Johnson & Johnson”, tada
veida “Cilag” pievienojas “Johnson & Johnson” uzpémumu saimei, ka bezrecepsu
medikamentu farmacijas uzn@mums. Farmacijas industrija tiek loti stingri kontrol&ta, tade] ar1
uznémuma ieks$ejie darbibas procesi tiek uzraudziti un kontroléti, lai tie atbilstu ne tikai
industriju standartiem un likumiem, bet arT uznémuma ieksgjas kartibas procesiem un &tikas
principiem, kuru pamata ir uznémuma izstradatas “Kredo” vertibas. (Johnson, 1943) Latvija
bezrecepSu medikamentu uznémums ienaca 2003. gada, tacu parstavnieciba tika registréta
2012. gada. Uznémuma Latvijas filiale ir registréta ka arvalstu komersanta filiale, kur par
filiales saistibam atbild uznémuma parstavniecibas uznémums, kas ir registréts Sveice. Latvijas
filiales galvenais darbibas virziens ir marketings un zalu registracija, jo, lai arf uzn€émums razo
un izplata medikamentus, zalu izplatiSanas licences un zalu noliktavas uzn€mumam Latvija
nepieder.

Uznemuma Latvijas filiali veido 4 darbinieku sastavs, kas atbild par tadam nozarém ka

marketings, zalu registracija un biznesa vadiba.
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Biznesa vaditajs

Marketinga Pardosanas Zalu registracijas
vaditajs asistents vaditajs

2.1. att. Uznémuma “Johnson & Johnson” bezrecep$u medikamentu nodalas struktiira (autora

veidots péc uznémuma datiem)

Karedzams 2.1. attela, uznémuma darbibas procesus parrauga uzn€muma biznesa vaditajs, kur$
atbild par Latvijas filiales darbibu kopumu. Uznémuma galvenos ar marketingu un pardoSanu
saistitos pienakumus veic marketinga vaditajs un pardosSanas asistents. Par zalu registraciju
atbild viens uznémuma darbinieks, kura uzdevums ir partip&ties, lai uznémuma medikamentu
pardosana un izplatiba atbilstu Latvijas Republikas tiesibu aktiem un likumiem.
Uznémums savus produktus iedala divas kategorijas — medikamenti un plasa patérina

preces, ka pieméram:

e Deguna aerosoli;

e Zales caurejas mazinasanai;

e Zales saauksté$anas simptomu vai sezonalu alergiju arstéSanai;

e Medikaments acu glotadas tliskas un apsartuma mazinasanai;

e Medikamenti, kas palidz atmest smékésanu;

e SievieSu higiénas preces;

e Mutes skalojamie lidzekli;

e Adas kopSanas Iidzekli

e Bérnu kopSanas lidzekli
Visu uznémuma izplatitos medikamentus ir iesp&jams iegadaties dazados Latvijas veikalos un
aptiekas, bez receptes, tada veida garantgjot droSu lietoSanu. Uzn€muma produktu portfel
ietilpst tadi ztmoli ka: Neutogene, Listerine, Carefree, Nicorette, Johnson’s baby, Olynth, O.B.,
Clean&Clear, Visine un citi.

Darba autors apskatot pieejamo informaciju par uznémuma Johnson & Johnson Latvijas

filiales bezrecepSu medikamentu departamentu ir secindjis, ka, lai ar1 uzn€mums ikdiena

nodarbina vien paris darbiniekus, uznémums ir izveidojis spécigu un tirgi pieraditu produktu
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portfeli, laujot cilvékiem iegadaties plasa spektra medikamentus un ikdiena iecienitas plasa

patérina preces, kas ir pieejamas dazadas aptiekas un veikalos visa Latvija.

2.2. Uznémuma marketinga planosanas stratégija

PlanoSana ir katra uzn€muma neatnemama darbibas sastavdala, kas lauj uznémumiem
nostadit mérkus un definét, ka $os mérkus sasniegs. So darbibu kopumu médz apzimét par
uznémumu stratégijas un taktikas izstradasanu, kas lauj noteikt uzn€émuma attistibas cela
posmu. (Forands, 2000).

Tapat ka katrs uznémums, ari farmacijas industrija uzn€émumiem ir janosaka sava
uznémuma mérki un jaizstrada plans, ka Sos mérkus uzn€mums plano sasniegt. Misija, vizija
un mérki ir viens no organizacijas planoSanas instrumentiem, kas lauj uzn@mumiem noteikt
pamatvertibas, virzienu un mérkus kuri jaizpilda, lai sasniegtu nostadito meérki. Pareizi un
pardomatu mérku izstradasana var kalpot ka spécigs instruments, kas sniedz organizacijam
jégpilnus noradijumus turpmakai attistibai. (Matthew u.c., 2021).

Darba autors kvalifikacijas darba ietvaros izpétija uznémuma “Johnson & Johnson”
bezrecepSu medikamentu departamenta pielietotas marketinga stratégijas. Lai veiktu péc
iesp&jas precizaku planoSanas procesu darba kopumu, darba autora ir izpétijis, ka uznp€mums
katru gadu sastada budZeta planu, kas nosaka nakoSa gada aktivitasu planu visiem uznémuma
produktiem un zZimoliem. Lai veiktu p&c iesp&jas precizaku un efektivaku planoSanas procesu
kopumu, darba autora ir izpétijis, ka uznémumam ir izveidota speciala klasifikacijas sist€éma,
kas lauj uznémumam produktu zimolus iedalit dazados limenos, ar mérki, lai noteiktu ta
turpmakas attistibas planus un nozimi uznémuma produktu saraksta. Limenu iedalfjums tiek
veidots, lai iedalitu produktu zimolu prioritati, produktu attistibas iesp&jas nakotné un
investiciju pieskirSanas apméru. Uznémumu produktu saraksta lielai dalai zimolu ir pieejami
vairaki produkti, tapec marketinga planoSanas laika tiek veikta zimolu klasifikacija un atsevisku
produktu marketinga plana stratégija. Uznémuma zimolu klasifikacijas sist€éma ietver 4 dazadus
Itmenus — augosie produktu zimoli, uzturoSie produktu zimoli, parveidojamie produktu zimoli
un atsavinamie produktu zimoli. Sos 4 dazados limenus var iedalit sekojosi:

e AugoSie — pie $is kategorijas pieder mazi, varbiit jauni, bet galvenokart loti svarigi
uznémuma produkti un zimoli. ST kategorija ienem augstako vietu prioritates Iimenu
zina, tapeéc uznémums procentuali lielako dalu marketinga investiciju veidos tiesi ar $is
kategorijas produktiem. Galvenais mérkis So produktu virziSanai tirgi ir to potencials,

ka ar iesp&ja iegiit jaunas un vél nesasniegtas tirgus dalas.
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e UzturoSie — pie §1s kategorijas parasti pieder jau lieli un nostiprinajusies zimoli, kas ir
sevi tirgli pieradijusi un sniedz uzpémumam lielus ienémumus katru gadu. Sis
kategorijas produkti neprasa, lai tajos investé daudz lidzeklu marketinga kampanas, jo
produkti jau ir sevi pieradijusi tirgli un ieguvusi paterétaju lojalitati, tapec vairak par
viduvéjam investicijam neprasa. Pie Sis kategorijas pieder ari zZimola “Nicorette”
produkti.

e Parveidojamie — $aja kategorija tiek iedaliti tie saucamie problému zimoli. Tie ir zZimoli,
kas uzrada neapmierinoSus rezultatus un nav isti skaidrs vai $ajos zimolos uznp€émumam
biitu jainveste papildus lidzekli, lai atgrieztu produktu pardosanas apjomus vai jalauj,
lai zimols izmirst sava cela. Sis kategorijas produkti klasifikacijas skala ienem
vismazakos lidzeklus marketinga aktivitatem.

e Atsavinamie — noslédzoSaja kategorija tiek ieklauti visi tie produkti, kuri marketinga
aktivitatém nesanems nekadus ieguldijumus. Tie var biit zZimoli, kuri ir novecojusi un
pieradijusi, ka nav vairs izdevigi tajos ieguldit lidzeklus, tapec $aja kategorija esoSajiem
produktiem ir lauts turpinat savus pardosanas celus, tacu reklamas vai Citas aktivitates
Sim produktam neplano. (Roze, 2021).

ST uznémuma zimolu klasifikaciju sistéma ir produktu dzives cela koncepcijas pielieto$ana
praks€. Produktu dzives cel§ koncepcijas pielietoSana uznémuma vajadzibam lauj noteikt
produkta attistibas posmu, kas savukart lauj noteikt produktu un zimolu prioritaro limeni,
tadejadi nosakot uznémuma marketinga un produkta razoSanas mérkus, lai palielinatu tirgus
dalu pareizajiem produktiem.

Darba autors apskatot uznémuma marketinga planosanas klasifikaciju ir secinajis, ka §1
Klasifikacijas sistémas pamata tiek pielietota produktu dzives cela koncepcija, kas nosaka
produktu iedaliSana atsSkirigas kategorijas, sniedz uznémumiem iesp&ju nodalit produktus, lai
iegulditu lidzeklus pareizajos produktos un zimolos, kas sp€s sniegt uzn€émumam attistibu
nakotn€ un partraukt investiciju ieguldiSanu produktos, kas jau piedzivojusas lejupslides

posmu.

2.3.  Zimola “Nicorette” izmantotie digitala marketinga kanali un riki

Digitalaja marketinga kanalu un riku skaits attistoties tehnologijam un tendencém médz
pieaugt, tacu ne visi uznémumi izmanto vienadus digitalos kanalus un rikus mérkauditorijas
sasnieg8anai. Katrs uznémums savu mérku sasniegSanai izskata pieejamos risinajumus un

pielietotos instrumentus, tacu tas nenozimé, ka katrs uznémums izmanto vienadu pieeju.
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“Johnson & Johnson” uznémuma zimols “Nicorette” tirgdi ir sevi pieradijis jau vairak
ka 10 gadus un, lai ar1 Sis produkts vairs neskaitas jauns tirgt, tas joprojam ik gadu nodroSina
noturigu pelnu. Laikam mainoties, mainas ari kompanijas politika attieciba pret marketinga
aktivitattm un izmantotajiem rikiem, ko uzn@émums izmanto savu marketinga meérku
sasnieg3anai. Sobrid zimola “Nicorette” digitala marketinga aktivitasu galvenais izplatiSanas
kanals ir e-aptieku vide. Ja vél pirms nedaudz vairak ka tris gadiem “Nicorette” reklamas bija
iesp&jams redz&t nacionalaja televizija un radio, tad sakara ar uznémuma politikas mainas, kas
attiecas uz digitala marketinga izmantotajiem kanaliem Latvija, no 2018. gada 1. janvara
uznémuma produktu reklamas no televizijas un radio medijiem ir tikusas pilniba partrauktas.
Uznémums Latvija neizmanto socialos medijus, tad€jadi par savu galveno digitala marketinga
kanalu ir izvirzijis tieSi interneta aptiekas. Latvija uz doto bridi ir piecjamas 5 interneta aptiekas,
kas piedava iesp&ju iegadaties “Nicorette” medikamentus izmantojot globala timekla vietnes

palidzibu:

e Internetaptieka.lv
e Apotheka.lv

o Azetalv

e Menessaptieka.lv

e Benu.lv

Uznémums savas marketinga aktivitates iedala divas kategorijas — virs linijas
komunikacija (angliski ATL) un zem linijas komunikacija (angliski BTL). Sie komunikacijas
stili nosaka, ka uzn€mums plano attistit savas marketinga aktivitates un kadus kanalus pielietot.
Lai izprastu ka So marketinga komunikacija atskiras, ir jaizprot uzn€muma produktu cenu
veidoSanas koncepts. Uzpémuma Latvijas filialei zalu izplatiSanas atlaujas Latvija nav
pieskirtas, tap€c par zalu izplatibu atbild vairumtirdzniecibas un logistikas pakalpojumu
sniedz&js — SIA Oribalt Riga. Oribalt sniedz pilna sortimenta farmaceitisko izstradajumu
vairumtirdzniecibu un medicinisko pre€u izplatiSanu Latvija. Katru meénesi zalu
vairumtirdzniecibas sniedzgjs Oribalt Riga veic medikamentu iepirkumu. “Johnson & Johnson”
galvenais darbibas mérkis $aja kédes posma ir piegadat vairumtirdzniecibas sniedz&jam
pasititas preces. Kad piegada prece atrodas zalu lieltirgotavas noliktava un visas finansialas
saistibas starp pardev€ju un izplatitaju ir veiktas, prece juridiski ir SIA Oribalt Riga TpaSuma.
Lai nosegtu zalu lieltirgotavas darbibas izmaksas — darbinieku algas, telpu Tres, logistikas
izmaksas un citas izmaksas, uzneémums Oribalt papildus cenai, par kuru iepirkts konkrétais

medikaments, pievieno aptuveni 20% no produkta kopg&jas cenas uznémuma darbibas izmaksu
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segSanai, kur aptuveni viena ceturta dala tiek talak investéta produkta marketinga aktivitasu

veidoSanai, taja skaita atlaidém un konkursiem.

Atskiriba no zem linijas marketinga aktivitatem, virs Iinijas aktivitaSu veidoSanas
izmaksas sedz tiesi zimola 1pasnieks, $aja gadijuma par ATL marketinga aktivitatém atbild
uznémums “Johnson & Johnson”. Virs linijas marketinga aktivitates galvenokart ietver
uznémuma izstradatas tradicionala marketinga aktivitates, reklamas materialu izgatavoSanu, un

sadarbibas ar marketinga agenttram.

Darba autors izpetot uznémuma digitala marketinga kanalus un rikus ir secinajis, ka
zimols “Nicorette” par savu galveno digitala marketinga kanalu izmanto interneta aptiekas, kur
par produktu izvietoSanas un reklamas iesp&jam digitalaja vide atbild uznémums “Oribalt”, kas
ir zimola “Nicorette” zalu vairumtirdzniecibas sniedzgjs. Darba autors secinaja, ka galvenokart
atSkiriba starp virs linijas un zem linijas marketinga aktivitatém nosaka, kas ir So aktivitasu
izmaksu sedz€js un vai vairak tiek pielietotas tradicionala marketinga aktivitates vai digitala

marketinga aktivitates.

2.4. Produkta raksturojums

Katrs cilveks savas dzives cela ir sastapies ar kadu kaitigu ieradumu, kas sniedz
patikamu sajiitu, tacu nav veselibai labveliga. Tiek uzskatits, ka viens no visgriitakajiem kaitigo
ieradumu procesiem ir smekeéSanas atmesana.

Viens no visbiezak sastopamajiem nikotina veidiem ir augu tabakas nikotins. Tiek
pienemts, ka tabaka uz §1s pasaules ir bijusi pieejama jau vairak ka 2000 gadus, tacu smekesanas
procesa pirmsakumi tika noveroti jau 17. gadsimta sakuma. Par tabakas industrijas sakuma
posmu uzskata 19. gadsimta beigas, kad pirmo reizi tika patentCta iekarta papira cigareSu
masveida razoSanai. (Felman, 2018). Misdienas attistoties tabakas industrijai un pateicoties
jauniem kimiskajiem atklajumiem ir paradijusies vél lidz §im neatklati nikotina lieto$anas veidi,
neieskaitot tabaku. Ipasi popularitati peédéjo gadu laika ir ieguvusas elektroniskas cigaretes un
Skidrais nikotins, kur§ 11dzigi ka tabaka uzsiicas cilvéka organisma to iesmekejot, tacu atskiriba
no tabakas, atrodas $kidra konsistencé. Tapat ar1 piecaugusi ir zel€jamas tabakas popularitate,
kas 1pasi iecienita tiem, kas vélas nevélas smeket, bet ir svariga nikotina uzsiik§anas organisma.
Apskatot iesp&jamos veidus, ka cilveki patéré nikotinu, var novérot, ka cilvéce ir paklauta

ieveérojamai atkaribai.
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Nikotins ir psihoaktiva sastavdala, jeb kimiska viela, kas satur slapekli un, ko razo
vairaku veidu augi, tostarp tabakas augs. To razo ari sintétiski. (Felman, 2018). Nikotins ir
atkaribu izraiso$a viela, ko var pielidzinat alkohola sniegtajam efektam, tikai cita izpausmé un
lietoSanas veida. Gandriz jebkurS smékéetajs var apstiprinat, ka organismam pierodot pie
nikotina uzstkSanas organisma ir griiti parstav kaitigo ieradumu, jo organisma reakcija ir prasit
vairak §1s kimiskas vielas, kas savukart mudina cilvéka smadzeném velmi uzsmekét. Citviet
pasaul@ ir atzits, ka smekésana ir visizplatitakais novérsamais naves c€lonis. (Health Effects of
Cigarette Smoking, 2021). Lai ar1 nikotins pats par sevi nav uzskatams par dzivibai draudosu
kimisku vielu, tas ne tikai izraisa lielu atkaribu un paklauj cilvékus arkartigi kaitigajai tabakas
atkaribas ietekmeli, bet arT sp&j ietekmét sirdi, hormonu sistému un kunga-zarnu trakta sistému.

Nicorette ir nikotina aizstajéjprodukts, kuru izmanto nikotina aizstaganas terapijai. Sis
medikaments piegada terapeitiska veida organismam nepiecieSamo nikotina devu, lai palidzetu
smeketajiem atmest smekesanu, neradot draudu veselibai smékeésanas atmeSanas meéginajuma
laika, vai, lai samazinatu smeékesanu pirms pilnigas atmesanas. Atmetot smékesanu un uzsakot
nikotina aizstasanas terapiju izmantojot “Nicorette” produktus, cilvéka kermenis pakapeniski
pielagojas nikotina samazinasanai, tada veida laujot patérétajam samazinat uznemto nikotina
devu Iidz bridim, kad tas vairs nav vajadzigs. “Nicorette” lieto, lai arst€tu atkaribu no tabakas
un mazinatu nikotina atcelSanas simptomus, tai skaita tieksmi uzsmekét. Produkta galigais
meérkis ir pastaviga tabakas lietoSanas atmeSana.

