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IEVADS

Neviena uzpnémuma veiksmiga darbiba nav iedomdjama bez produktu
virziSanas. Miisdienu pasaulé uznémums vairs nevar aprobeZoties ar produkta
razoSanu, vinam jadoma ar1 par to, kada veida informéet patérétajus par produkta
esamibu un parliecinat sabiedribu pirkt vina razoto preci. Ekonomiska situacija,
konkurence un citi ietekmgjosie faktori liek razotajus izmantot sava darbiba
produktu realizacijas veicinaSanas pasakumus. Miisdienu apstaklos sp&j izdzivot
tikai tie farmacijas uznémumi, kuri savlaicigi reagé uz zalu pieprasijumu tirgi
un argjo faktoru ietekmi.

Produktu virzisana tirgh ir marketinga kompleksa sastavdala. Ja runa ir par
farmacijas nozari, tad jaatzimé, ka farmacijas marketings atskiras no vispariga
marketinga. Zalém atSkiriba no jebkuras citas preces ir virkne ipatnibu. Zales ir
savdabiga prece, JO ietekme vertigako, kas ir cilvékam - vina veselibu. Savukart
no sabiedribas veselibas atkariga jebkuras valsts labklajiba. Tadgjadi efektivai
un kvalitativai zalu razoSanai ir liela nozime valsts ekonomika.

Farmacijas nozare ir viena no nedaudzajam, kas joprojam veiksmigi attistas, un
tai piemit arT labas attistibas tendences nakotné. Ir vérojams ikgad€jais kop¢€ja
reala farmacijas tirgus apgrozijuma apjoma pieaugums. Latvijas kopgja reala
farmacijas tirgus apgrozijuma apjoms 2010. gada sastadija 196,02 miljonus latu,
t.i., par 0,17% vairak neka 2009. gada. [8] Tacu jaatzist, ka lielaku ietekmi
iegiist tieSi medikamentu imports, nevis viet§jo zalu paterins.

Saskana ar Latvijas Republikas Zalu valsts agenttiras datiem paslaik Latvijas
teritorija darbojas 29 licencétie zalu razoSanas uznémumi, 50 licenc@tas zalu
lieltirgotavas (jeb vairumtirgotaji) un 783 aptiekas (mazumtirgotaji). [4] Latvija
ir divi specigi zalu razotaju lideri: Grindeks un Olainfarm. [3] Latvijas zalu
lieltirgotavu tirgus absoliitais Iideris ir A/S ,,Recipe Plus”. [6] Lielakie aptieku
tikli ir: Meéness aptiekas (171 aptieka), Gimenes aptiekas (ap 60 aptiekas), A
aptiekas (ap 60 aptiekas), Euroaptieka (40 aptiekas). [2] Runajot par konkurenci
farmacijas tirgd, ir jaatzime, ka konkurences Itmena amplittida var svarstities no
monopolstavokla (viens patentéts medikaments) 1idz pilnigai konkurencei.

Nozimigi ir ari tas, ka zales dalas divas grupas: recepSu zales un bezrecepSu
zales. No zalu grupas ir atkarigs, kadus virziSanas pasakumus japielieto un kadai
sabiedribas grupai ir paredzétas zales. Vairak neka 70% no kop&ja zalu
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apgrozijuma sastada recepsu zales. [7, 51. Ipp.] Ja runa ir par bezrecepsu zalém,
tad pats paterétajs var pienem lemumu, kadu preci vinam iegadaties. Savukart
recepSu zales var izrakstit tikai arsts. Farmacijas marketingd akcent€ tieSi
farmaceitisko palidzibu, nevis tikai farmacijas produktu.