“Nicorette” produkti ir pieejami 3 dazadas formas - transdermalie plaksteri,
arstnieciskas koslajamas gumijas un pats jaunakais no produktiem ir aerosols, kas paredzgets
izsmidzina$anai mutes dobuma. Sobrid Latvija ir iespéjams iegadaties 10 dazadus “Nicorette”
zimola produktus:

e Nicorette Coolberry 1 mg/deva aerosols izsmidzinaSanai mutes dobuma, Skidums
e Nicorette Coolmint 1 mg/deva aerosols izsmidzinaSanai mutes dobuma, skidums
e Nicorette Spray 1 mg/deva aerosols izsmidzinaSanai mutes dobuma, skidums

e Nicorette Freshfruit 2 mg arstnieciska ko$lajama gumija

e Nicorette Freshfruit 4 mg arstnieciska ko§lajama gumija

e Nicorette Freshmint 2 mg arstnieciska koslajama gumija

e Nicorette Freshmint 4 mg arstnieciska ko§lajama gumija

e Nicorette invisipatch 10 mg/16 h transdermals plaksteris

e Nicorette invisipatch 15 mg/16 h transdermals plaksteris

e Nicorette invisipatch 25 mg/16 h transdermals plaksteris
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Latvijas visas §1s zales ir registrétas, ka bezrecepsu medikamenti, tapec tos ir iesp&jams brivi
iegadaties lielakajas Latvijas aptiekas un veikalos. PievérSot uzmanibu zalu nosaukumam, var
novérot, ka visiem produktiem ir minéts apzim&jums “’mg’’. Sis apzim&jums ir saisindjums
vardam miligrami, kas norada to, cik daudz nikotina, jeb medikamenta aktivas vielas ir viena
lietoSanas deva. Aktiva viela apzimé medikamenta sastavdalu, kurai ir terapeitiska iedarbiba un
kas ir atbildiga par zalu darbibu.

Medikamenta arstéSanas kursa laika ir pilniba japartrauc smékéSana un jaieveéro
arst€Sanas kurss, kas nosaka zalu lietoSanas kartibu. Medikamenta lietoSanu nerekomendé
ilgaku par 12 nedélam, tacu nedrikst parsniegt 6 menesus, kop$ terapijas uzsakSanas. Zalu
lietoSanas apmérs ik diena ir atkarigs no produkta un smé&kétaja lidz Sim diena izsméketa
cigareSu apjoma.

Darba autors apskatot picejamo informaciju par zimola “Nicorette” produktiem un
nikotina aizvieto$anas terapiju ir secingjis, ka Latvijas tirgl “Nicorette” sniedz salidzinosi plasu
piedavajumu, patérétajiem sniedzot iesp&ju izveleties starp dazadiem produkta lietoSanas
veidiem, garSam un devam, kas nodroSina individualo vajadzibu apmierinasanu ikvienam, kurs
nolémis atmest smékeSanu. Tomer svarigi butu atceréties, ka izv€letais produkts ir
medikaments, tapec pirms medikamenta lietoSanas biitu svarigi uzzinat ka pareizi lietot
medikamentu, kam medikaments ir paredz&ts un iepazities ar medikamenta farmakologiskajam

ipaSibam, jo nepamatota lictosana var bt kaitiga veselibai.

2.5. Piemérojamais tiesiskais reguléjums

Farmacijas industrija ir stingri kontrol&ta nozare, kuras darbibas procesus reglamenté
plass tiesibu un normativo aktu loks, pieméram, likumi un ministru kabineta noteikumi, ka ar,
bet ne tikai, valsti speka esoSie nozares standarti, dazadu nevalstisku organizaciju izstradati un
izdoti €tikas dokumenti — kodeksi, deklaracijas un konvencijas. Farmacijas industrija augsta
kvalitate tiek uzraudziti ne tikai ar farmaciju saistiti pasakumu atbilstiba, bet arT uz uznémuma
darbibu attiecinamas jomas ka cilvékresursu parvaldiba, personigo datu aizsardzibas
parvaldiba, produktu droSibas un kvalitates parraudziba.

Farmacijas industrijas darbibu kopums tiek novértéts un parraudzits, lai nodroSinatu
atbilstoSu atbilstibu valsts un sabiedribas interesém, kas saistitas ar veselibas apriipi. Farmacijas
industrija medikamenti tiek iedaliti divas kategorijas: bezrecepsu medikamenti un recepsu

medikamenti. So abu medikamentu iedalijums nosaka to, ka bezrecep$u medikamentu lieto$ana
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ir efektivi un droSi paredz€ta sabiedribas lietoSanai, neradot draudus pacienta veselibai
(Farmacijas likums speka esosa redakcija).

Ir loti plass tiesibu aktu loks, kas ir piem&rojamas ar farmaciju saistitam industrijam, bet
§1 darba ietvaros darba autors vélas izcelt, ko autors uzskata par galvenajiem tiesibu aktiem
saistiba ar izveléto teému kvalifikacijas darba ietvaros. Viens no Farmacijas industrijas
uznémumu darbibas regulgjosajiem likumiem ir Farmacijas likums. Saja likuma ir noteiktas
galvenas uz industriju attiecinamas definicijas, ka piem&ram, kas ir arstniecibas lidzekli, zales,
farmacija, medikamenti, recepSu zales, ka arT kartiba kada tiek veikta farmaceitisko produktu
registracija un uzraudziba (Farmacijas likums spéka esosa redakcija). Uz minéta likuma pamata
ir izdoti ari vairaki Ministru kabineta noteikumi, kas nosaka likuma noteiktos pienakumus, kas
ir saisto$i Farmacijas industrijas uznémumiem, tadgjadi farmacijas likums ir pamats uz kura ir
izdoti:

e 2007.gada 26.junija Ministru kabineta noteikumi Nr.416 ,,Zalu izplatiSanas un
kvalitates kontroles kartiba”, kas nosaka zalu pieejamibas analizei nepiecieSamo zalu
vairumtirdzniecibas realizacijas datu izplatiSanas kartibu un apjomu, ka art noteic ka
tiek veikta zalu izplatiSana un tas kontroles kartiba. (MK noteikumi Nr.416,
26.06.2007.)

e 2006.gada 9.maija Ministru kabineta noteikumi Nr.376 ,,Zalu registrésanas kartiba”, kas
nosaka kartibu kada tiek veikta medikamentu registracija un uzraudziba atbilstosi
Eiropas Parlamenta un Padomes 2004.gada 31.marta Regulai (EK) Nr. 726/2004. (MK
noteikumi Nr.376, 09.05.2006.)

e 2013.gada 22.janvara Ministru kabineta noteikumi Nr.47 , Farmakovigilances kartiba”,
kas noteic darbibas, kas veicamas saistiba ar zalu blakusparadibu atklasanu, izverteéSanu,
izpratni un preventivu darbibu veikSanu vai citam ar zalu lietoSanu saistitam
probléemam. Mingétie noteikumi attiecas uz medikamentiem, kas paredzeti cilvékiem, ar
meérki iegiit informaciju par riskiem, ko zales rada pacientiem un sabiedribas veselibai,
un lidzdarbotos farmakovigilances procesa Eiropas Savieniba. (MK noteikumi Nr.47,
22.01.2013)

e 2011.gada 17.maija Ministru kabineta noteikumi Nr.378 ,,Zalu reklam&$anas kartiba un
kartiba, kada zalu razotajs ir tiesigs nodot arstiem bezmaksas zalu paraugus” noteic
kartibu, kas attiecas uz jebkura veida pazinojumu, darbibu un pasakumu, ja td merkis ir
veicinat zalu izrakstiSanu, izplatiSanu vai lietoSanu, taja skaita, bet ne tikai - uz
sabiedribai paredzéto zalu reklamu, tadu reklamas un zinatnisku pasakumu

organiz€Sanu un sponsorésanu, kuros piedalas specialisti, ka arT aizliedz reklamét zales,
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kuras nav registrétas Latvijas Republika un nav ieklautas Latvijas zalu registra vai nav

registrétas atbilstosi Eiropas Zalu agentiiras centralizgtajai zalu registracijas proceddirai.

(MK noteikumi Nr.378, 17.05.2011.)

Pamatojoties uz to, ka uznémums ik dienu nodarbojas ar medikamentu izplatisanu, papildus
Farmacijas likumam, ir jaievéro ari citas tiesibu normas, kas nav tiesi saistitas ar farmacijas
industriju. Ka pieméru autors vélas noradit uz uznémuma pienakumu ieverot atbilstibu
Patérétaju tiesibu aizsardzibas likumam, kas noteic kartibu kada nodrosinat patérétajiem iespeju
istenot un aizsargat savas likumigas tiesibas, ka arT aizsargat pat€rétaju kolektivas intereses.
(Paterétaju tiesibu aizsardzibas likums speka esosa redakcija).

Izskatot uzn€muma pamatdarbibas veidus, var noteikt, ka uzpnémuma Latvijas
parstavniecibas galvenais darbibas veids ir saistits ar marketingu, tad€jadi papildus Farmacijas
likumam un Patérétaju tiesibu aizsardzibas likumam, uznémumam ir jaievéro ta darbibas
atbilstiba Reklamas likumam, kura mérkis ir noteikt kartibu, kada jebkur$ pazinojums vai
pasakums, kura noltuks ir veicinat precu vai pakalpojumu darbibas kopumu, tiek veidots
atbilstosi, lai veicinatu godpratigu reklamas praksi un aizsargatu personu, ka ar1 kopuma visas
sabiedribas intereses reklamas joma. (Reklamas likums speka esosa redakcija).

Apskatot galvenos tiesibu aktus, kas regulé uznémuma darbibu, darba autors secina, ka
kopuma farmacijas industrija ir stingri kontroléta nozare, kuras darbibas procesus reglamenté
plass tiesibu un normativo aktu loks. Uz uzn€muma pamatdarbibu galvenokart ir attiecinamas
tiesibu normas, kas saistitas ar kartibu kada uznémums drikst reklamét savus produktus un

darbibu kopums, kas jaievero, lai konkrétais produkts varétu bt pieejams paterétajiem.
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3. DIGITALA MARKETINGA KANALU PILNVEIDE

3.1. Petijuma dizains

Kvalifikacijas darba ietvaros, darba autors veiks izpé€ti, lai noskaidrotu ka rast
piemérotakos risinajumu bezrecepsu medikamentu ‘“Nicorette” izvietojumam e-aptieku vidg.
Kvalifikacijas darba mérkis ir izmantojot kvantitativas un kvalitativas petijuma metodes izpétit,
kadu nozimi vizualais noform&ums un informacijas materiali sniedz medikamentu
izvietojumam e-aptieku vide.

Kvalifikacijas darba ietvaros darba autors ir izvirzijis sev mérki izpétit, kadu nozimi
sniedz dazadu vizualu materialu pilnveidoSana medikamentu tirdzniecibai interneta aptiekas.
Izskatot uznémuma zimola “Nicorette” digitala marketinga kanalus darba autors secinaja, ka
zimola galvenais kanals ir interneta aptiekas. Par uzn@émuma produkta tirdzniecibu interneta
atbild 5 dazadas aptiekas Latvija — Méness aptieka, Azeta, Benu aptieka, Apotheka un Interneta
aptieka. Veicot izpéti, tika noskaidrots, ka vairuma gadijuma interneta aptiekas izvietotais
vizualais noform&ums zimola “Nicorette” produktiem satur novecojoSu informaciju un
materialus. Farmacijas industrija medikamentu lietoSanas instrukcijas vai zalu apraksti ik pa
laikam tiek papildinati ar jaunako informaciju par produkta TpaSibam, drosibu vai lietoSanas
parametriem, tadeé] interneta aptiekas jabut izvietotai aktualakajai informacijai par
medikamentu, lai tas nodroSinatu pareizu zalu lietoSanu. Lai izpétitu vizuala noform&uma
nozimi darba autors kvalifikacijas darba ietvaros izmantoja tris pé&tniecibas metodes —
kvantitativo pétijuma metodi, kvalitativo pétijuma metodi un analizi.

Kvantitativo pétjjuma metodi darba autors pielietoja veicot 12 jautajumu anketu, (1.
pielikums) kas tika izveidota interneta majaslapa visidati.lv, kur anketas aizpildiSana bija
pieejama 3 nedélas — laika posma no 2021. gada 08.decembra lidz 2021.gada 29.decembrim.
Kopuma kvantitativaja pétjjuma metod€ piedalijas 75 respondenti, no kuriem 38 bija viriesi un
37 bija sievietes. Kvantitativa p&tjjuma metod€ tika izmantoti jautajumi ar pieejamiem atbilzu
variantiem, kur respondentiem bija iesp€ja sniegt vinaprat pareizako atbildi. Anket€Sanas
mérkis kvalifikacijas darba petijuma bija iegiit sabiedribas visparéju viedokli par iepirkSanas
interneta paradumiem, noskaidrot vai cilvéki pirms pirkuma veikSanas interneta salidzina
produktus ar citam majaslapam, ka ar1 noskaidrot vai cilveki ir izmantojosi iesp&ju iegadaties
medikamentus izmantojot interneta aptieku sniegtas priekSrocibas. Tapat kvantitativaja
pétijuma metodé bija ieklauti jautdji par zimolu “Nicorette”, lai noskaidrotu, vai cilveki ir
dzird&jusi par $adu produktu, vai cilvéki zina, kam 8is medikaments ir paredzets un iegit ieskatu

par to kur cilvéki meklétu informaciju par to ka pareizak atmest smé&k&Sanu. Veicot
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kvantitativas pétjjuma metodes rezultatu apkopojumu un analizi, darba autors talakai
pétniecibas dalas izp@tei izvirzija hipotézi, kas nosaka to, ka iep@rkoties interneta aptiekas
patérétajiem ir svarigi, ka interneta aptieka pieejamie produkti satur pietiekamu informacijas
apjomu un izglitojosa rakstura materialus.

Darba autors ka otro pétniecibas metodi izvel&jas kvalitativo pétijjuma metodi —
interviju. Interviju mérkis, bija iegiit jau padzilinataku iespaidu par dazadu interneta aptiekas
piecejamo informacijas materialu nozimi. Intervijas norisinajas laika no 2021. gada 28.
decembra lidz 2021. gada 30. decembrim virtuala formata, izmantojot “Zoom” virtualo sakaru
sisttmu. Intervija piedalijas 4 sievietes un 3 viriesi, kas bija izv€léti darba autora gimenes
locekli, draugi un kolégi (4. — 10. pielikums). Intervijas dalibnieki parstavéja 4 vecuma grupas
— 1 sieviete un 2 virieSi vecuma grupa no 18 lidz 29 gadiem, 2 sievietes vecuma grupa no 30
lidz 39 gadiem, 1 sieviete vecuma no 40 lidz 49 gadiem un 1 virietis vecuma no 50 Iidz 59
gadiem. Lai izveidotu dazadibu, darba autors intervijai izveélgjas 2 dalibniekus, kas ikdiena
nesméke un “Nicorette” produktus nav méginajusi, 3 dalibniekus, kas ikdiena smeke un vel&tos
iesp&jams nakotn€ izmeginat zimola “Nicorette” produktus, lai atmestu smékéSanu un 2
dalibniekus, kas ir atmetusi smékésanu p&d&jo 2 gadu laika izmantojot zimola “Nicorette”
produktus. Intervija sastavéja no 11. jautajumiem (2. pielikums), kur 7 jautajumi bija slégta tipa
jautajumi, 3 jautajumi bija atverta tipa jautajumi un 1 jautajums bija atverta tipa jautajums ar
vizualiem materialiem. Intervija izmantotais vizualais materials saturgja att€lus no divam
anonimam interneta aptiekam (3. pielikums). Vizuala materiala pielietojums p&tijuma ictvaros
tika izvirzits, lai uzzinatu, kas ir p&c intervijas dalibnieku viedokla galvenas atskiribas starp
izveletajam interneta aptiekam, ka arT noskaidrotu intervijas dalibnieku viedokli par
medikamentu vizuala noform&juma un pieejamas informacijas materialu nozimi e-aptieku vide.

P&tljuma rezultata izmantotas divas pétijuma metodes — intervija un aptauja sniedz
darba autoram gan plaSaka méroga apskatu par to sabiedribas vispar&ju pieredzi iepérkoties
interneta, gan ar1 daudz saSaurinataku informaciju par dazadu bitisku aspektu nozimi
medikamentu iegadei interneta aptiekas. P&tijuma rezultata iegitie rezultati tiks apkopoti, lai
noteiktu kada veida informacijas sabiedribai ir svariga, kadi elementi Sobrid interneta aptiekas
iztrikst, ka arT kas var€tu sniegt papildus motivaciju patérétajus iegadaties medikamentus

interneta aptiekas.
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3.2. Petijuma rezultatu apkopojums un analize

Darba autors apkopos petijuma rezultata iegiitos datus un veiks rezultatu apkopojuma
analizi, lai izverteétu iegiitos secinajumus un noteiktu, vai darba izvirzita hipotéze tiks
apstiprinata vai noraidita. Izvert€jot izmantotas pétijjuma metodes, kvantitativas pétijjuma
metodes rezultatu apkopojums ietvers vizualus grafikus, lai pieejamie rezultati biitu vieglak un

ertak parskatami.

3.2.1. Anektesanas rezultatu apkopojums un analize

Darba petijuma dalas ietvaros tika izstradata anketa (1. pielikums) ar mérki noskaidrot
sabiedribas nostaju par iepirkSanos interneta, par iepirkSanos interneta aptiekas, par to vai
pieejamie informacijas materiali interneta aptieku vidé sniedz nozimi. Kvantitativaja pétijuma
metodé darba autors izveidoja 12. jautdjumu anketu, kura bija pieejama 3 ned€lu garuma
interneta majaslapa visidati.lv. Petjjuma tika aptaujatas 75 personas, no kuram 38 bija viriesi
un 37 bija sievietes. Visvairak aptaujato, jeb 36 % respondentu bija vecuma grupa no 30 lidz
39 gadiem, savukart vecuma grupa no 18 lidz 29 gadiem atpalika vien par 1,3%, tadgjadi

sastadot 34,7% no kopgja respondentu skaita.

Darba autors velgjas noskaidrot cik biezi cilveki iepérkas interneta. Nemot véra to, ka
darba autors kvalifikacijas darba ietvaros apskata tiesi Latvija pieejamas interneta aptiekas, tad
veicot $ada veida jautajuma izveidi, darba autors iegts iespaidu par to Cik biezi cilvéki médz
izmantot digitalos kanalus pirkumiem interneta. Apskatot pétjjuma rezultatus, vien 13%
aptaujato ir atzinu$i, ka interneta neiepérkas nemaz, tad€jadi nosakot to, ka 87% aptaujato
ieperkas interneta. Sadi rezultati pierada to, ka miisdienas, sabiedriba iepirkSanas interneta ir
loti nozimiga. Vairums aptaujato, jeb 62% respondentu atzina, ka iepirkSanos interneta veic
aptuveni vienu lidz tris reizes ménesi, tris [idz piecas reizes ménesi interneta iepérkas 17%
aptaujato, tacu vien 8% atzist, ka interneta iepérkas piecas un vairak reizes ménesi. Apskatot
petijuma rezultatus var secinat, ka iepirkSanas interneta joprojam ir loti pieprasita sabiedribas
vidi, tacu nedaudz mazak ka divas treSas dalas aptaujato atzist, ka ar iepirkSanos interneta

neparspilé un iepérkas interneta ne vairak ka tris reizes ménesi.
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Cik bieZi ménesi JUs iepérkaties interneta?

Neiepérkos
interneta
13%

Piecas vai vairak
reizes ménest
8%

Vienu lidz tris
reizes menesi

Tris Iidz piecas 62%

reizes ménesi
17%

3.1. att. IepirkSanas interneta biezums.

Viens no aptaujas mérkiem, bija noskaidrot vai patérétaji médz salidzinat preces ar
citiem interneta veikaliem. ST informacija lauj giit iespaidu par to, vai, ja patérétaji nespgj atrast
sev interesgjoso informaciju viena majaslapa, tie mekletu informaciju cita majaslapa, tada veida
iespejams izve€loties citu pakalpojuma sniedzgju, kur$ piedava to pasu produktu, tikai cita
interneta veikala. P&tijuma dati liecina, vien 4% aptaujato nesalidzina produktu piedavajumus
ar citiem interneta veikaliem. No 96% aptaujato, 49% atzina, ka produktu salidzinajumu veic
tikai dazkart, tacu 47% aptaujato atzina, ka vienmer veicot pirkumu interneta veikalos salidzina
produktu piedavajumu ar citiem interneta veikaliem. Apliikojot pétijuma datus var secinat, ka
veiksmigi izveidotas interneta majaslapas precu vai produktu piedavajums var kalpot par
pamatu iesp&jai piesaistit paterétaju uzmanibu un nesalidzinat produktu ar citiem interneta
veikaliem, tada veida samazinot risku, ka patérétajs var izveleties iegadaties produktu cita

interneta veikala.
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Vai iepérkoties interneta Jus salidzinat produktu
piedavajumu, aprakstu un cenas ar citiem
interneta veikaliem?

Dazkart salidzinu

49%
Ja, vienmeér
salidzinu
Né, nekad 47%
nesalidzinu

4%

3.2. att. Vai ieperkoties interneta tiek veikta salidzinaSana.

Darba autors veicot anketé$anu vélgjas noskaidrot cik aptaujato ikdiena sméké. So
aptaujas datu apkoposana lauj iegut ieskatu par anketas dalibnickiem. P&c aptaujas datiem 39%
aptaujato atzina, ka ikdiena nesméke, 17% atzina, ka ikdiena nesméke, tacu dazkart médz
uzsméket, 24% atzina, ka ikdiena smeké un 20% aptaujato atzina, ka ikdiena smé&ke, tacu
veletos atmest smekesanu. [zvertejot kopgjo statistiku, tika secinats, ka aptuveni divas tresas

dalas, jeb 61% anketas respondentu ir saistiti ar smékeSanu.
Vai Jus ikdiena smekejat?

Ja
24%

Ne
39%

Ja, tacu vélos
atmest
Ikdiena ng, bet 20%
dazkart medzu

17%

3.3. att. Anketas dalibnieku smék&sanas paradumi.
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Anketas ietvaros darba autors v€lgjas noskaidrot, cik daudz cilveki ir dzird&jusi par tadu
produktu ka Nicorette un zina, kam to lieto. So aptaujas datu apkoposana lauj iegiit ieskatu par
zimola atpazistamibu sabiedriba un norada uz to, vai cilvéki ir iepazinuSies ar “Nicorette”
produktu pielietojumu atkaribas arstéSanai no tabakas, smékeSanas atmeSanas laika. Péc
aptaujas datiem, var noverot loti specigu zimola atpazistamibu, jo vien 3% aptaujato atzina, ka
nav dzird&jusi par “Nicorette” produktiem un nezin, kam tos lieto. Vairak ka 92% aptaujato
atzina, ka ir dzird€jusi par §adu zimolu, tacu vien 5% nezina, kam S$ie produkti paredzéti.
Apliikojot pétijuma datus var secinat, ka zimols sabiedribas vidi ir ienémis loti spécigu zimola

atpazistamibu un sabiedriba ir informéta par §1 zimola produktu pielietojumu.

Vai esat dzirdejis par tadu produktu ka "Nicorette"
un zinat kam to lieto?

Esmu dzirdégjis,
tacu nezinu, kam

to lieto
Esmu dzirdéjis un 5%
zinu kam to lieto
92% Né&, neesmu
dzirdgjis

3%

3.4. att. Zimola “Nicorette” atpazistamiba.

Kvantitativa pétijuma ietvaros darba autors vél€jas noskaidrot cik anketas respondentu
ir lietojusi zZimola “Nicorette” produktu. Aptaujas merkis, bija noskaidrot kada veida auditorija
anketa piedalas un cik cilveki ir bijusi §1 zimola lietotaji. PEtijuma rezultatu apkopojuma darba
autors secinadja, ka tikai viena ceturta dala aptaujato, jeb 25% respondentu ir izmantojusi zimola
“Nicorette” produktus. Aptuveni divas treSdalas, jeb 67% aptaujato atzina, ka zimola
“Nicorette” produktus nav lietojusi, tacu 8% aptaujato atzina, ka véletos uzsakt medikamentu
lietoSanu. Aptaujas rezultata, darba autors ieguva statistikas datus, par to cik daudz pétijuma
dalibnieku ir lietojusi zimola “Nicorette” produktus, jo tada veida darba autors iegiist precizaku
skatljumu par anketas kop€jo mérkauditoriju, lai noteiktu dazadibu gan no smékétaju, gan

nesmé&k&taju puses, gan to, kas atmetusi smékésanu izmantojot “Nicorette” produktus.
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Vai jus esat lietojis St zimola produktu?

Ja
25%

Né, bet velétos '
8%

Ne
67%

3.5. att. Produkta “Nicorette” lietoSanas pieredze.

Darba autors vélgjas noskaidrot, kur cilvéki meklétu informaciju par to ka pareizak
atmest sméke&Sanu. ST informacija lautu darba autoram analizét to, kur un ka cilveki mekle
informaciju par medikamentiem. Iesp&ju iegiit informaciju ir pieejama dazados veidos — draugu
loka, digitalaja vidg, jeb interneta, ka ar1 veérSoties pie veselibas apriipes specialistiem. Izskatot
to, kurs informaciju kanals sabiedribas vidii biitu vispieprasitakais, var veikt secinajumus par
informacijas nozimi digitalajos kanalos. P&c p&tijuma datiem, vairak ka puse aptaujato, jeb 59%
atzina, ka, ja meklétu informaciju par to ka pareizak atmest smékeéSanu, to daritu izmantojot
interneta sniegtas priekSrocibas. Gimenes loceklu un draugu vidi informaciju mekletu 20%
aptaujato, turpretim 21% aptaujato atzina, ka $adu informaciju meklétu pie gimenes arsta, vai
veselibas apriipes specialista. Darba autors ir secinajis, ka pieejama informacija interneta ir
visatzitaka informacijas iegiiSanas vide, kas norada uz to, ka medikamentu informacijas
izvietojums interneta ir nozimigs aspekts, lai veicot mekléSanu par to ka pareizi arstét atkaribu
no smékesanas, interneta aptiekas spetu biit viens no biitiskakajiem medikamentu informacijas

avotiem.
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Ja jus velétos atmest smékéesanu, kur Jus meklétu
informaciju par to, ka to pareizak darit?

Jautaju gimenes
arstam vai
veselibas apripes
specialistam
21%

Jautatu draugiem
vai gimenes
locekliem
20%

Meklétu interneta
59%

3.6. att. Kur meklét informaciju par smék&Sanas atmesanu.

Pétijuma metodes ietvaros, darba autors vél€jas noskaidrot, vai sabiedriba ir informéta
par to, ka zimola “Nicorette” produktus ir iesp&jams iegadaties interneta aptiekas. Si
informacija palidz&tu uzzinat vai sabiedriba apzinas misdienu iepirkSanas iesp€jas, kas saistitas
ar medikamentu iegadi izmantojot interneta aptieku sniegtas iespé&jas. Apskatot petijuma
rezultatus darba autors, secina, ka vairak ka puse aptaujato, jeb 56% respondentu atzina, ka Iidz
Sim nav zinajusi par iesp&ju iegadaties medikamentus interneta aptiekas. Lai gan 44% aptaujato
atzina, ka zinajusi par iesp&ju iegadaties “Nicorette” produktus interneta aptiekas, tadgjadi var
secinat, ka sabiedriba pastav salidzino$i zema informétiba par zimola “Nicorette” medikamentu

iegades iesp€jam interneta.

Vai jus zinajat, ka "Nicorette" produktus Latvija ir
iespéjams iegadaties piecas interneta aptiekas?

Ja, zinaju
44%
NE€, nezinaju
56%

3.7. att. Medikamenta “Nicorette” izvietojums Latvijas interneta aptiekas.
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Viens no pétijuma mérkiem bija noskaidrot vai cilveki ir izmantojusi iesp&ju iegadaties
medikamentus interneta aptiekas. Aptaujas mérkis, bija noskaidrot kada ir sabiedribas pieredze
ar medikamentu iegades veikSanu interneta aptiekas. Apskatot rezultatus darba autors secina,
ka lielaka dala, jeb 69% aptaujato nav izmantojusi interneta aptieku iegades iesp&jas. Produktu
iegadi interneta aptiekas apstiprinaja vien 31% respondentu, tadgjadi darba autors izdara
secinajumus, kas nosaka, ka Sobrid tirdznieciba interneta aptiekas ir salidzino$i mazak iecienita

sabiedriba neka iepirkSanas tradicionalaja aptieka.

Vai esat izmantojis iespéju iegadaties
medikamentus interneta aptiekas?

3.8. att. Medikamentu iegade e-aptieku vide

Darba autora meérkis bija izpétit kadu nozimi sabiedribas interes€s sniedz interneta
aptiekas izvietoti informativi materiali par produktu vai medikamentu. Darba autors aptaujas
rezultata velgjas noskaidrot, vai sabiedriba uzskata par svarigu, ka interneta aptieka pieejama
informaciju par produktu ir neaizvietojama, nepiecieSama un var biit par iemeslu, lai mainitu
savu izveli produktu neiegadaties. PEtijuma rezultata darba autors, secinaja, ka loti pozitivu
vertejumu, kas nosaka, ka aptuveni divas tresas dalas aptaujato, jeb 65% respondentu atzist, ka
iep€rkoties interneta ir svarigi, lai biitu pieejama informacija un izglitojosa rakstura saturs par
produktu (taja skaita vispargja informacija par produktu, lietosanas instrukcija, foto un video
materiali). Nedaudz mazak ka viena tresa dala respondentu uzskata, ka informativo materialu
pieejamiba interneta aptiekas ir drizak noderiga, bet nav obligata, savukart vien 7% aptaujato

atzist, ka informacijai par produktu nav jabut obligati ieklautai interneta aptiekas.
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Cik nozimigi iepérkoties interneta Jums ir
pieejamas informacijas un izglitojosa rakstura
saturu apjoms? Drizak

maznozimigi
7%

Drizak nozimigi
28%

Loti nozimigi
65%

3.9. att. Informacijas materialu nozime

Darba autora veica izpéeti, lai noskaidrotu, vai iep€rkoties interneta nepietickams
informacija par produktu var atturét no pirkuma veikSanas. Apkopojot aptaujas rezultatus, darba
autors secindja, informativo materialu pieejamiba interneta aptiekas tomér sniedz lielu nozimi,
jo 65% aptaujato uzskatija, ka pietiekamai informacijai par produktu ir obligati jabiit pieejamai
interneta aptieka. Nedaudz mazak ka viena tresa dala aptaujato, jeb 32% respondentu atzina,
ka atkariba no informacijas apjoma var iesp&jams atturét no pirkuma veikSanas, tau vien 3%
procenti aptaujato atzina, ka informacijas materialu apjoms vinuprat nav nozimigs un ta

iztrikums nespé€tu biit par pamatu, lai atturétu no pirkuma veiksanas.

Vai iepérkoties interneta nepietiekams
informacijas daudzums var Jus atturét no pirkuma
veiksanas?

lespéjams
32%

3%

Ja
65%

3.10. att. AtturéSanas no pirkuma veikSanas



41

Anketesanas ietvaros darba autors vElgjas noskaidrot, kada ir patérétaju interese par
informativu materialu izvietojumu digitalajos kanalos. Darba autors vélgjas noskaidrot vai
izveidojot un izstadot informativus materialus interneta aptiekas, tas var paterétaju vida
piesaistit uzmanibu ar mérki apskatit produktu. P&tijuma rezultatu apkopojuma darba autors
secinaja, ka 72% aptaujato atzina, ka informativu materialu izvietoSana interneta aptiekas, sp&tu
piesaistit uzmanibu apskatit produktu. Viena ceturta dala aptaujato atzina, ka iesp&jams sp&tu
piesaistit, bet tas atkarigs no produkta, tatu vien 4% respondentu atzina, ka interneta aptieka

izvietot informativo materialu izvietoSana nespétu kalpot par motivaciju apskatit produktu.

Vai informativu materialu izvietoSana interneta
aptiekas varétu piesaistit jusu uzmanibu apskatit
produktu?

lespéjams
24%

Ne
4%

Ja
72%

3.11. att. Produktu piesaistei izmantotie materiali

Veicot kvantitativas petijjuma metodes rezultatu apkopojumu, var secinat, ka sabiedribas
viedoklis nosaka, ka iep€rkoties interneta aptiekas, ir svarigi, ka medikamentu vizualais
noformé&jums satur informacijas avotus, ka pieméram produkta aprakstu, lietoSanas pamacibu,
produkta attelus un dazadus citus informativus materialus. Rezultatu analizes rezultata varam
secinat, ka iepérkoties interneta, produktu salidzinajums starp dazadam majaslapam ir loti
aktuals, ka arT nepietiekams informacijas materialu apjoms, var atturét paterétajus no pirkuma
veikSanas interneta. Darba autors ir secindjis, ka informativu materialu izvietojums interneta
aptiekas un pie medikamentu apraksta var piesaistit pirc€ju uzmanibu, tadéjadi veicinot
produktu saskarsmi ar patérétajiem. Apkopojot anketéSanas rezultatus, var noteikt, ka anketa
piedalijas gan personas, kas nesmé&ke, gan personas, kas smeke, tadgjadi iegiitie dati palidz

noteikt petijuma metodes dalibnieku dazadibu, nevis tikai konkrétu mérkauditorijas dalu.



42

3.2.2. Intervijas rezultatu apkopojums un analize

Kvantitativas pétijuma metodes ietvaros darba autors veica vairak vispargju analizi par
informacijas avotu nozimi un iepirkSanas internéta paradumiem sabiedriba, tacu izmantojot
kvalitativo p&tijuma metodi, darba autors izskatija padzilinatak dazadu informacijas avotu un
vizualo materialu nozimi medikamentu izvietojumam interneta aptiekas, lai noteiktu kada veida
materialu pieejamiba p&c respondentu domam biitu nepiecieSama apsverot medikamentu iegadi
interneta aptiekas. Kvalitativa pétijuma metode veikSanai darba autors veica intervijas ar 7
personam, kuru laika darba autors uzdeva 11 jautajumus, lai padzilinatak apskatitu pétniecibas
problému. Intervijas laika darba autors izmantoja vizualus materialus (3. pielikums), lai veiktu
divu interneta aptieku salidzinajumu.