Produkta 1patniba noved pie ta, ka farmacijas nozare ir viena no vairak
regulgjamam nozarém Latvija. Tas darbibu kontroleé Valsts Farmacijas
inspekcija, Zalu valsts agentiira, Veselibas ministrija un citas institiicijas.
Visstingrakie ierobezojumi ir zalu reklaméSanas kartiba. Dazas visparpienemtas
reklamas metodes farmacijas nozaré ir aizliegtas. Neskatoties uz to, produktu
reklaméSana $aja nozare pastav un veiksmigi attistas. Zalu reklaméSana veicina
konkurenci starp zalu razotajiem un sniedz patérétajiem informaciju par
razotajam zalem.

Produktu virziSanas modelis

Farmacijas nozari ietekmé vairaki faktori, Sie faktori ir nozimigi ari produktu
virziSanas procesa. Nosakot biutiskakos ietekmé&josos faktorus, var izveidot
farmacijas produktu virziSanas modeli, kas sastav no vairak neka 11
ietekmejoSiem faktoriem. Minétie ietekmé&joSie faktori var vai nu sekmet
virziSanu tirgli, vai arl pret€ji - ierobeZzot to. Farmacijas produktu virziSanas
modeli var atspogulot sekojosi:

FPVM =f[K;L; T; E; S; C; Vp; Z; I; Va, Lp; Is; c.f], (1)

kur FPVM — farmacijas produktu virzisanas modelis;
K — konkurences intensitate;
L — likumdoSana;
T — tehnologijas attistiba;
E — ekonomiska situacija;
S — sociala situacija;
C — cena;
Vp — valdibas politika;
Z — zinatnes Iimenis;
| — imports;
Va — veselibas apripe;
Lp — [émumu pienemsanas process;
Is — ietekmg&josie speki.

Tas nav pilnigs ietekm&joso faktoru saraksts. So sarakstu var vél turpinat, tadu
Seit ir atspoguloti biitiskakie un nozimigakie ietekmgjosie faktori.
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Jo ciesaka ir konkurence farmacijas nozare, jo vairak farmacijas uzpémumiem
jadoma par virziSanas pasakumu uzlaboSanu. LikumdoSana un politiska situacija
var ierobezot farmacijas uznpémumu darbibu. Stingraki zalu reklam@Sanas
likuma noteikumi stimulé razotajus veikt kvalitativu, pardomatu reklamu vai
izmantot citus virziSanas pasakumus.

Tehnologijas attistiba un zinatnes Itmenis, pirmkart, sekmeé uznémumu attistibu,
otrkart, atklaj jaunas reklamé&Sanas iesp&jas. Tehnologiju parravums tagad lauj
reklamét zales interneta, ievietot reklamu sabiedriskaja transporta un ielas, nevis
plakatu veida, bet izmantojot LCD monitorus. Talaka tehnologiju attistiba
ietekmés arT produktu virziSanas attistibu.

Ekonomiska un sociala situacija ir ciesi saistitas. Te jaskatas uz iedzivotaju
maksatspéju, zalu cenu izmainam, bezdarba ITmeni, svarigi ir ari demografiskie
raditaji. Tie visi jaanalizg, jasalidzina. Ekonomiskie un socialie raditaji palidzes
labak saprast, uz kadu cilveku grupu jaorienté virziSanas pasakumi un kadi
virziSanas pasakumi biis pieme&rotaki konkrétaja ekonomiskaja situacija.

Cena ir marketinga kompleksa sastavdala. Farmacijas nozaré S$is ir viens no
sarezgitakajiem faktoriem. Dazos gadijumos prece biis pieprasita, neskatoties uz
cenas lielumu. Tacu parsvara cenai ir liela ietekme. Ta ir viens no noteicoSiem
faktoriem zalu iegades procesa. Zalu cena ietekmé arsta un patérétaja izveli. Ja
zalu cena pieaug, tad zalu raZotdjiem attiecigi jamaina un jauzlabo produktu
virziSanas pasakumi. Tas ir vajadzigs, lai, pieaugot cenai, nepazustu
pieprasijums uz to. Zalu cenai jabut pamatotai, veidojot zalu reklamu,
jaatspogulo visas konkréto zalu priekSrocibas, lai patérétajiem veidotos
priekS$stats par cenas pamatotibu.