Veicot kvalitativas pétijuma metodes pielietosanu kvalifikacijas darba ietvaros darba
autors vélgjas noskaidrot respondentu viedokli kada veida informacijai jabiit pieejamai
izvertejot medikamentu iegadi interneta aptiekas, lai noskaidrotu, kas p&c respondentu domam
ir galvenie elementi, kuriem jabtt pieejamiem apskatot medikamentu izvietojumu interneta
aptiekas. No aptaujatajiem 7 intervijas dalibniekiem, 5 dalibnieki atzina, ka vinuprat zalu
apraksts ir neatnemam sastavdala, kurai ir jabiit pieejamai interneta aptiekas. Japiemin, ka Seit
iesp&jams noverot kopg€jas iezimes starp dazadu dzimumu, vecumu un smékesanas paradumu
intervijas dalibniekiem, jo atbilzu sniedzg&ji bija gan virie$i, gan sievietes, dazadas vecuma
grupas un ar dazadiem smék&Sanas paradumiem. Tapat no aptaujatajiem 7 dalibniekiem, 3
dalibnieki atzina, ka vinu prat ir jabut pieejamai medikamenta lietoSanas instrukcijai un
produktu atteliem. NakoSo prioritaSu zina no 7 aptaujatajiem, 2 atzina, ka interneta aptiekas pie
medikamentu izvietojuma butu jabut pieejamam medikamenta atsauksmém, no citiem
medikamentu lietotajiem un drosibas aprakstam par produktu, kas norada uz blakus paradibam
un no ka uzmanities, lietojot medikamentu. Vismazak vienbalsigu novertéjumu izvietojumam
interneta aptiekas san€ma zalu sastava apraksts, piegades informacija, ka ar1 produkta razotajs
un cena. Darba autors veicot rezultatu analizi secina, ka respondentu vidi parliecinosi
svarigakais elements, kuram ir jabiit pieejamam interneta aptieka pie produktu izvietojuma ir
zalu apraksts. Respondenti atzina, ka informacijas apjoms ir arT loti biitisks aspekts, kuru janem
vera, jo parak liels informacijas apjoms var izraisit apjukumu. Lai ar1 zalu apraksts prioritasu
saraksta ienem pirmo vietu, lietoSanas instrukcija un produkta att€liem jabut pieejamiem, jO
vizualais noform&jums un &rta, viegla veida salasama vispareja informacija par produktu ir tas
1pasibas kuram biitu javeido medikamentu izvietojums interneta aptiekas.

Darba autora mérkis veicot kvalitativo pétijuma metodi bija noskaidrot, kadu nozimi

respondenti pieskir medikamentu att€liem, lai varétu padzilinatak noveérot kadu nozimi pieskir
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vizualiem materialiem, kas ieklauj medikamentu noform&umu. Veicot pétijuma rezultatu
apkopojumu darba autors secina, ka respondenti vecuma grupa no 18 gadiem, Iidz 39 gadiem,
ka ar tie, kas ir Sobrid ikdiena smeke, vai arT ir atmetuSi smékeSanu visspecigak norada uz
produkta attélu izvietojuma nozimi interneta aptiekas. Sadu vértejumu ir sniegusi kopuma pieci,
no septiniem intervijas dalibniekiem, kas norada uz to, ka produktu attelu izvietojums interneta
aptiekas visaugstako nozimi pieskir cilveki, kas ikdiena smeke, tatu kadu dienu véletos atmest
smekeSanu, vai ar1 tie, kas smeke&Sanu jau ir atmetusi. Mazak nozimigas kopgjas iezimes
demonstréja 2 aptaujatie intervijas dalibnieki, kas atzina, ka produktu attélu izvietojums ir
drizak svarigs, bet nav obligats. Tadgjadi var secinat, ka medikamentu att€lu izvietojums
interneta aptieku vidé ir butiba obligata sastavdala, jo ta atzist vairums no intervijas
dalibniekiem, kas pieder pie dazadam vecuma grupam, dzimuma, vai smékesanas ieradumiem.

Darba autora mérkis bija noskaidrot izglitojosa rakstura vizualus materialu, kas satur
informativus attélus un reklamkarogus, galveno informaciju par medikamentu, ta lietoSanas
Ipasibam, saturu vai blakusparadibam izvietojuma nozimi e-aptieku vide. IzglitojoSo materialu
saturu veido zalu apraksts, lietoSanas instrukcija, ipasibu saraksts vai produkta lietoSanas
informacija apkopotu 1sa un kodoliga veida, tada veida nodroSinat informacijas apmainu ar
vizualu atte€lu izmantoSanu. Izskatot intervija iegiitos rezultatus, darba autors secinaja, ka
izglitojosSa rakstura vizualu materialu visaugstako nozimi interneta aptiekas noteica divi no
septiniem intervijas dalibniekiem, kas ikdiena nesméké. Pieci no septiniem intervijas
dalibniekiem atzina, ka izglitojosa rakstura vizualo materialu izvietojums interneta aptiekas ir
drizak svarigs. Darba autors apkopojot rezultatus secina, ka izglitojoSu materialu izvietoSanas
visaugstak nosakamo nozimi veérté nesméeketaji, neatkarigi no ta dzimuma, vai vecuma grupas.
Otru augstako nozimi, jeb drizak nepiecieSamo izvietojumu atzina sméeketaji un tie, kas jau ir
atmetusi smékeSanu izmantojot ‘“Nicorette” produktus. Tad€jadi darba autors secina, ka
produktu att€lu nozimi ir visvairak nepiecieSama personam, kuras ir vismazak bijuSas saistitas
ar smékeSanu un medikamentiem, kas palidz atmest smékéSanu. Tomér nemot véra salidzinosi
nozimigo atsaucibu ari no tiem kas ir atmetusi smék&Sanu un joprojam ikdiena sméke, var
noteikt, ka izglitojosa rakstura vizualus materialus uzskata par patikamu pienesumu, kas sniedz
iespgju attelu veida iegiit informaciju par produktu, tacu ja nem véra, ka pieejama informacija
par produktu ir aizglita no jau esoSiem informacijas avotiem, tad izglitojoSa rakstura vizualo
materialu izvietojums interneta aptiekas nav obligats, bet ir pattkami, ja ir pieejams.

Darba autora mérkis bija izpétit cik svarigi, ka interneta aptiekas ir pieejama pietickama
informacija, jeb informacija, kas kodoligi atspogulo kop&jo zalu apraksta un lietoSanas

instrukcija ieklauto informaciju par medikamentu. Apkopojot intervija giitos datus darba autors
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secina, ka produkta informacijas izvietojumam interneta aptiekas ir svariga ietekme, jo vien
divas no septinam aptaujatajam personam, uzskatija, ka informacijas pieejamiba nav obligata,
bet ir labv€liga. Neviens no aptaujatajiem neuzskata, ka medikamentu izvietojums interneta
aptiekas varétu iztikt bez pilnvertigas informacijas par produktu. Darba autors veicot rezultatu
analizi noverojis, ka visaugstako nozimes novért§jumu medikamentu informacijas
izvietojumam e-aptieku vidé ir snieguSas tieSi personas, kas gan smé&ke, gan nesmeéke,
neatkariba no dzimuma un vecuma piederibas. No 7 intervijas dalibniekiem, 5 atbildgja, ka
interneta aptieka pieejama informacija ir svariga, tacu 2 no intervijas dalibniekiem, kas
smékeSanu ir atmetusi izmantojot zimola “Nicorette” produktus atzina, ka informacijas
izvietojums ir drizak svarigs.

Darba autors vélgjas noskaidrot, cik svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams zalu
lietoSanas instrukcijas apraksts. Zalu lietoSanas apraksta var atrast informaciju par to ka lietot
produktu, kas jazina pirms produkta lietoSanas un to, kadam noliikam produktu lieto. Apkopojot
intervija iegiitos rezultatus darba autors secina, ka lietoSanas instrukcijas apraksts ir nozimiga
medikamentu izvietoSanas interneta apticka sastavdala, kura informé patérétajus, par zalu
lietoSanu. Tris no aptaujatajiem atzina, ka lietoSanas instrukcijas izvietojums interneta aptiekas
ir drizak svarigs, tacu nav obligats, savukart Cetri intervijas dalibnieki, kas pieder pie dazadam
vecuma grupam, dzimuma, vai sméké$anas ieradumiem atzina zalu lietoSanas instrukcijas
aprakstu par svarigu sastavdalu, kuram jabut ieklautam interneta aptiekas. Darba autors
izvertgjot intervijas rezultatus secina, ka zalu lietoSanas instrukcijas apraksts ir nozimigs
informacijas avots, kas satur medikamentu lietoSanas paskaidrojumus, tada veida nodroSinot
zalu droSu lietoSanu un izvertgjot aptaujato nozimi, var secinat, ka lietoSanas instrukcijai ir
obligati jabiit ievietotai interneta aptiekas.

Darba autors v€l§jas noskaidrot cik svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams
medikamentu ipaSibu apraksts, kas satur bridinajumus, blakus paradibas, ierobezojumu
aprakstu griitniecibas un transporta lidzeklu vadiSanas gadijumos. Medikamentu lietoSanas
paradumu apraksts nosaka, kados gadijumos medikamentu nav ieteicams lietot. Izskatot So
informaciju var noteikt iesp&jamos bridinajumus un ka nodroSinat droSu medikamenta
lietoSanu. Apkopojot intervija iegiitos rezultatus darba autors secina, ka 5 intervijas dalibnieki
uzskata, ka medikamentu Tpasibu apraksts ir jabut obligati izvietotam interneta aptiekas, tacu 2
intervijas dalibnieki uzskata, ka medikamentu apraksts biitu drizak svarigi biit ieklautam
interneta aptieku medikamentu apraksta. Veicot rezultatu apkopojumu darba autors noveéroja,

ka trTs no intervijas dalibnickiem, kas pieder vecuma grupai no 18 lidz 29, gadiem un, kas
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ikdiena nesméké, noradija uz visaugstako nozimi medikamentu pasibu apraksta izvietojumam
interneta aptiekas.

Darba autors v€I&jas noskaidrot cik svarigi, ka interneta aptieka pieejama informacija,
par medikamentu drosibu, jeb ka pareizi uzglabat medikamentu, cik ilgi medikamentu drikst
lietot un ka rikoties, ja medikaments lietots vairak, neka tas noteikts. Darba autors apskatot
intervija ieglitos datus secina, ka atbilzu iesp&jas aptaujato vidi ir dazadas, tomér vairak ka puse
aptaujato, jeb 4 no intervijas dalibnieckiem atzina, ka medikamentu dro$ibas aprakstam bitu
obligati jabit ieklautam interneta aptiekas, savukart divi no intervijas dalibniekiem uzskata, ka
zalu dro§ibas aprakstam drizak biitu jabiit izvietotam interneta aptiekas, tacu tikai viens
intervijas darbinieks atzina, ka drosSibas aprakstam nav nozimes un var arl nebit icklauts
interneta aptiekas. Veicot intervijas rezultatu analizi darba autors secina, ka medikamenta
drosibas apraksta nozime medikamentu izvietojumam e-aptieku vide ir nozimigs elements, jo
ta atzist vairums no intervijas dalibniekiem, kas pieder pie dazadam vecuma grupam, dzimuma,
vai smékeSanas ieradumiem.

Darba autors vélgjas noskaidrot cik svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams
medikamentu Tpasibu apraksts, kas satur informaciju par medikamenta sastavdalam un aktivo
vielu. Apkopojot intervija iegiitos rezultatus darba autors secina, ka medikamentu sastava
nozimi interneta aptiekas tris intervijas dalibnieki uzskatija par neitralu, savukart Cetras
personas uzskatija, ka medikamentu sastava apraksta nozime drizak nav svariga vai nav svariga
vispar. Apkopojot rezultatus var secinat, ka medikamenta sastava izvietojums nosaka
salidzino$i zemu nepiecieSamibu, kur neviens no intervijas dalibniekiem neatzina, ka sastava
apraksta izvietojums e-aptieku vidé buitu atzistams ka nozimigs. Darba autors secinaja, ka
neitralu veért€§jumu sniedza tiesi tris sievietes, kas smeke cigaretes, dazadas vecuma grupas,
savukart pargjie intervijas dalibnieki — tris virieSi un viena sieviete, kas gan nesméeke, gan ir
atmetusi smekesanu, atzina, ka medikamentu ipasibu aprakstam nozime tiek uzskatama ka
drizak nav svariga vai nav svariga. Apkopojot intervija giitos rezultatus darba autors secina, ka,
medikamentu sastava apraksta izvietojums e-aptieku vidé drizak nav nepiecieSams, jO vairums

aptaujato atzina zemu pieprasijumu Sada veida informacijai.

Darba autors veicot kvalitativo pétijuma metodi velgjas noskaidrot, ka vizualo
atspogulojumu starp divam interneta aptiekam raksturotu intervijas dalibnieki. Pirma interneta
aptieka atspoguloja loti Tsu medikamenta aprakstu, saturéja vienu fotografiju ar produkta
iepakojumu un taja bija izvietota saite uz Zalu valsts agentiiras majaslapu, kur ir iespgjams
lejupieladét digitala formata lietoSanas instrukciju un zalu aprakstu. Otra interneta aptieka

saturja ieverojami plasaku informacijas apjomu, kas ir sastrukturiz€ts un iedalits dazadas
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nodalas. Produktu vizualo att€lu noform&jums $aja interneta aptieka satur&ja produkta un ta
iepakojuma attelus, ka arT informativus att€lus par pasu produktu, kas paskaidroja kam
medikaments paredzets, kadas liectoSanas ipasibas medikamentam ir raksturigs un ar ko Sis
medikaments ir izcelas. Par galvenajam atSkiribam intervéjamie nosauca informacijas apjomu
un pieejamo att€lu skaitu. Galvenas atzinas no intervija sniegtajam atbildém nosaka, ka
informacijas materialiem ir jabiit pietickama apjoma, tau informacijas apjomam ir jabiit
balansa, lai nebiitu parak daudz informacijas, kad apjiik no parlieku liela informacijas apjoma.
Tapat intervijas dalibnieki atzina, ka loti parskatami, ja informacija ir sadalita nodalas, kur
atverot konkréto nodalu var paplasinat informaciju, nevis, kad visa informacija atrodas
vienuviet. Vizualie materiali daudz nosaka un ir loti noderigi redzet att€lus ne tikai ar produkta
iepakojumu, bet ari ar pasu produktu un informativu saturu, jo tada veida apskatot att€lus var
noskaidrot galvenas vadlinijas par paSu produktu. Tapat ari intervijas dalibnieki augsti
noveérteja, informacijas pieejamibu viena vieta, jo aptieka Nr. 1 satur&ja saiti uz citu majaslapu,
ko interv€jamie noverteja ka neparocigu, jo, lai atrastu informaciju par produktu ir jaapmekle

cita interneta vietne.

Darba autors mérkis intervija bija noskaidrot kura interneta aptieka intervijas dalibnieki
veiktu pirkumu, ja tas biitu nepiecieSams un kapéc. Nosakot galvenas atSkiribas starp divam
interneta aptiekam, darba autora merkis bija izpétit, ka noverotas atSkiribas spétu ietekmét
iepirkSanas izveli. Apkopojot intervija sniegtas atzinas, darba autors secina, ka aptaujatie atzist
pirmreizgjo pirkuma veikumu izdarit interneta aptieka Nr.2 d€l pieejamas informacijas apjoma
un noformgju dél, tacu ja iepirkSanas interneta veikala biitu atkartots darijjums, tad tiktu
pieversta pastiprinata uzmaniba produktu cenai un piegades iesp&jam starp izv€letajam divam
interneta aptiekam. Vairums aptaujato atzina, ka iepirkSanos visticamak veiktu otraja interneta
aptieka, jo tas noform&ums ir daudz pievilcigaks, tacu atzina, ka interneta aptieka
salidzinajuma ar tradicionalo aptieku nepiedava iesp&ju veikt konsultaciju ar farmaceitu pirms
pirkuma veikSanas, lai noskaidrotu pirc&jam interesgjosu informaciju par medikamentu, tadg]
veicot pirkumu interneta aptieka katrs pirc€js pats ir atbildigs par informacijas apkoposanu,

tad€jadi nosakot interneta aptieka pieejamas informacijas loti biitisko nozimi.

Intervijas nosléguma darba autors vE&lgjas noskaidrot, kas péc intervijas dalibnieku
domam var€tu motivet iepirkties interneta aptiekas. Apkopojot intervija izvirzito jautajumu
mérki darba autors velgjas noskaidrot, vai ir vél kads nozimigs aspekts, kas varétu motivet
iepirkties interneta aptiekas. Intervijas dalibnieki atzina, ka galvenais motivacijas avots

iepirkties interneta aptiekas ir piegades iesp&jas. P&c intervijas dalibnieku domam atra piegade
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taja pasa diena spetu biit viens no galvenajiem motivacijas avotiem. Intervijas dalibnieku vida
arT nozimigi bitu iesp&ja izlasit citu cilvéku atsauksmes un pieredzi par produktu turpat
interneta aptieka. Tapat motivét spétu iesp€ja salidzinat dazadus lidziga tipa, bet dazadu
razotaju produktus, lai noteiktu sev tikamako un ar iesp&ja uzdot jautdjumus izmantojot
tieSraides terzeSanas atbalsta sniegtds iesp&jas. Visbeidzot interneta aptieka iepirkSanos ari

var€tu motivét epidemiologiski drosa iepirkSanas, jo nav nepieciesams apmeklet aptieku fiziski.

Veicot kvalitativas pétijuma metodes rezultatu apkopojumu un analizi darba autors
secina, ka iepirkSanas interneta aptieka sniedz gan atvieglojumus, gan ari cita veida
sarezgTjumus salidzinot ar tradicionalas aptiekas darbibu. Tapat intervijas rezultata tika apkopta
informacija par to, kada veida informacijas materialu izvietojumam ir loti svarigi bitu
pieejamam interneta aptiekas, ka ar1 kada veida informacija biitu vélams bt pieejamai interneta
aptieka, ka ar1 kada veida informacijai nav noteikts biit izvietotai interneta aptieka. P&c intervija
apkopotas informacijas darba autors secina, ka informacijas apjomam, izkartojumam un
parskatamibai ir izteikta nozime, jo veicot pirkumu interneta vidé ne visas interneta aptiekas
piedava iesp&ju iesp&jams sanemt konsultaciju no farmaceita. Vizualo att€lu dazadiba,
sastrukturiz€ta, erta un viegla veida uztverama vispargja informacija par medikamentu,
lietoSanas instrukciju un drosibu, 1pasibu aprakstu, ka arT atra bezmaksas piegade uz majam taja
pasa diena un izdevigi piedavajumi ir nosacijumi, kas blitu janem veéra interneta aptieku

1pasniekiem, lai veicinatu pirc€ju piesaisti un pirkumu veikSanu.

3.3. Interneta aptieku analize

Apkopojot pétijuma dala iegito informaciju darba autors veica Latvijas interneta
aptieku, kas piedava iegadaties zimola “Nicorette” produktu analizi, lai noskaidrotu dazado
piedavajumu un iesp€ju pieejamibu. Analizes rezultata tika apskatitas piecas interneta aptiekas.

Darba autors apkopojot petijuma laika giitos datus vélgjas izvertét kuras interneta
aptiekas ir pieejama pietickama informacija par zZimola “Nicorette” produktiem, ir pieejami
vairaki produktu attéli, ir atteloti akcijas piedavajumu, jeb reklamkarogi, vai aptieku tikls
piedava iepérkoties interneta pirc&jiem uzdot sev interesjosus jautajumus izmantojot tieSraides
terzeSanas atbalstu, ka ar1 kuru aptieku tikli piedava iesp€ju iegadaties medikamentus ar
bezmaksas piegades vai piegades taja pasa diena starpniecibu. Lai aptieku salidzinajumu veiktu
pec iesp€jas objektivak, darba autors apskatis tikai konkréta zimola produkta “Nicorette

Freshfruit 4 mg arstnieciska kos§lajama gumija” izvietojumu interneta aptiekas.
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Veicot interneta aptieku analizi darba autors secinaja:

Interneta aptieka “menessaptieka.lv” informacija par produktu ir strukturizeti sadalita,
taCu informacijas apjoms ir loti minimals. Veicot izp&ti darba autors secina, ka laika
posma no 2021.gada 13. decembra, Iidz 2022.gada 03. janvarim interneta aptieka nav
pieejami zimola “Nicorette” akcijas piedavajumi. Meéness aptieka par produktu ir
pieejama tikai viena fotografija ar medikamenta iepakojumu un nav pieejama papildus
iesp€ja uzdot savus jautajumus izmantojot tiesraides térz€sanas atbalstu. Darba autors
secina, ka interneta aptieka sniedz iesp€ju apskatit medikamentu pieejamibu visas
Meness aptiekas tirdzniecibas vietas, tacu bezmaksas piegade nav pieejama, tapat ari ka
piegade taja pasa diena.

Interneta aptieka “benu.lv” informacijas apjoms un iedalfjums ir izveidots lieliski, jo
informacijas apjoms nav par daudz, tacu ir izkartots €rta un saprotama veida. DiemZzgl
interneta aptieka par produktu pieejams tikai viens attéls ar produkta iepakojumu un
laika posma no 2021.gada 13. decembra, lidz 2022.gada 03. janvarim interneta aptieka
nav pieejami zimola “Nicorette” akcijas piedavajumi. Apskatot papildus atbalsta
iespéjas interneta aptieka sniedz iesp€ju pirc€jiem sazinaties izmantojot tiesSsaistes
Klientu servisu, ka arT atri un parocigi redzét medikamentu izvietojumu visas Benu
aptieku tirdzniecibas vietas Latvija. Piegades iesp€jas interneta aptieka sniedz iesp&ju
sanemt preci bezmaksas ar kurjera palidzibu, vai sanemot preci iznemSanas punktos
bezmaksas, ja pirkums parsniedz konkrétu summu. Piegade taja pasa diena nav
iesp&jama.

Interneta aptieka “Apotheka” pieejama informacija par produktu ir nepietiekama, jo ta
satur vienigi 1su produkta aprakstu, bez papildus informacijas par medikamentu
lietoSanu, droSibu, sastavu, vai Ipasibam. Interneta aptieka ir izvietots viens produkta
attels, ka arT nav iesp&ja izmantot tieSsaistes t€rz€Sanas atbalstu, tikai nosiitit jautajumus
rakstiski. Laika posma no 2021.gada 13. decembra, lidz 2022.gada 03. janvarim
interneta aptieka nav pieejams zimola “Nicorette” akcijas piedavajums bet ir pieejams
reklamkarogs produktam “Nicorette Coolmint 1 mg/deva aerosols izsmidzinasanai
mutes dobuma, skidums”, kurs ir izvietots interneta aptiekas timekla vietnes galvenaja
lapa. Interneta aptieka ir iesp&ams noskaidrot zalu pieejamibu aptieku tirdzniecibas
vietas Latvija un medikamentu piegade ir bezmaksas izmantojot piegades punktu,
degvielas uzpildes staciju, vai Latvijas pasta sniegtas piegades iesp€jas. lesp&ja piegadat

preci pirkuma veikSanas diena nav iesp&jama.
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e Interneta aptieka “internetaptieka.lv” ir loti saprotama, strukturéta un kodoliga veida
pieejama informacija par medikamentu, taja skaita lietoSanas instrukcija, Tpasibu
apraksts un blakusparadibu apraksts. Produktu izvietojums satur tikai vienu produkta
att€lu un laika posma no 2021. gada 13. decembra, lidz 2022. gada 03. janvarim
interneta aptieka nav pieejami zimola “Nicorette” akcijas piedavajumi. Interneta aptieka
sniedz iespju pirc€jiem sazinaties izmantojot tieSraides te€rz€Sanas atbalstu, ka ar1
uznémuma piegades politika sniedz iesp&u iegadaties medikamentus sanemot
bezmaksas piegadi uz majam taja pasa diena.

e Interneta aptieka “azeta.lv” par produktu pieejama informacija ir loti parocigi un &rti
iedalita, tada veida laujot atrast atbildes uz gandriz jebkuru interesgjoSu jautajumu, kas
saistits ar produktu. Vizualais noform&jums ietver tikai vienu fotografiju ar produkta
iepakojumu un interneta aptieka ir iesp&jams uzdot sev interes€joSos jautajumus
izmantojot tiesraides teérz&sanas atbalstu. Laika posma no 2021.gada 13. decembra, Iidz
2022. gada 03. janvarim interneta aptiekd nav pieejami zimola “Nicorette” akcijas
piedavajumi un iesp&jams sanemt bezmaksas piegadi uz majam, tad ja pirkuma summa
parsniedz 10 EUR, tacu piegades laiks var aiznemt no 3 lidz 5 darba dienam.

Darba autors apkopojot interneta aptieku sniegto piedavajumu secina, ka katra interneta
aptieka ir sava veida atskiriga. Iepérkoties interneta aptieka ir dazadi noteicosi faktori, kas
pirc€jam var bt svarigi, un So faktoru iedalijums ir atkarigs no interneta aptieku piedavajuma
un pirc§ju veélmeém. Visas interneta majaslapas satur potencialu, jo ir iesp&jams pilnveidot to
saturu, tapec darba autors uzskata, ka pilnveidojot interneta aptieku vizualo noformg&jumu, biitu
iesp&jams sniegt papildus motivaciju patérétajus izmantot interneta aptieku sniegtas iepirkSanas

iespgjas.
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SECINAJUMI

Elektroniska tirdznieciba at$kiriba no regularas tirdzniecibas vairuma gadijumu
nepiedava iesp€ju pie preces tikt uzreiz, tapéc papildus piedavajumi, ka bezmaksas
piegade vai pirkumu sanemsSana uz vietas veikala var kalpot ka vilino8s piedavajums
apsvert preces pirkumu interneta.

Pareizi izveidotu planu izstrade un integréSana e-komercija, sp€j izprast gaidamo
ietekmi uz biznesa attistibu.

Digitalais marketings ne tikai sniedz iesp&u uzrunat plasaku auditoriju, neka
tradicionalais marketings, bet art sp&j nodroSinat zemakas izvietoSanas izmaksas.
Reklamu izvietoSana digitalaja vidé sniedz iesp€ju salidzino$i viegla veida veikt
izmainas uznémuma reklamu aktivitatém, ja tas ir nepiecieSams. Tas ir gan izmaksu,
gan laika efektivaks risinajums salidzinot ar tradicionalo marketingu.

Uzpémuma “Johnson & Johnson” izmantota marketinga planoSanas klasifikacijas
sistémas pamata tiek pielietota produktu dzives cela koncepcija, kas nosaka produktu
iedaliSana atskirigas kategorijas, lai novertétu lidzeklu ieguldijumu produktos un
zimolos, kas sp€s sniegt uznémumam attistibu nakotné un partraukt investiciju
ieguldisanu zimolos, kas piedzivo lejupslides posmu.

Elektroniska komercija interneta aptieku vid€ piedzivo salidzinosi zemaku pieprasijumu
neka kop€ja tirdznieciba interneta, jo p€c aptaujas datiem interneta ieperkas 87%
aptaujato, tacu interneta aptieka pirkumu ir veikusi vien 31% no aptaujatajiem.

P&c aptaujas datiem atturét no pirkuma veikSanas interneta nepietickama informacijas
apjoma del varétu 65% aptaujato, 32% respondentu atzina, ka atkariba no informacijas
apjoma var iesp&jams atturét no pirkuma veikSanas, tacu vien 3% procenti aptaujato
atzina, ka nepietiekams informacijas materialu apjoms nespetu biit par pamatu, lai
attur€tu no pirkuma veikSanas interneta.

Medikamentu tirdznieciba izmantojot digitalos resursus joprojam rada dazadu butisku
aspektu iztrikumus, ka pieméram iesp&ja uzdot savus jautajumus farmaceitam, sanemt
produktu taja pasa diena, ka arT salidzinat dazadu zZimolu Iidzigus produktus.
Pieejamas informacijas apjoma nepietickamiba sp&j biit par iemeslu, kadel pateretaji var
attur€ties no pirkuma veikSanas vai ari izvéleties citu aptieku piedavajumu, tadgjadi

zaudgjot potencialos klientus.
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Latvija Sobrid ir iespgjams iegadaties zimola “Nicorette” medikamentus 5 dazadas
interneta aptieku k&des, kur katra no tam atsSkiras ar savu noform&jumu, informacijas
avotu apjomu vai ari papildus sniegtajam iesp&jam.

Medikamentu iegade interneta apticka ir diskréta un epidemiologiski drosaka
iepirkSanas pieeja salidzinajuma ar tradicionalo aptieku apmekl&jumu, kas sp&j motivéet
pircgjus iepirkties e-aptieku vide.

Att€lu un informativu satura vizualu materialu izvietojums e-aptieku vide, var kalpot
par papildus iemeslu, lai piesaistitu pirc&jus apskatit produktu.

Lai uzzinatu informaciju par to ka pareizi atmest smékéSanu, internets ir viens no
galvenajiem informacijas avotiem p&c sabiedribas viedokla, tadgjadi pastiprinot

informacijas pieejamibas nozimi e-aptieku vide.



52

PRIEKSLIKUMI

Masdienigu risinajumu ievieSana interneta aptieku vidé ar merki sniegt patérétajiem
iespgju uzdot savus jautajumus farmaceitam, salidzinat dazadu zimolu produktus,
nodroSinat atru medikamentu piegadi uz majam un sniegt iesp&ju uzzinat citu cilvéku
atsauksmes.

Lai pirc€jiem nebiitu jamekle informacija dazados digitalajos avotos, zalu izplatitajam
un aptieku k&dem ir jasadarbojas, lai sniegtu uzlabojumus medikamentu informacijas
izvietojums e-aptieku vidé, padarot tos pirc€jiem pieejamus €rta un viegli saprotama
veida.

Interneta aptieku vidé jabiit pieejamiem informativa satura vizualiem materialiem par
medikamentu, lai nodro$inatu iesp&ju pirc€jiem vizuali aplukojot att€lus iegtit galveno
informaciju par produktu.

Medikamentu izvietojumam e-apticku vidé jasatur pilnveidiga informacija par
produktu, ta lietoSanu un 1pasibam, lai pirc€jiem biitu atri iesp&jams novertet produkta
atbilstibu interesém.

Izvietot Latvijas interneta aptickas vienadu informaciju par zimola ‘“Nicorette”
produktiem, kas ir regulari pilnveidota un atbilstosa jaunakajiem zalu instrukcijas

aprakstiem.
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Kvalifikacijas darbs

Digitala marketinga kanalu pilnveide
farmacijas uznemuma

Riga, 2022

. Darba aktualitates pamatojums

% ¥
{\’P TA KO\:E’O

»  Uzpémuma “Johnson & Johnson” zimola “Nicorette” izmantotais digitala
marketinga kanals - interneta aptiekas

= Pasreiz&jais zimola ‘’Nicorette” produktu izvietojums un pieejama informacija
Latvijas e-aptieku vidé ir novecojusi un nav pilniga.

= K& rast piemérotako risinajumu bezrecepsu medikamentu ‘“Nicorette”
izvietojumam e-aptieku vidg, lai veicinatu patérétaju piesaisti medikamentu
iegadei izmantojot interneta aptiekas.

1/13/2022 2
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Darba mérka un uzdevumu izklasts

= Jepazities ar literatiru un informacijas avotiem par marketingu, digitalo
marketingu, ta rikiem, stratégijam un planosanas instrumentiem.

= Veikt pétfjumu, lai izzindtu sabiedribas iepirksanas tendences digitalaja vide
un informacijas avotu nozimi bezrecepsu medikamentu izvietojumam e-
aptieku vide.

= Jzanaliz&t zimola ‘’Nicorette’ produktu eso$o izvietojumu un noforméjumu e-
aptieku vide.

1/13/2022 3

Teorétisko aspektu raksturojums

—| T
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= Elektroniska komercija ir atstajusi lielu ietekmi uz to, ka misdienas darbojas
tirdznieciba.

*  Digitalais marketings ne tikai sniedz iesp&u uzrunat plasaku auditoriju, vairuma
gadijumu tas arl nodroSina zemakas izvietosanas izmaksas salidzinajuma ar
tradicionalo marketingu.

®  Reklamu izvietoSana digitalaja vid® ir gan izmaksu, gan laika efektivaks risinajums
saltdzinajuma ar tradicionalo marketingu, jo sniedz iespgju salidzinosi viegla veida
veikt izmainas reklamu aktivitat®m, ja tas ir nepiecieSams.

»  Bitiskakas atskiribas starp tradicionalo veikalu un elektronisko veikalu paredz, ka
pircgjs neapmekle veikalu fiziski, pirkuma veiksanas bridf preci nesanem uzreiz un
pircgjam nav tieSa fiziska kontakta ar preci un pardevéju.

1/13/2022 4
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Izmantotas pétniecibas metodes

Kvalifikacijas darba ietvaros izmantotas pétniecibas metodes:

=  Kvantitativa pétfjjuma metode — anketesana.
* 75 respondenti
* No 2021. gada 08. decembra lidz 2021. gada 29. decembrim
* 12 jautajumi

* Ar meérki iegiit sabiedribas visparéju viedokli par iepirksanas interneta paradumiem.

= Kvalitativa pétfjuma metode — intervija.
* 7 dalibnieki
* No 2021. gada 28. decembra lidz 2021. gada 30. decembrim
» 11 jautajumi ar vizualiem materialiem
* Ar mérki ieghit padzilinataku skatfjumu par dazadu informacijas materialu nozimi
medikamentu izvietojumam e-aptieku vide.

Petijjuma raksturojums (1)

Cik bie#i ménesi Jas iepérkaties interneta? Vai esat izmantojis iespéju iegadaties
Neiepérkas medikamentus interneta aptiekas?

interneta
13%

Ja
Piecas vai vairdk sne
reizes ménest
8%
Vienu [fdz tris
Tris lidz piecas reizes menesl
&nesi 62%
reizes ménesi NE
i 69%

Vai iepérkoties internetd nepietickams
informacijas daudzums var Jas atturét no
pirkuma veikSanas?

lespéjams
32%

Na / Ia

3% 65%

1/12/2022 6




Petijjuma raksturojums (2)

Kvalitativaja pétijuma

izmantoto divu interneta aptieku vizualais

salidzinajums un galvenas atzinas no intervijas dalibniekiem:

= Zalu apraksts ir neatnemam sastavdala, kurai ir jabiit pieejamai interneta aptiekas.

=  Informacijas materialiem ir jabit pietiekama apjoma un balansa, lai pircgji

neapjuktu no parak lielas informacijas.

=  Informacijai par medikamentu ir jabfit sadalttai nodalas, nevis apkopotai vienuviet.

= Ir loti noderigi redz&t att€lus ne tikai ar produkta iepakojumu, bet arT ar pasu

produktu.

1/13/2022
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Petijjuma raksturojums (3)

Zimola “’Nicorette” produktu izvietojuma analize:

*  Menessaptieka.lv
= Internetaptieka.lv
= Azetalv

*  Benulv

= Apotheka.lv

1/13/2022

Informacijas apjoms starp interneta
aptiekam ir dazads.

Dazas interneta aptiekas informacijas
izkartojums ir &rti un parocigi izkartots,
daZas - apkopots viena paragrafa.
“Nicorette” produktu attéli e-aptiekas
satur tikai vienu attglu.

Tikai dazas aptiekas sniedz digitala
atbalsta iespgjas - sanemt specialista
konsultaciju iep&rkoties.

Visas aptiekas piedava precu piegadi,
taéu tikai daZas aptiekas piedava
bezmaksas piegadi uz majam.
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Butiskakie secinajumi

= JepirkSanas interneta ir sabiedriba atzita iepirksanas metode, tacu
medikamentu iegdde izmantojot interneta aptieku sniegtas iespgjas ievérojami
atpaliek no kopé&jas iepirksanas interneta.

=  Medikamentu tirdznieciba izmantojot digitalos resursus joprojam rada dazadu
butisku aspektu iztrikumus, k& piemé&ram iesp&ja uzdot savus jautajumus
farmaceitam, sanemt produktu taja pasa dienda, uzzinat citu cilvéku
atsauksmes, ka ari salidzinat dazadu zimolu lidzigus produktus.

= Latvija Sobrid ir iesp&jams iegadaties zimola “Nicorette” medikamentus piecas
dazadas interneta aptiekas, kur katra no tam atskiras ar savu noformé&jumu,
informacijas apjomu vai arT papildus sniegtajam iesp&jam.