Situacija veselibas aprupé liela méra ietekmé ar1 zalu raZotajus. Kompensgjamo
zalu saraksts, slimnicu ambulatoro iestaZzu skaits un citi faktori ietekmé produktu
noietu.

Jo vairak vietgja tirgli paradas import§jamas preces, jo griitak vietgjiem
razotajiem saglabat savas pozicijas tirgl. Imports stimulé viet§jos razotajus
vairak domat par savas preces reklaméSanu un produktu realizacijas veicinasanu.

Patérétaju un arstu lémumu pienemsanas procesam ir svariga loma farmacijas
produktu virziSana. Ir svarigi saprast, kada veida tiek pienemts 1@mums par zalu
iegadi un kadas personas to ietekmé. Jo sarezgitaks ir [émumu pienemsanas
process, jo vairak razotajiem jater€ laiks virziSanas pasakumu planoSanai.

Var secinat, ka farmacijas produktu virziSana tirgii un visi augstakmingéti faktori
ir cie$i savstarp€ji saistiti. Jebkura faktora izmainas ietekmé produkta virziSanas
pasakuma izveli un izveidi. Ja mainas kaut viens no faktoriem, tad attiecigi
japardoma art virziSanas pasakumi. Jebkura faktora pieaugums prasa intensivaku
produktu virzisanu.
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Pienemot par bazi esoSo faktoru raditajus un veicot So raditaju prognozi, var
aprekinat produktu virziSanas intensitates picaugumu. Lai veiktu Sos aprekinus,
ir nepiecieSams nedaudz papildinat jau esoSo farmacijas produktu virziSanas
modeli. Rezultata modificétu farmacijas produktu virziSanas modeli var
atspogulot sekojosi:

Fo, Fa, Foa, |
+—+. . . +——|—>max
‘Flb FS} Ft} .

FPVM = f
' )
kur FPVM — Farmacijas produktu virzisanas modelis;

Fi —F, — prognozg€jama gada ietekmg&josie faktori;

Fir — Fnp — bazes gada ietekméjosie faktori;

a; - o, — faktoru svarigums.

Jo lielaks ir aprékinu rezultats, jo intensivakiem jabiit produktu virziSanas
pasakumiem. Pielietojot So modeli praks€, var izmantot visus produktu virziSanu
ietekmejoSos faktorus, vai tikai dazus.

Lai noteiktu nepiecieSsamo0 virziSanas pasakumu intensitati 2013.gadam, tika
izveletas sekojosas faktoru grupas: cena (C), imports (I), sociala situacija (S),
veselibas apriipe (Va), valdibas politika (Vp). Nosakot katra faktora svarigumu
un veicot attiecigas faktoru grupas prognozi, izmantojot funkciju FORECAST,
var izdarit sekojoSus secinajumus: produkta virziSanas pasakumu intensitate no
2009.gada lidz 2013.gadam pieaugs, un tas koeficients bas 1,3. Ja ietekmgjoso
faktoru lielumi pieaug, tad attiecigi ar1 jabiit intensivakiem produktu virziSanas
pasakumiem. Lai noskaidrotu, kados virzienos labak orientét farmacijas
produktu virzisanas pasakumus, tika izveidota aptaujas anketa.

Labakas farmacijas produktu virziSanas iespejas

Anketa palidz noteikt marketinga komunikacijas lidzekla iedarbibu un novertet,
kuri ta elementi piesaista vislielako uzmanibu un vislabak tiek iegauméti.
Svarigakie anketas rezultati var kalpot ka pamats veiksmigakai produktu
virziSanai.