1/13/2022

[s]

Butiskakie priekslikumi

=  Lai pirc€jiem nebiitu jameklé informacija dazados digitalajos avotos, zalu
izplatitajam un aptieku kédem ir jasadarbojas, lai sniegtu uzlabojumus
medikamentu informacijas izvietojums e-apticku vide, padarot tos pircejiem
pieejamus érta un viegli saprotama veida.

= Medikamentu izvietojumam e-aptieku vidé jasatur informativa satura vizuali
materiali par produktu, ta lietoSanu un Ipasibam, lai pircéjiem biitu atri
iesp€jams novertét produkta atbilstibu interesém.

= [zvietot Latvijas interneta aptiekas vienadu informaciju par zimola “Nicorette”
produktiem, kas ir regulari pilnveidota un atbilstoSa jaundkajiem zalu
instrukcijas aprakstiem.

1/13/2022 10
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PALDIES!




PIELIKUMI
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1. pielikums

Kvalifikacijas darba “Digitala marketinga kanalu pilnveide farmacijas uznéemuma”
anketas rezultatu apkopojums

Respondentu statistika:
Respondentu skaits 75
Wirietis 38
Sieviete T

Rezultitu kopsavilkums:

1. Liddzu norddiet savu vecuma grupu.

Ho 18-1% gadi 16 14.TL
Mo 30-39 gadi 77 S 6%
Mo 40-45 gadh i = 1338
Ho 50-5% gadi 11 == 16%
Ho 60-80 gadi ] o
lesmiegto atbilzu summa 75

1. Cik biezi ménest Jis ieperkaties interneta?
Yienu [idz tNs reizes mEnest A — E1_TL
Tris [dz piecas reizes meEneast 13 == 1738
Piecas vai vairak reizes meEnesi & = ax
HeiepSrkos internsta 10 & 1330

lezmiegto atbilZu summa e

3. Vai iepérkoties internetd J0s salidzindt produktu piedavdjumu, aprakstu un cenas ar citiem internsta
veikaliem?

J&, vienméEr salidzinu 35 45.TL
Daikart safdzinu I7 S 48.31
Mg, nekad nesaldzinu I 4%
lesmiagto athilZu sumima 75

4. Vai jis tkdiens smekejat?

Ja 18 4%
J&, tafu vElos atmest 15 0%
Ikdiend né, bet dazkart médzu 13 = 1738
HE 15 —— 18.7L
lesmiagto athilZu sumima 75

5. Wal esat dzird&jis par tSdu produktu ki "Hicorette™ un zindt kam to Heto?
ME, meesmu dzirdgjiz 2 10 .71
Esmu dzird&jis, tadu nezinu, kam 4 B -
to listo o

Esmu dzird&jis um zinu kam to

I — .
lieto &9 s

lesmiegto athilzu summa F
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1.pielikuma turpinajums

&. Vai jis esat lietojis 5 zZimola produktu?

Ja 19 2578
HE 50 NS £6_TE
HE, bet vElSwos [ ax
lesmiegto atbilZu summa 75

7. Ja jo= vEletos atmest smékdZanu, kur Jis meklétu informaciju par to, k3 to pareizak darft?
Jautatu draugiem vai gimenes

-
loceklism 15 e
MeklEtu internetd L 5E.7%
Jautitu gimenes Arstam vai
fhas aneiines snecisl 16 S 1.3%
lesmiegto atbilZu summa 75

8. Vai jOs zingjat, ka zZimola "Hicorette” produktus Latwija ir iesp&jams iegadaties piecds interneta aptiekas?

Ja 1D — 141
HE 47— 543
lesmiegto atbilzu summa 75

. Vai esat izmantojis iesp&ju iegadaties medikamentus interneta aptiekas?

Ja 13 10.7%
HE Fl ey £9.3%
lesmisgto atbilZu summa i

10. Cik nozimigi iepSrkoties internetd Jums ir pieejamas informacijas un izgltojosa rakstura saturu apjoms (taja
skaitd visparéja informacija par produktu, lietofanas instrukcija, foto un video materiali)?

Loti nozirmigi L £5.3%
Drizak mozTmigi 2 211
Drizak maznozirmgi 5 B £.78
lesmisgto atbilZu summa i

11. ¥ai iepérkoties internetd nepietickams informacijas daudzums var Jis atturét no pirkuma veikZanas?

Ja 0 — £5.3%
lesp@jams g4 m
Ha P 118
lesmisgto atbilZu summa i

12. ¥ai informativu materizlu izvietoZana interneta aptiekds vardtu piesaistit jisu uzmanibu apskatit produktu?

Ja hd NS 11
lespEjams 16 . 141
Mg 3 10 i1

lesmisgto atbilZu summa Fil
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2. pielikums
Intervijas pamatjautajumi

Izvertejot medikamenta iegadi interneta aptieka, kada veida informacija Jums ir
svariga?

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ietver produktu
att€lus, skala no 0 Iidz 5 (0 — nav viedoklis, 1 — nav svarigi, 2 — drizak nav svarigi, 3 —
neitrali, 4 — drizak svarigi, 5 — svarigi)?

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ieklauj dazadus
izglitojosa rakstura vizualus materialus, skala no 0 lidz 5?

Cik jusuprat ir svarigi, ka ir pieejama pietickama informacija par produktu interneta
aptieku majaslapa, skala no 0 lidz 5?

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams zalu lietoSanas instrukcijas
apraksts, skala no 0 lidz 5?

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamentu Tpasibu apraksts
(bridinajumi, blakus paradibas, ierobezojumu apraksts griitniecibas un transporta
lidzeklu vadiSanas gadijuma), skala no 0 Iidz 5?

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka pieejama informacija, par to, ka uzglabat
medikamentu, cik ilgi medikamentu drikst lietot un ka rikoties, ja medikaments lietots
vairak, neka tas noteikts, skala no 0 Iidz 5?

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamenta sastava apraksts,
skala no 0 Iidz 5?

Aplikojiet interneta aptieku Nr. 1 un interneta aptiecku Nr. 2. Kadas butiskakas
atSkiribas Jus varat noteikt?

Kura interneta majaslapa Jaisuprat ir pievilcigaka un kura Jus veiktu pirkumu ja tas biitu
nepiecieSams, un kapec?

Kas varétu motivet Jis iepirkties interneta aptieka?
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3. pielikums

Intervija izmantotie vizualie materiali

Aptieka Nr. 1

NICORETTE SET 25MG/16H
e TRANSDERMALIE PLAKSTERI N7

nico

\mvisipatch 25 mg/16 h

& Bezrecepiu zales

€23,25

transfedmin’s bo
trafisderme s glaplda'ster

ermaaln
transd_o“n um ‘

® JAUTAT FARMACEITAM

Aktlva vieta Nicotinum
INFORMACIJA PIEEJAMIBA

Uzmanibu!
ZALU NEPAMATOTA LIETOSANA IR KAITIGA VESELIBAI B LIETOSANAS INSTRUKCIJA(pdf)

Micorette transdermalo plaksien licto 1abakas atkaribas arstéSanai smekEtajiem, kuri ir
moliveti atmest smékEsanu, samazinot lldz minimumam cigareSu skaitu un nepatikamas
sajitas, kuras smeketajs izjil, kad mégina atmest smékEsanu. Lieto5ana. smeékEtajiem ar
augstu atkarfbas pakapl (diend izmake =20 cigaretdm) rekomendE saki ar 1. soli, lietojot 25
mg/ 16 h plaksten vienu reizi diend, 8 nedé|as iigi. Pakapeniski jauzsak atradinasanas no
plakstera. Viens 15 mg / 16 h plaksteris jalieto vienu reizi diend 2 ned&las, péc tam 10
mgi16 h plaksteri vienu reizi diend, 2 ned&jas iigi.
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3. pielikuma turpinajums

Aptieka Nr. 2

MNICORETTE 25 mg/16 h transdermals plaksteris
INVISIPATCH , 7 gab., N7

Hicorste iminpatch pader tily
terapia THAT

Informacija

2199€

KornsulEjieties ar fanmaceiiu

B ETHE it Ehotes s sell prodokts Silas

td D LR TR T Daghoe O T

ZALU NEPAMATOTA LIETOSANA IR KAITIGA VESELTBAI

Uzmanigi iztasies liesoSanas instrukciju vad atbilsiodu informBciu vz epakojuma
Konsubdjieties ar Sratu vad fanmaceiu par 25 listodany

Listadsnas instrukeis

Sezrececiu siles

miconmme ivnnpanch pieder il gropal ko leso smdoldanas plrraskianal ki ndoting sizvimopcdld Teapqa (NAT

Miganeite imvisipatch pieder 2Bb grapel b3 fiets ik biamin sirreskianai kB ndcting sivissmdl teagia (HAT

Moo irvaipanch lem tababas atiarbas Srwikdanal skl em o moteAln aemest smebisany, semannoe RO minsmumam coareid sanu un repaiamis saloua uns snikindjy oo
bad rddina it amiiae (pembam gabanaboen barieguy nemend

ad Jie phroucat serdicbianu, Jomu orgenisma nesanen niiot@inu no tebskas. un 1848 Jds varst izjust ¥ nepaticamis saplras. ko saoc par shetnsncss mndroma
sncials frae terapetakes rdoticg paldzda Jume zvaidestes no i nepackaml sindioma

Miooretts imisipatch samivl

v irveipeach transclenmilain plikatern reaatu’ veasibai bi vl

& kB dirvd un oghebls monchaidy (teane glsi) burss v nedamas Sganedy dmos, Nisoreme Fraspaich sets
el vabdl. ban sbeorbdjze caor Bdu 18 et

du Likh un sizvieto riodiog, kurs enii il welpotu no cigerees dimiem

Shbdaras wmeianas pogratimin
1.Kadam nolikam lieto $o produktu? W
2 Kas Jums jazina pirms produkta lietodanas? w

3.Ka pareizi lietot produltu? W

4 lezndiamas blakusnaradibas

Atteli

ZInicorette

e e Udelef s neabpeeinanal

nicorette

invisipatch 25 mg/16 B

A

ARSTE ATKARIBU
NO TABAKAS

IEDARBOIAS NESATUR CUKURU
30 SEKUNZU

\rarisdermals Dlﬁkjg‘:r

alne p
tl'E"sdE"f:‘.‘?lmum l

¢ SAMAZINA LAIKA RN
TIEKSMI PEC G
NIKOTINA ¥/

NESATUR AL

NIKOTINA

CUKURU ATMESANAS
o nicorette .smpromus

Uitk nico neaptelnébal
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3. pielikuma turpinajums

DISKRETAI
UN VIEGLAI
LIETOSANAI

ABSORBE]

T o CAUR ADU

NERADA NIKOTINA
I1ZRAISITOS MIEGA
TRAUCEJUMUS

< nicorette

Uodbel nbsa nestyteinbal

< nicorette

Udélag mbca nestyesindhat

< nicorette

Utehe; nsca peobytsineno!

LIE'IQSB-“.GS:HSU'J'(CI]J 35TDas Ligtosanas ve istavs

h pieder 23)u grupal, ko lieto sm as partrauksanai ki Jn terapija’{NAT)

Nicorette invisipatch pieder z5ju grupai, ko listo sm anas partrauksanai ka Jnik

ina aizvietojosd terapija’{NAT)

lieto tabakas atkarlbas Srstéanal smékEtajiem, kurl ir motivet atme
kéanu (plemaram, g sdpes, bezmiegu, nemieru)

smékEianu, samazinot [fdz minimumam cigaredu skaitu un nepatkams sa|ltas, kuras smekétdjs izjlt, kad

ms nesanem nikotinu no tabak:

s Jag varat Izjust 57s nepatikamds sa)0tas, ko sauc par abstinences sindromu. Nicorette invisipatch sastva
& Jums Ezvalrizieties no &1 neg 18 sindroma

aglekla moncksidy

ana gazi), kuras ir alrodamas
U o cigaretes dimierm.

U dimos. MicorMte invisipateh satur

Ja iespijams, lietoji smékEianas atmesanas programmas.

1.Kadam nollkam lieto $o produktu? v
2.Kas Jums jazina pirms produkta lietoSanas? v
3.Ka pareizi lietot produktu? v
4.lesp&jamas blakusparadibas v
5.Ka uzglabat 30 produktu? v

6.Cita informacija v
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3. pielikuma turpinajums
LietoSanas instrukcija Tpasibas Lietosanas veids Saslavs

Bridinajumi: Nelietojiet Nicorette invisipatch plaksteri Sados
+ JaJums ir alergija pret nikotinu vai kadu citu(6. pmkza minéto) $o zalu sastavdalu,

P driha FratnSans

un pi

Pirms Nicorette invisipatch lietoSanas jautéjiet padomu savam arstam, ja

Jums nesen ir bijusl smaga sllds shimiba, p\eméfam Insuits vai infarkts. Jums ir sdpes kriSu kunv,

Jums it asir

Jums ir vidgji smaga vai smaga aknu slimiba vaismaga nieru slimibs;

Jums ir kunga vai divpadsmit pirkstu zamas £ala;

Jums ir cukura diabéts, jo pacientiem ar diab8tu smek&sanas atmesanu var pavadht nepleciesamiba péc
mazakas insullna devas;

Jums ir nedrstéta hipertireoze (vairogdziedzera pastiprindta funkcija) vai feohromocitoma (virsnieru
audzéjs);

Ja Jums Ir psorisze, hronisks dermatits vai natrene. Nelimgjiet Nicorette invisipatch uz bojatajiem Sdas
rajoniem

plaksteris nem pirms p  lal no apdegumu
riska.

Tirs niketins transdermala plakstera forma ir mazak kaifigs neka smekejot tabaku.
Cilvéki, kuri jaunaki par 18 gadiem Nicorette invisipatch var fietot tikal, ja arsts to ir rekomend@jis, Nicorette
invisipatch nedrikst lietot cilveki, kuri nesmake,

B&rni un pusaudzi

bez apripes i nedrikst lietot personas, kas ir
jaunakas par 18 gaduem Pieradze ar Nicorette invisipatch plaksteru terapiju $aj3 vecuma grupd ir ierobeota,
Nikotina deva, ko pieaudzis smEkétajs panes arstéanas laika, mazam bé&mam var radit smagus saind&Sands
simptomus un izradities letdla. Nikofinu 3as zdles j labat vietd, kur bérni tam varétu tiktu
ki3t vai norft, lidzu skafit 4.9 apakspunktu.

Citas zales un Nicorette invisipatch transdermals plaksteris

Pastastiet arstam vai farmaceitam par visam zalém, kuras lietojat p2déja laika, esat lietojls val varéty lietot..
Smekesanas partrauk3anas déf var bt japielago deva. Pacientiem ar cukura diab&tu smékésanas partrauksanas
d#&| var biit nepiecie3ama mazaka insulina deva.

Plakstera lietosanas laika Jisu organisma samazindsies nikotina daudzums, un ar laiku tas vél samazinasies
salidzingjuma ar to, kdds Jums bija ks laika. §is parmainas var i &t Jiisu organisme atbildes
reakciju pret citdm zalém,

Gritnieciba, barofana ar kriti un fertilitate

Ja Jis esat gritniece vai barojat bému ar kriiti, ja domajat, ka Jums var&tu biit gritrieciba vai planojat
griftniecibu, pirms So zilu lietoSanas konsultBjieties ar arstu vai farmaceitu

Lietosanas instrukcija Ipadibas Lietoganas veids Sastavs

Vienmer listojiet Sis 23les saskand ar £o instrukeiju vai saskans ar Srsta val farmaceita noradijumiem,
Neskaidribu gadijuma vaicajiet drstam vai farmaceitam.

Arstésanas laika ar Ni invisipatch jdmégina partraukt smek&sanu pilnTba.
Konsulticijas un atbalsts parasti pailellna velksmes iespéju.

Pieaugusie un gados veciki pacienti

Hlgums ar Nicorette invisipatch plak parasti ir 12 nedéjas.

Uzsikot &rstésany, smikasana pilnibd |Spartrauc jau pirmald rstédanas diend, titad padaja cigarete Ir bijusi vienu dienu leprieks, pirms tiek uzlikts plaksteris uz ddas. Arsté3anis laika nesmaket.

Arstedanu sak ar lislaku nikotina devu I untad iiski pariet uz ar mazaku nikotina devu saturosiem plaksteriem.
Smieketajiem arstéSana ar plakster imité nikotina svarstibas visas dienas garuma, un naktsmiera laika nikofins netiek sapemts. Arsteana ar nikofinu saturo$o plaksteri dienas laika nerada nikotina
izraisitos miegs traucumus, ko novére, ja nikotinu sanem nakstmiers laika,

Smeketajiem ar augstu atkaribas pakapi (Fagerstrom nikotina atkaribas skala, kur diend izmeke 26 vai 20 cigaretém) rekomend? sakt ar 1. soli, lietojot 25 mg/ 16 h plaksteri vienu reizi diend, 8
nedélas ilgi.

Pakapeniski jauzsak aSanas no plakstera. Viens 15 mg/ 16 h plaksteris jalieto vienu reizi diend 2 nedé|as, péc tam 10 mg/16 h plaksteri vienu reizi diend, 2 nedélas ilgi.

Smékétajiem ar zemu atkarfbu rekomends skt ar 2. soli { 15 mag) 8 nedélas ilgi un samazina devu fidz 3. solim ( 10 mg) p&déjas 4 nedélas ilgi.