Attela (sk. l.att.) ir atspoguloti reklamas veidi, kur galgjais pateretajs pedeja
pusgada laika redzgja (dzirdgja) zalu reklamu. 90% respondentu atzinusi TV par
reklamas veidu, kur vini péd¢ja laika redz€ja zalu reklamu. Tatad TV ir
popularakais un pamanamakais reklamas veids. Péc aptaujas rezultatiem 67%
atzimé&ja vides reklamu, ka veidu, kur var sastapt zalu reklamu. TreSaja vieta pec
popularitates ir zurnali, tiem seko internets. Neliels respondentu skaits atzimgja
avizes, radio un Kino.
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1.att. Reklamas veidi, kur visbiezak ievéro zalu reklamu.

Nebija neviena respondenta, kur§ neatzim€tu nevienu reklamas veidu,
galvenokart tas var but saistits ar to, ka zales ir viena no reklamé&takajam precém
Latvija. Pédgjo tris gadu laika ta bija reklamétako nozaru TOP piecnieka. 2009.
gada zales ienéma 3. vietu. [5]

Ne tikai zalu raZotaji veic zalu virziSanu tirgi, to dara armi mazumtirgotaji. Katra
apticka cenSas piesaistit sev klientus. Produktu veicinaSanas pasakumi var bt
arl saskanoti starp razotajiem un aptieckam. Tas ir atkarigs no ta, vai ir
nepiecieSams piesaistit uzmanibu konkrétai precei vai aptiekai (aptieku tiklam)
kopuma. Tas, kadi pasakumi vairak ietekme pirc€ja izveli, atspogulots 2. att.

Ta ka cena ir noteicoSais faktors zalu 1zvele, tad likumsakarigi, ka cenu atlaides
ir popularakais pirkSanu veicinosais veids. 88% atzimgja tieSi cenu atlaides ka
veicinasanas veidu, kas var ietekmét vinu izvéli, iegadajoties zales.

Atlidziba pastavigajiem klientiem ir efektivs produktu veicinasanas veids, to
pierada art aptaujas rezultati. Klientu karSu popularitate pieaug. Var prognozet,
ka tuvakaja laika katram otrajam lielpilsétas iedzivotajam biis konkréta aptieku
tikla klientu karte. Var minét to, ka Gimenes aptiekas klientu kartes Tpasnieki
veido vairak neka 50% no kop€ja ,,Gimenes aptieku” apgrozijuma. Aptieku
klientu kartes ipasSnieki veido aptuveni tresdalu (34%) no visiem ,,Gimenes
aptieku” apkalpotajiem klientiem. Turklat ,,Aptieku kartes” klientu pirkumu
vertiba ir par 120% lielaka neka klientiem bez kartes. [1]
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2.att. Produktu veicinasanas veidu popularitate.

41% respondentu labprat sanemtu prémijas par pirkumu. Tas nozimé, ka vini
dotu priekSroku zalém, ja tam pievietotu klat v&€l vienu produktu bez maksas.
Kuponiem un paraugiem ir gandriz vienada popularitate. Suveniri var piesaistit
tikai 8% zalu pirceju.

SECINAJUMI

1. Farmacijas nozare ir viena no sarezgitakajam nozarém, taja ir gan medicinas
preparatu razoSana, gan ari vairum- un mazumtirdznieciba.

2. Lai veiktu veiksmigu farmacijas produktu virziSanu, ir nepiecieSama nozares
analize un nozari ietekmgjoSo faktoru noteikSana.

3. Pirms farmacijas produktu virziSanas ir lietderigi noteikt nepiecieSamo
produktu virziSanas intensitati. To ir iesp&jams veikt, izmantojot darba piedavato
produktu virzisanas modeli.

4, letekmegjoSie faktori var vai nu sekmét virziSanu tirgii, vai ar1 otradi -
ierobezot to. No ietekméjoSiem faktoriem ir atkariga nepiecieSama farmacijas
produktu virziSanas intensitate.