Smakeétaji ar augstu atkaribu Smaketaji ar zemu atkaribu
1.solis  Micorette invisipateh Pirmas
25myg 2 nedélas
2. 50lis  Nicorette invisipatch N3kosds 2 solis  Nicorette invisipatch 15Pirmas
15mg Z nedélas mg 8 nedélas
3.solis  Nicorette invisipatch PEdajas 3.s0lis  Nicorette invisipatch 10PEdéjas
10 mg 2 nedélas mg 4nedélas
Parasti Nicorette invisipatch pl&ksterus nei lietot ilgak par 6 ménesiem, bet dazam p &m ir nepiecies garaks arstisanas periods, lai izvairitos no smékés d griesanas.
Ja Nicorette invisipatchtiek lietots saskana ar rekomend@jamam devam, tas &3 laika & &t kermena masas pieaugumi
Lieto#ana bérniem un pusaudziem
Nicorette invisipatch pliksterus bez apripes nedrikst lietot personas, kas I jaundkas par 18 gadiem. Pleredze ar Nicorette invisipatch plaksteru teraplju Saja vecuma
grupd Ir lercbeZota
K& uzlikt plaksteri
Nicorette invisipatch plaksteris jauzliek vienu reizi diend uz tiras, sausas un veselas adas, vietd, kur netraucs apmatojums, pleméram, uz sugistilba, augsdelma val krisukurvia. Lai E adas
kairingjuma radanos, 5is plakstera uzlikianas vietas var varigt katru dienu un viena un 3 pati vieta nav jdizmanto secigl.
Plaksteris juzime uz veselas ddas, piecel no rita, un ja pirms guléties Uzsiik3anas periods ir 16 stundas, kuru laika smekétaju velme p&c nikofina tiek apmierinata, un miegs netiek

traucéts. Ja Jos izmantojiet dusu vai vannu, plaksteris nav janonem.
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3. pielikuma turpinajums

Lietosanas instrukcija Tpasibas Lietosanas veids Sastavs

Ko Nicorette invisipatch transdermals plaksteris satur

= Akiiva viela ir nikotins (nicotinum).

Nicorette invisipatch 10 mg/16h
Viens transdermals plaksteris, kura lielums ir 9 cm? satur 15,75 mg nikotina (Nicotinum) un 16 stundu laika no ta izdalas 10 mg nikofina.

Nicorette invisipatch 15 mg/16h
Viens transdermals plaksteris, kura lielums ir 13,5 cm? satur 23,62 mg nikotina (Nicotinum) un 16 stundu laika no 13 izdalds 15 mg nikotina.

Nicorette invisipatch 25 mg/16h
Viens transdermals plaksteris, kura lielums ir 22,5 cm? satur 39,37 mg nikotina (Nicotinum) un 16 stundu laik no t3 izdalds 25 mg nikotina.

+ Citas sastavdalas ir.
Vid&ji garu k&zu trigliceridi
Bazisks butilsts metakrilata kopolimérs
Polietiléna tereftalata (PET) pléve

Akrilita matrice

Akrila limes Skidums
Kalija hidroksids

Natrija kroskarmeloze
Aluminija acetilacetonats

Slanis, kas pirms plakstera uzlik$anas tiek nonemts
Polietiléna tereftaldta (PET) pléve, viena puse aluminizéta, abas puses silikonizétas.
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4. pielikums
1. Intervéjamais
Sieviete, nesméke, vecuma no 30 Iidz 39 gadiem.
Izvertejot medikamenta iegadi interneta aptieka, kada veida informacija Jums ir svariga?

Medikamentu iegadei internetad man ir svarigi, lai ir pieejams zalu apraksts, zalu sastavs un citu

cilvéku atsauksmes. Man arT ir svarigi uzzinat ka citi cilvéki noverté konkréto medikamentu

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ietver produktu
attélus, skala no 0 Iidz 5 (0 — nav viedoklis, 1 — nav svarigi, 2 — drizak nav svarigi, 3 —
neitrali, 4 — drizak svarigi, 5 — svarigi)?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ieklauj dazadus
izglitojoSa rakstura vizualus materialus, skala no 0 Iidz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka ir pieejama pietickama informacija par produktu interneta
aptieku majaslapa, skala no 0 Irdz 5?

5 - Svarigi

Cik jasuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams zalu lietoSanas instrukcijas
apraksts, skala no 0 Iidz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamentu ipasibu apraksts
(bridinajumi, blakus paradibas, ierobeZojumu apraksts griitniecibas un transporta
Iidzeklu vadiSanas gadijuma), skala no 0 lidz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka pieejama informacija, par to, ka uzglabat
medikamentu, cik ilgi medikamentu drikst lietot un ka rikoties, ja medikaments lietots
vairak, neka tas noteikts, skala no 0 Iidz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamenta sastava apraksts,
skala no 0 Iidz 5?

2 - Drizak nav svarigi

Apliikojiet interneta aptieku Nr. 1 un interneta aptieku Nr. 2. Kadas biitiskakas atSkiribas

Jus varat noteikt?
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4.pielikuma turpinajums
Pirma interneta aptieka satur diezgan maz informacijas, savukart otraja interneta aptieka ir loti
saprotama veida pieejama pilna informacija par produkta. Loti patitkami, ka informacija nerada
liekus jautajumus. Ja ir konkr€ti jautajumi, tad ir iesp&jams visu nepiecieSamo informaciju tur
pat interneta aptieka. Loti daudz vizuali materiali, kas var noderét visadu intereSu grupu
cilvékiem, jo var lasit gan pieejamo informaciju, gan ar1 vizuali aplukojot att€lus iegiit pamata
informaciju par produktu. Otra aptieka norada to, ka informacijai interneta aptieka biitu jabut
izkartotai.
Kura interneta majaslapa Jusuprat ir pievilcigaka un kura Jus veiktu pirkumu ja tas
biitu nepiecieSams, un kapéc?
Pirkumu veiktu otraja, tau ja pieméram pirmaja aptieka biitu zemaka cena, tad es noteikti
izskatitu visu pieejamo informaciju otraja interneta aptieka, bet pirkumu iesp&jams veiktu pat
pirmaja interneta aptieka. Protams tas ir atkarigs cik liela ir cenu starpiba. Cena tomér ir biitisks
aspekts. Ja iznemtu cenu ka elementu no pirkuma, tad noteikti pirktu produktu otraja interneta
aptieka. Ja atvertu otro interneta aptieku un nemaz nezinatu par pirmo aptieku, kur ir zemaka
cena, tad visticamakais, ka pirkumu veiktu tiesi otraja interneta aptieka, nemaz neveicot talaku
izpeti. Tacu ja biitu atv@rusi pirmo aptieku un nezinatu par otro interneta aptieku, tad iespgja,
ka veiktu pirkumu tie$i pirmaja interneta aptieka ir diezgan maza, jo nebiitu tik daudz
informacijas, kas noreklamé&tu produktu ta, lai es to iegadatos.
Kas varétu motivet Jus iepirkties interneta aptieka?
Motivet iepirkties interneta aptiekds mani motivétu cena, informacija par produktu un
atsauksmes no citiem cilvékiem, kas ir lietojusi So produktu. Tas biitu loti vertigi, ja ieperkoties
interneta aptiekas biitu iesp&jams uzreiz uzzinat citu cilvéku pieredzi ar medikamentu, jo tas
cilvekiem interesé, kas lieto pieméram to paSu “Nicorette”, kadas ir atsauksmes par

medikamentu lietoSanu sniedz citi cilveki.
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5. pielikums
2. Intervejamais
Virietis, atmetis smékeSanu ar “Nicorette”, vecuma no 50 lidz 59 gadiem.

Izvertejot medikamenta iegadi interneta aptieka, kada veida informacija Jums ir svariga?

Iepérkoties interneta aptieka man ir svarigi, lai buitu pieejamas produkta fotografijas, lietoSanas
instrukcija un atsauksmes.

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ietver produktu
attélus, skala no 0 Iidz 5 (0 — nav viedoklis, 1 — nav svarigi, 2 — drizak nav svarigi, 3 —
neitrali, 4 — drizak svarigi, 5 — svarigi)?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ieklauj dazadus
izglitojosa rakstura vizualus materialus, skala no 0 Iidz 5?

4 - Drizak svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka ir pieejama pietickama informacija par produktu interneta
aptieku majaslapa, skala no 0 Iidz 5?

4 - Drizak svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams zalu lietoSanas instrukcijas
apraksts, skala no 0 Iidz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamentu ipasibu apraksts
(bridinajumi, blakus paradibas, ierobeZojumu apraksts griitniecibas un transporta
Iidzeklu vadiSanas gadijuma), skala no 0 lidz 5?

4 - Drizak svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka pieejama informacija, par to, ka uzglabat
medikamentu, cik ilgi medikamentu drikst lietot un ka rikoties, ja medikaments lietots
vairak, neka tas noteikts, skala no 0 Iidz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamenta sastava apraksts,
skala no 0 Iidz 5?

2 — Drizak nav svarigi

Aplukojiet interneta aptieku Nr. 1 un interneta aptieku Nr. 2. Kadas biitiskakas atSkiribas

Jus varat noteikt?
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5. pielikuma turpinajums
Otra interneta aptieka ir daudz vairak pieejamas informacijas, ir parocigi un parskatami
sagrupéta informaciju, kur uzklikskinot atver konkrétu sadalu, kas tiesi interese, tur ir redzams
ne tikai produkta iepakojums, bet art ka produkts izskatas, kad to iznem no pacinas un ka to
lieto, ka arT pieejama ir papildus informaciju par produktu, kur izcelts ir tiesi kam Sis produkts
ir domats, jeb galvenas iezimes.
Kura interneta majaslapa Jusuprat ir pievilcigaka un kura Jis veiktu pirkumu ja tas
biitu nepiecieSams, un kapéc?
Otra aptieka noteikti ir daudz pievilcigaka. Pirkumu veiktu otraja aptieka, jo taja ir pieejama
visa informacija par produktu, bet ir ar1 svarigi noteikt informacijas balansu, lai pieejama
informacija nav par daudz un lietotajs neapjuktu, jo, ja interneta aptieka bitu ievietota pilniba
visa informacija par produktu, tad pirc€js visticamak apjuktu un saktu domat vai vispar So
produktu iegadaties vel ir nepiecieSams.
Kas varétu motivet Jus iepirkties interneta aptieka?
Pirmkart medikamentu iegad€ interneta ir diskréta, jo var iegadaties medikamentu, neveicot
tieSu kontaktu ar aptiekaru, tadejadi pirc€jam nav jaizpauz sava probléma un var veikt pirkumu
anonimak. Piegade uz majam ir loti nozimiga un izdevigi piedavajumi var motivet iepirkties

interneta aptiekas.
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6. pielikums
3. Intervejamais
Sieviete, smeke, vecuma no 18 1idz 29 gadiem.

Izvertéjot medikamenta iegadi interneta aptieka, kada veida informacija Jums ir svariga?
Visbutiskak, lai interneta aptiekas bitu pieejams zalu apraksts, vizuali materiali, atteli ar
produktu, ka ar7 piegades informacija par to, kad produktu iesp&jams sanemt un cik piegade
maksas.
Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ietver produktu
attélus, skala no 0 Iidz 5 (0 — nav viedoklis, 1 — nav svarigi, 2 — drizak nav svarigi, 3 —
neitrali, 4 — drizak svarigi, 5 — svarigi)?
5 - Svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ieklauj dazadus
izglitojosa rakstura vizualus materialus, skala no 0 Iidz 5?
4 - Drizak svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka ir pieejama pietickama informacija par produktu interneta
aptieku majaslapa, skala no 0 Irdz 5?
5 - Svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams zalu lietoSanas instrukcijas
apraksts, skala no 0 idz 5?
5 - Svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamentu ipasibu apraksts
(bridinajumi, blakus paradibas, ierobeZojumu apraksts griitniecibas un transporta
Iidzeklu vadiSanas gadijuma), skala no 0 lidz 5?
5 - Svarigi
Cik jasuprat ir svarigi, ka interneta aptieka pieejama informacija, par to, ka uzglabat
medikamentu, cik ilgi medikamentu drikst lietot un ka rikoties, ja medikaments lietots
vairak, neka tas noteikts, skala no 0 Iidz 5?
5 - Svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamenta sastava apraksts,
skala no 0 Iidz 5?
3 - neitrali
Apliikojiet interneta aptieku Nr. 1 un interneta aptieku Nr. 2. Kadas buitiskakas atSkiribas

Jius varat noteikt?



77

6. pielikuma turpinajums
Otraja interneta aptieka bija pieejama vairak informacija par medikamentu, bija noradits
sastavs, gan ka lietot medikamentu. Pirmaja interneta aptieka bija pieejams tikai apraksts un
viena fotografija. Otraja interneta aptieka bija arT vairaki att€li pieejami. Kopuma otra interneta
aptieka bija vieglak saprotama, bija vairak informacijas, kas bija erta veida iedalita un nebija
par daudz.
Kura interneta majaslapa Jusuprat ir pievilcigaka un kura Jis veiktu pirkumu ja tas
biitu nepiecieSams, un kapéc?
Pirkumu veiktu otraja, jo parasti kad mekl&ju informaciju par kadu medikamentu izmantoju
interneta aptiekas, tapéc man loti patitkami ir ja visa pieejama informacija par produktu ir
pieejama vienuviet, jo tad ir vieglak uztvert un apkopot informaciju, kuru es meklgju.
Informacija un atteli ir pamats, kam ir obligati jabiit interneta aptiekas, kur attéli satur pasu
produktu, nevis tikai att€lu ar iepakojumu.
Kas varétu motivet Jus iepirkties interneta aptieka?
Motivétu iepirkties interneta aptiekas izdevigi piedavajumu un atlaides. Sobrid vairak mani
motive aiziet uz aptieku un iegadaties medikamentus tur, jo tad pastav iesp&ja aprunaties ar
farmaceitu un iegiit dazadus ieteikumus par medikamentiem vai to lietoSanu, kur interneta $ada
iesp&ja nav pieejama. Tade] informacijai ir tik liela nozime interneta aptiekas, jo tur nav kam

pajautat viedokli, tap&c viss ir pasam jaatrod.
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7. pielikums
4. Interveéjamais
Sieviete, smeke, vecuma grupa no 40 lidz 49 gadiem.

Izvertéjot medikamenta iegadi interneta aptieka, kada veida informacija Jums ir svariga?
Apsverot pirkuma veikSanu interneta aptieka svarigi ir, lai biitu pieejams kodoligs zalu apraksts,
kur nav parak daudz informacijas.
Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ietver produktu
attélus, skala no 0 Iidz 5 (0 — nav viedoklis, 1 — nav svarigi, 2 — drizak nav svarigi, 3 —
neitrali, 4 — drizak svarigi, 5 — svarigi)?
4 - Drizak svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ieklauj dazadus
izglitojosa rakstura vizualus materialus, skala no 0 Iidz 5?
4 - Drizak svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka ir pieejama pietieckama informacija par produktu interneta
aptieku majaslapa, skala no 0 Iidz 5?
4 - Drizak svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams zalu lietoSanas instrukcijas
apraksts, skala no 0 Iidz 5?
5 - Svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamentu ipasibu apraksts
(bridinajumi, blakus paradibas, ierobeZojumu apraksts griitniecibas un transporta
Ildzeklu vadiSanas gadijuma), skala no 0 lidz 5?
3 - Neitrali
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka pieejama informacija, par to, ka uzglabat
medikamentu, cik ilgi medikamentu drikst lietot un ka rikoties, ja medikaments lietots
vairak, neka tas noteikts, skala no 0 Iidz 5?
4 - Drizak svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamenta sastava apraksts,
skala no 0 Iidz 5?
3- Neitrali
Aplukojiet interneta aptieku Nr. 1 un interneta aptieku Nr. 2. Kadas biitiskakas atSkiribas

Jius varat noteikt?
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7. pielikuma turpinajums
Otraja aptieka ir daudz plasak pieejama informacija, daudz plasak un vizualak noforméta.
Sikaks apraksts par dazadam zalu lietoSanas situacijam, kas no droSibas viedokla ir loti svarigi
un ir Tpasi svarigi cilvékiem, kas plano iegadaties un uzsakt medikamenta lietoSanu pirmo reizi.
Kura interneta majaslapa Jusuprat ir pievilcigaka un kura Jus veiktu pirkumu ja tas
biitu nepiecieSams, un kapéc?
Pirkumu veiktu otraja interneta aptieka, tacu ja pirktu produktu atkartoti, tad pirku iesp&jams
arl pirmaja interneta aptieka.
Kas varetu motivet Jus iepirkties interneta aptieka?

Atlaides, piegades iesp€jas un atra medikamenta pieejamiba.
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8. pielikums
5. Interveéjamais
Virietis, nesméke, vecuma grupa no 18 Iidz 29 gadiem.

Izveértéjot medikamenta iegadi interneta aptieka, kada veida informacija Jums ir svariga?
Man ir svarigi, lai apskatot medikamentu interneta aptieka buitu viegla un &rta veida pieejams
medikamenta apraksts un izvietoti vizualie materiali ar produktu.
Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ietver produktu
attélus, skala no 0 Iidz 5 (0 — nav viedoklis, 1 — nav svarigi, 2 — drizak nav svarigi, 3 —
neitrali, 4 — drizak svarigi, 5 — svarigi)?
4 - Drizak svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ieklauj dazadus
izglitojoSa rakstura vizualus materialus, skala no 0 Iidz 5?
5 - Svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka ir pieejama pietickama informacija par produktu interneta
aptieku majaslapa, skala no 0 Iidz 5?
5 - Svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams zalu lietoSanas instrukcijas
apraksts, skala no 0 Iidz 5?
4 — Drizak svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamentu ipasibu apraksts
(bridinajumi, blakus paradibas, ierobeZojumu apraksts griitniecibas un transporta
Iidzeklu vadiSanas gadijuma), skala no 0 lidz 5?
5 - Svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka pieejama informacija, par to, ka uzglabat
medikamentu, cik ilgi medikamentu drikst lietot un ka rikoties, ja medikaments lietots
vairak, neka tas noteikts, skala no 0 Iidz 5?
5 — Svarigi
Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamenta sastava apraksts,
skala no 0 Iidz 5?
2 — Drizak nav svarigi
Aplukojiet interneta aptieku Nr. 1 un interneta aptieku Nr. 2. Kadas biitiskakas atSkiribas
Jus varat noteikt?
Bitiska atskiriba starp pirmo un otro interneta aptieku ir vizualais noform&ums. Otraja

interneta aptieka bija vairak pieejamu fotografiju. Pirmaja interneta aptieka bija loti minimali
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8.pielikuma turpinajums
aprakstita galvena informacija par produktu, tacu otraja interneta bija detalizétak aprakstita
informacija par produktu, sastavu un lietoSanas instrukciju. Galvenas atSkiribas, kas noskir
interneta aptieku Nr. 1 un Nr.2 ir vizualais noform&jums un pieejamais informacijas apjoms.
Kura interneta majaslapa Jusuprat ir pievilcigaka un kura Jus veiktu pirkumu ja tas
biitu nepiecieSams, un kapéc?
Pirkumu veiktu interneta aptieka Nr. 2, jo, ja es veicu pirkumu interneta aptieka, tas nozimé, ka
es pats esmu izvertéju un apkopoju informaciju par kadu konkrétu produktu, tapéc man biitu
vajadziga visa nepiecieSama informacija par produktu, lai es var€tu izdarit balstitu lémumu
kada medikamenta iegadei. Ja es pats esmu atbildigs par pirkuma veikSanu, tad jo vairak
informacijas, jo labak, tadgjadi es pats uznemos atbildibu par produkta izvéli. Ja informacijas
apjoms nav pieejams, tad ir griiti veikt produkta izp&ti un pirkums lielakoties tiek veikts uz
aklo. Tadgjadi tas arT man nosaka, ka, ja es izv€los iegadaties medikamentu, tacu pieejamais
informacijas apjoms ir manuprat nepietiekoss, produkta iegadi es neveiktu riska dél. Ieperkoties
aptieka uz vietas vienmer ir iesp€ja konsulteties ar farmaceitu, tatu ieperkoties interneta tadas
iespejas ar kadu konsultéties nav, tapec visa atbildiba $ada gadijuma balstas uz maniem pleciem
un, lai es nolemtu veikt pirkumu interneta aptieka, man ir nepiecieSama informacija, lai es
var€tu veikt izpéti pats saviem spekiem.
Kas varétu motivet Jus iepirkties interneta aptieka?
Motivét iepirkties interneta aptieka mani varétu zalu pieejamiba, ja interneta es varu redzet, kur
zales ir pieejamas, jo biezi vien speciali apmekljot apticku kadas konkrétas zales nav
pieejamas, tap&c iesp&ja laicigi aplikot pieejamo medikamentu skaitu aptieka varétu noteikti
motiveét veikt pirkumu turpat interneta aptieka. Tapat ari mani var€tu motivet interneta
iepirkties, ja bitu iespgams veikt medikamentu salidzinajumu. Loti biezi iepérkoties
tradicionalaja aptieka, aptiekars iesaka dazadus medikamentus starp kuriem iesp&jams
izveleties, tas ir pec personiga aptiekara ieteikuma, tap&c loti parocigi biitu, ja biitu iesp&jams
interneta salidzinat dazadus alternativus medikamentus, kurs pats pirc€js var izpétit sikak un
noskaidrot, kur§ medikaments vairak atbilstoSs konkrétajam interes€m. Tapat ar1 iepirkSanos
interneta veikala motivetu piegades atrums. Teiksim ja zales ir nepiecieSams sanemt Sodien, tad
veicot pirkumu interneta aptieka, var garantét, ka zalu piegdde uz majam notiks taja pasa diena.

Apkopojot, mani motivetu iepirkties interneta aptieka atrums, pieejamiba un produktu klasts.
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9. pielikums
6. Intervejamais
Sieviete, smeke, vecuma no 30 lidz 39 gadiem.

Izvertejot medikamenta iegadi interneta aptieka, kada veida informacija Jums ir svariga?

Iepérkoties interneta aptiecka man ir svarigi, lai ir pieejams produktu apraksts, lietoSanas
instrukcija un cita noderiga informacija par medikamentu. Man loti nozimigi, ir, ka visa
informacija ir apkopota viena vieta, kad nav jameklé dazados avotos papildus informacija par
produktu.

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ietver produktu
attélus, skala no 0 Iidz 5 (0 — nav viedoklis, 1 — nav svarigi, 2 — drizak nav svarigi, 3 —
neitrali, 4 — drizak svarigi, 5 — svarigi)?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ieklauj dazadus
izglitojosa rakstura vizualus materialus, skala no 0 Iidz 5?

4 — Drizak svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka ir pieejama pietieckama informacija par produktu interneta
aptieku majaslapa, skala no 0 Irdz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams zalu lietoSanas instrukcijas
apraksts, skala no 0 Iidz 5?

4 — Drizak svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamentu ipasibu apraksts
(bridinajumi, blakus paradibas, ierobeZojumu apraksts griitniecibas un transporta
Iildzeklu vadiSanas gadijuma), skala no 0 lidz 5?

4 — Drizak svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka pieejama informacija, par to, ka uzglabat
medikamentu, cik ilgi medikamentu drikst lietot un ka rikoties, ja medikaments lietots
vairak, neka tas noteikts, skala no 0 Iidz 5?

4 — Drizak svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamenta sastava apraksts,
skala no 0 Iidz 5?

3 — Neitrali

Apliikojiet interneta aptieku Nr. 1 un interneta aptieku Nr. 2. Kadas biitiskakas atSkiribas

Jius varat noteikt?
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9.pielikuma turpinajums
Informacijas pieejamiba, informacijas apjoms un informacijas kvalitate. Informativie atteli
satur izglitojoSa satura informaciju, kad pat neizlasot zalu aprakstu ir saprotams, kam produkts
ir paredze€ts un vai tas biis atbilstoss interes€m. Informacijai jabut apkopotai, izmantojot sadalu
sekciju, lai, ja nepieciesams atrast kadu konkréto informaciju par produktu, atverot konkréto
sadalu to ir iesp&jams atrast, tacu ta ar1 nesaplist ar parg€jo informaciju par produktu. Tapat ir
svarigi, ka produkta lapa ir izveidota vizuali patikami, kad nav griiti uztvert esoSo informaciju
un nav ilgi jamekle pieejama informacija interneta aptieka.
Kura interneta majaslapa Jusuprat ir pievilcigaka un kura Jus veiktu pirkumu ja tas
biitu nepiecieSams, un kapéc?
Produktu iegadi veiktu otraja interneta aptieka jo ta ir izveidota vieglak saprotama veida
Kas varétu motivet Jus iepirkties interneta aptieka?
Kategoriju iedalijums lietotdjiem draudzigs un iespga virtuali uzdot savus jautajumus
farmaceitam. Bezmaksas piegade uz majam ar iesp&u sanemt preci taja pasa diena. Iespgja
salidzinat produktu, starp dazadiem razotajiem kas atSkiras ar iepakojumu, cenu, sastavu, lai
varétu noteikt ar ko tie atSkiras, [idzigi ka veicot elektroprecu pirkumu salidzinasu, ir svarigi,
ka var salidzinat ar citu razotaju produktiem, lai noteiktu ar ko tie atSkiras. Papildus biitu
patikami, ja produktu izvietojums interneta aptiekas saturétu iesp€ju apskatit papildus
informaciju aizvedot patérétaju uz razotaja majaslapu. Nu un ari pieejama informacija, jo
apmeklgjot aptieku klatieng, informaciju par produktu var vienmer pajautat farmaceitam, kur§
varés ieteikt kaut ko. Tacu ja es neesmu macijies farmaciju un neesmu pati parliecinata par to
kadu medikamentu man bitu nepiecieSams iegadaties, kurS man biitu labaks, tad pieejama
informacija $ada situacija butu loti nozimiga, lai es pati varétu izpétit pieejamo informaciju un
noteikt vai medikaments man biitu atbilstoss. Un vél droSibas aspekts, jo nav nepiecieSams
apmeklét aptiekas, kur parasti uzturas apslimusi cilveki, tada veida radot draudus savai

veselibai.
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10. pielikums
7. Interveéjamais
Virietis, atmetis smékeSanu ar “Nicorette”, vecuma no 18 1idz 29 gadiem.
Izvertejot medikamenta iegadi interneta aptieka, kada veida informacija Jums ir svariga?

Meklgjot medikamentu interneta aptieka man ir svarigi zinat cenu, razotaju un medikamenta
lietoSanas instrukciju. Biatu noderigi ari uzzinat no ka uzmanities, kadas blakusparadibas
medikamentam piemit, ar ko nelietot medikamentu kopa un citus bridinajumus, kas uz
medikamentu attiecas.

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ietver produktu
attélus, skala no 0 Iidz 5 (0 — nav viedoklis, 1 — nav svarigi, 2 — drizak nav svarigi, 3 -
neitrali, 4 — drizak svarigi, 5 — svarigi)?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka medikamentu izvietojums interneta aptiekas ieklauj dazadus
izglitojoSa rakstura vizualus materialus, skala no 0 Iidz 5?

4 — Drizak svarigi

Cik jasuprat ir svarigi, ka ir pieejama pietieckama informacija par produktu interneta
aptieku majaslapa, skala no 0 Iidz 5?

4 — Drizak svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams zalu lietoSanas instrukcijas
apraksts, skala no 0 Iidz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamentu ipasibu apraksts
(bridinajumi, blakus paradibas, ierobeZojumu apraksts griitniecibas un transporta
Iidzeklu vadiSanas gadijuma), skala no 0 lidz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka pieejama informacija, par to, ka uzglabat
medikamentu, cik ilgi medikamentu drikst lietot un ka rikoties, ja medikaments lietots
vairak, neka tas noteikts, skala no 0 Iidz 5?

5 - Svarigi

Cik jusuprat ir svarigi, ka interneta aptieka ir pieejams medikamenta sastava apraksts,
skala no 0 Iidz 5?

1 — Nav svarigi

Apliikojiet interneta aptieku Nr. 1 un interneta aptieku Nr. 2. Kadas buitiskakas atSkiribas

Jus varat noteikt?
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10. pielikuma turpinajums
Otra interneta aptieka satur daudz vairak informacijas, tacu pirmaja interneta aptieka patikami,
bija, ka majaslapa savienojas ar Zalu valsts agentiiru, kur ir pieejama pilnaka iesp&jama
informacija par produktu, kura ir registréta un apstiprinata, tada veida nodrosinot informacijas
drosibu. Tomér parskatamaka bija interneta aptieka Nr. 2, jo visa pieejama informacija bija
sadalita pa nodalam, kur vieglak var noorientéties, ja ir jautajums par medikamentu, tad viegli
uzreiz atrast kura sadala meklet atbildi. Tapat otraja interneta aptieka patikami bija redzet, ka
pie produktu att€liem ir ieklauti att€li, kur produkts ir iznemts no iepakojuma un ir redzams
“daba”. Ja interneta aptieka izmanto tikai saiti uz medikamenta aprakstu, tad iesp&jams griitak
atrast nepiecieSsamo informaciju, tacu, ja informacija ir pieejama uzreiz jau sastrukturizeta, tad
ta nodroSina vieglaku uztverSanu.
Kura interneta majaslapa Jusuprat ir pievilcigaka un kura Jus veiktu pirkumu ja tas
biitu nepiecieSams, un kapéc?
Otra interneta aptieka, jo tur pieejama informacija bija viegli sastrukturizéta, produkta atteli
ieklava bildes gan ar iepakojumu, gan pasu produktu. Tapat informacija par medikamentu bija
viegli pieejama, jo apskatot vizualos materialus, jau bija izveidojies priekSstats par to, kam $is
produkts ir paredzéts.
Kas varétu motivet Jus iepirkties interneta aptieka?
Atra piegade, parskatama un viegli pieejama informacija par produktu, parocigi izveidota
majaslapa, kas neliek apmaldities, ka arT noder€tu, ja butu pieejama virtuala specialista
konsultacija vai virtualie paligi, jo apmeklgjot tradicionalo aptieku, jautajumus var uzdot
farmaceitam, kur$ var pastastit par medikamentu, tad ja pirkumu veic interneta aptieka, Sada

palidziba nav pieejama.
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Galvojums

Ar S0 es, Emils Roze, galvoju, ka kvalifikicijas darbs “Digitala mirketinga kanalu
pilnveide farmacijas uznémuma” ir izstradats patstdvigi, taja nav piclauts citu personu
intelektuala fpaSuma tiestbu parkapums vai plagidts — citas personas rado3as darbibas rezultatu
talaka pausana sava varda. No citiem avotiem nemtajiem darbiem, defingjumiem un citatiem
darba ir uzraditas atsauces. Izmantoti citu autoru pétijumu rezultati un datu avoti ir noraditi
atsauces. Darbs nekad nav publicéts un pirmo reizi tiek iesniegts aizstavésanai

Valsts nosléguma parbaudijuma komisija..

Apliecinu, ka Alberta koledzas elektroniskaja sistéma augSupieladéta darba teksts ir

identisks papira formata iesniegta darba tekstam.

Z

—

/Emils Roze/

(stud@josa paraksts)

o~ —

2022. gada /[( '/'aw/a W




C\ENTIA L 87

‘7
e G
WA W,
o0 S ALBERTA KOLEDZA

Studiju programma “Digitalais marketings”

KVALIFIKACIJAS DARBA VADITAJA ATSAUKSME

par studéjosa Emils Roze

kvalifikacijas darbu Digitala marketinga kanalu pilnveide farmacijas uznpémuma

1. Kvalifikacijas darba apjoms: 62 lpp.; 16 attéli; 10 pielikumi (23 Ipp.); 36 literatiiras un
informacijas avoti.
Nr. Kritérija nosaukums Atbilst Da!.ej ! Neatbilst
atbilst
2. Kvalifikacijas darba satura atbilstiba darba mérkim un | X
uzdevumiem
3. Izmantoto pétniecibas metozu atbilstiba kvalifikacijas | X
darba mérkim
4. Kvalifikacijas darba secinajumu atbilstiba izvirzitajam | X
mérkim un darba saturam
5. Kvalifikacijas darba priekslikumu atbilstiba darba | X
saturam un to praktiska nozime
6. Kvalifikacijas darba apjoma atbilsttba Nolikuma
prasibam
7. Izmantoto literatiras un informacijas avotu skaita
atbilstiba Nolikuma prasibam
8. Kvalifikacijas darba noform&juma atbilstiba Nolikuma | X
prasibam

KvD saturs, metodes, priek§likumi, apjoms utt. ir sagatavots ievérojot nolikumu par kvalifikacijas

darba sagatavoSanu.

Darba kvalitativie raditaji:

9. Kvalifikacijas darba temata pamatojums no pétamas nozares, organizacijas, regiona un/vai

procesa (tai skaita, vai ir izmantoti aktualakie informacijas avoti, pieméram, p&tjjumi, statistikas dati

u

.c. informacija):

Teicama X Laba CJApmierinosa [ Neapmierinosa [

Pamatojums vérté§jumam (piemérs): E-komercijas uzplauka laika, digitalo kanalu pilnveidei ir
bitiska nozime. Ipasi, ja uzpémums savu marketinga startgijas uzsvaru lick uz digitalo

marketingu.

10. Kvalifikacijas darba struktiira (nodalu un apakSnodalu savstarpgja logiska saistiba):

Teicama X Laba CJApmierinosa [J Neapmierinosa []

Pamatojums vérté¢jumam (piemérs): Logiski veidota un parskatama kvD struktiira.
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15.

16.

17.

18.

19.
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Kvalifikacijas darba izmantotas pétniecibas metodes un to pieméro$anas raksturojums
(kadas metodes, to atbilstiba mérkim un uzdevumiem, metozu izmanto$anas kvalitate u.c.):

Teicama X Laba CJApmierinosa [J Neapmierinosa []

Pamatojums veértéjumam (piemérs): Izmantotas daudzveidigas pétniecibas metode, 1pasi izcelama
anketéSana.

Teorétiska pamatojuma saistiba ar praktisko pétijjumu/projektu:

Teicama [ Laba & Apmierinosa [J Neapmierinosa [J
Pamatojums vértéjumam (piemérs): Teorétisko atzinu elementi nav veiksmigi iestradati aptauja,
intervija.
Izmantoto literatiiras un informacijas avotu kvalitate (skaits, atbilstiba tematam, vai izmantota
jaunaka literatiira, avotu daudzveidiba u.c.):

Teicama [] Laba X Apmierinosa [ Neapmierinosa [

Pamatojums vértéjumam (piemérs): 1/6 dala avotu ir vecaki par 10gadiem.
Teksta lietiSkums, valodas stils un pareizrakstibas ievérosana:

Teicama X Laba [JApmierinosa [ Neapmierinosa [

Pamatojums vértéjumam (piemérs): KvD ir sagatavots lietiska stila.

Prasme apkopot pétijuma rezultatus un analizét tos:

Teicama X Laba [ Apmierinosa [] Neapmierinosa [J

Pamatojums vértéjumam (piemérs): Studentam ir prasme apkopot un analiz&t pétito informaciju.
Kvalifikacijas darba secinajumu un priekslikumu kvalitate:

Teicama [J Laba X Apmierinosa [] Neapmierinosa []

Pamatojums vértéjumam (piemérs): Secinajumi un priekslikumi ir ar praktisku ievirzi.
Kvalifikacijas darba sasniegumi: Internetapticku salidzinajums un to prieksrocibas saskana ar
anket€3anas datiem.

Kvalifikacijas darba bitiskakie trikumi: Dazu priek$likumu atra realizacija nav uzpémuma
spekos, jo iesaistita tre3as puses sistéma.
Studéjosa kvalifikacijas darba sagatavoSanas planoSanas prasmes un personiskais

ieguldijums: Students sadarbojas ar darba vaditaju, darbojas patstavigi, uzklausot ieteikumus.

Kvalifikacijas darba vértéjums:

Vaditajs (-a) llze Kriimina, MBA, lektore

Riga 2022. gada 14 janvari

1. Kopuma darbs atbilst Nolikuma prasibam.
2. Darba kopgjais vértéjums: 9 (devini).

Stud€joSam (-ai) var pieskirt kvalifikaciju.

/ (paraksts)
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