5. Planojot virziSanas pasakumus, zalu razotajiem bitu lietderigi vispirms
noteikt, uz kadu tirgus dalibnieku tiks orient&ti virziSanas pasakumi. Jaatceras,
ka $aja nozar€ 1pasi svariga ir paterétaju riciba.

6. Zalu reklamu labak izvietot TV, zurnalos un ielas, izmantojot plakatus un
afisas, jo tie ir pamanamakie reklamas veidi, ko noradijusi zalu paterétaji.

7. Efektivakie produktu veicinaSanas veidi ir cenu atlaides un atlidziba
patstavigajiem klientiem. Tos var pielietot, lai stimulétu produktu noietu.
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Trofimova 1., Magidenko A. Farmaceitisko produktu virziSanas sistema Latvijas tirgi

Farmacijas nozaré produktu virziSana ir komunikacija, nevis vienkarsa noieta veicinasana.
Saja nozaré ipasi svariga ir komunikacija ar patérétajiem, arstiem un farmaceitiem. Zaju
razotaja uzdevums ir veikt tadu komunikdcijas procesu, lai patérétajs atdotu prieksroku vipa
razotajam zalém. Saja nozaré ir svarigi zindt, péc kada principa patérétdjs izvélas zales un
kas ietekmé arsta izveli, izrakstot zales. Galvenda problema zalu virzisanal tirgi farmdcijas
nozaré it tada, ka zalu razotdaji ir spiesti saskarties ar tadiem ierobeZojumiem un
ietekméjosiem faktoriem, kuru nav neviena citd nozaré. Farmdcijas uznémumu veiksmiga
attistiba ir atkariga no precizas un savlaicigas produktu virziSanas, kura veikta, ieverojot
visus farmdcijas nozari ietekméjosos faktorus.

Trofimova I., Magidenko A. Pharmaceutical product promotion system in the Latvian
market

In the pharmaceutical industry product promotion is communication, not ordinary sales
promotion. Communication with consumers, physicians and pharmacists is particularly
important in this sector. The main problem associated with the promotion on the market in the
pharmaceutical sector is that the pharmaceutical industry is confronted with the limits and
influencing factors, which are not encountered in any other sectors. Specific character of the
pharmaceutical industry is that a number of promotion activities should focus not on the
ultimate consumer, but on market members such as doctors and pharmacists. The successful
development of the pharmaceutical companies depends on accurate and timely product
promotion, which should be made by taking into consideration all factors affecting the
pharmaceutical industry.

Tpodumosa H., Mazuoenxko A. Cucmema npoosuricenus (papmayeemuiecKux moeapos Ha
J1ameUIICKOM PbIHKe

B gpapmayesmuueckou ompacau npoosudxcenue mosapos — 9mo 6 nepeyio ouepedb npoyecc
KOMMYHUKayuu. B smoii ompacau 0cobo 6axcna KoMmyHUKayusi ¢ KOHeYHbIM nompeobumenem,
spavom u ¢hapmayesmom. 3adaua apmayesmuyeckux KOMNAHUL —OpP2AHU308AMb MAKOU
npoyecc KOMMYHUKAyuu, ymooOvl nompedbumenb omoal HNpeonoumeHue npooeUeaeMoMy
moeapy. Haubonee eadicnasi npobiema, ¢ KOMOpPOU CMAIKUBAIOMCL (GapmayesmuyecKue
KOMNAHUU, — MO HCECMKUE OZPAHUYEHUSL CO CIOPOHbL 20CYOAPCMEA U OPYeUX Op2AHU3AYULL.
Hemanosasicno, umo Ha pazeumue papmayesmuieckoi ompaciu é1usem 00abuol nepeyeHs
gaxmopos. Ycnewnoe pazeumue papmayesmuieckol KAMRAHUY 3a8UCUM OM NPABUTLHO20 U
CBOEBPEMEHHO20 NPOOBUNCEHUSI MOBAPOS, KOMOPOE OP2AHU08AHO C YHemOoM 8ceX (haKmopos
BNUAHUSL.
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