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ANOTACIJA

Bakalaura darba ‘“Patérétaju uzvedibu un izveli ietekmé&joSie faktori: zimolu
“Douglas” un “Kolonna” analize” mérkis ir identificét zimolu “Douglas” un “Kolonna”
patérétaju uzvedibu un izveli ietekmgjosos faktorus, pec kuriem tiek iegadatas “Douglas”
un “Kolonna” preces.

Teorctiskaja dala tiks apskatits zimols, to jédzieni, zimola komunikacija un
instrumenti, paterétaju uzvediba un lémumu pienemsSana, ka ar1 paterétaju izvéle un
lojalitate.

Darba pétnieciskas metodes ir kvalitativa kontentanalize, fokusgrupas intervija un
aptauja.

Empiriskaja dala aplikoti “Douglas” un “Kolonna” ietekmé&joSie faktori, pé&c
kuriem patérétaji iegadajas “Douglas”/“Kolonna” preces, ka arl analizéti paterétaju

viedokli par abu zimolu komunikaciju socialajos medijos.

Atslégvardi: zimols, zimola komunikacija, “Douglas”, “Kolonna”, paterétaju

uzvediba, patérétaju izvele



ABSTRACT

The aim of the Bachelor thesis “Factors affecting consumers’ behaviour and choice:
“Douglas” and “Kolonna” brand analysis” is to determine, what kind of factors affects
consumers behaviour and choice in order to purchase “Douglas” and/or “Kolonna”
goods/services.

The theoretical part describes theory of brand, its definitions, brand communication
and its tools, and consumer behaviour and decisin making, as well as consumer choice and
loyalty.

Research methods are qualitative contentanalysis, focusgroup interview and survey.

The empirical part reflects the affecting factors, by which consumers may choose to
buy “Douglas” and/or “Kolonna” goods/services, and analyzes consumer opinions about both

brand communications in social media.

Keywords: brand, brand communication, ‘“Douglas”, “Kolonna”, consumer

behaviour, consumer choice



SATURS

TEVADS . ... 5
1o ZIMOLS oottt ettt 8
1.1.  Zimola jedziens Un VEIdOSANA .........coiuriiiiiiiiiie it 8
1.2.  Zimola pozicion&$ana un identitate ...........cocueriiiriiieiiiiiisieie e 11
2. ZIMOLA KOMUNIKACITA......cocoeiiieieieieieieteetete et s e esesesesesesns 13
2.1.  Zimola komunikacija un tas iNStruUMeNti.........ccouervireiiiriiinieriese e 13
2.2.  Socialo mediju un tiklu jédzieni, veidi un to pielietoSana ...........cccevveviriciieninnnn 18
3. PATERETAJU UZVEDIBA UN IZVELE.......cccecsisiiiiiiieeee e 21
3.1, Pateretaju UZVEdIDa .....c.vviiiiiiiiiiii e 21
3.2.  Paterétaju I8mumu PIeNEMSANA.......c.eeivieiieriieieesee e 23
3.3.  Paterétaju izvele un loJalitate .........ccoviiiiiiiiiiecee e 25
4. KVALITATIVAS UN KVANTITATIVAS PETNIECIBAS METODES.........cccccevuuen. 29
4.1. Kontentanalize ka kvalitativa petniectbas metode ...........cevverveririieieenisieneeseee 29
4.2.  Aptauja ka kvantitativa petniectbas Metode ...........ccvrvereriririieiinieseese e 31
4.3. Fokusgrupas ka kvalitativa p&tniectbas Mmetode.........ccoevuerririiiienieiiiie e 34
5. ATZINAS PAR ZIMOLU “DOUGLAS” UN “KOLONNA” IETEKMEJOSAJIEM
FAKTORIEM ...ttt bbbttt b ettt ene s 37
5.1.  Zimolu ,,.Douglas” un ,,Kolonna” rakSturojums............cccceereerierriierineeniesne e 37
5.2.  ,,Douglas” un ,,Kolonna” analize ...........cccceeuiiiiiiiiiiic i 40
5.2.1. ,Douglas” socialo tiklu lietoSanas paradumi............ccocevvviiiiiiiinniniciici 40
5.2.2.  “Douglas” pateérétaju precu iegades paradumi un izvéles aspekti.............co...... 48
5.2.3. “Kolonna” socialo mediju lieto$ana ..........ccccovvvviiiiiiiiiiiiiiciee e 52

5.2.4. “Kolonna” paterétaju precu/pakalpojumu iegades paradumi un izvéles aspekti 57

5.3. Zimolu ,,Douglas” un ,,Kolonna” salidzinajums.............ccceccerrurrrieriiisnensiesniee e 61
5.3.1.  “Douglas” un “Kolonna” pre¢u/pakalpojumu iegades biezums, paradumi un
PIETEIEICES ...ttt b e bbbt b bbb b bbbt be e 61
5.3.2.  “Douglas” un “Kolonna” socialo mediju lietoSanas paradumu un informacijas
SAtUra SAITAZINAJUITIS .....eviriiiic e 63
5.3.3.  “Douglas” un “Kolonna” ietekmg&joso faktoru salidzinajums...............ccceerunnne. 67

SECINATUMI ..ottt ettt ettt 70
IETEIKUMIL.....oii et bbbt n ettt 73
PATEICTBAS ...ttt ese ettt s sttt bbb et s seseseseseseseseseseses et eses et esesesesesesene 74
IZMANTOTAS LITERATURAS SARAKSTS ...coouiuiieieieierereiereieiereerereseseresesesesesesesesesesesesens 75
PIELIKUMI ..ottt bbb bbbttt bbb 78



IEVADS

Misdienas nevar iedomaties misu iepirkSanas paradumus bez noteiktu zimolu
ietekm@Sanas, jo zimols ir kluvis par neatnemamu ikdienas dalu, jo tam ir liela ietekme un
nozime uz patérétaju uzvedibu un izveéli. Zimola izvéle liecina par patérétaju preferenc€ém un
uztic€Sanos gan prec€m un pakalpojumiem, gan pasam uznémumam. Patérétaju uzvedibu un
izveli ietekmé vairaki komunikacijas elementi, kas katram uznémumam japeta un jaanalizg,
lai piesaistitu pat€rétaju uzmanibu un interesi, ka arT mudinatu vinus iegadaties noteiktas
zimola preces un pakalpojumus. Misdienas uznémuma zimola komunikacija ir nozimiga
saistiba ar patérétaju uzvedibas un izvéles ietekméSanu, jo tada veida uzn€mums iegiist
popularitati sabiedribas vidii un piever§ publikas uzmanibu un interesi iegadaties zimola
produkciju.

Lidzsineja izpéte. Ped&jos gados aizvien aktualakas ir t€mas par kosmétikas zimolu
veikaliem. Ir veikti daudzi pétijumi par ekokosmétikas zimoliem, tadiem ka ,,Madara”,
,Bio2you”, ,Ellier Cosmetic”, citiem dabigds kosmétikas zimoliem ka ,,Stenders”,
,,.Dzintars”, dekorativas kosmétikas zimoli ,,Avon Cosmetics”, ,,Dior”, ,,Ives Saint Laurent”,
,L’Oreal Paris”, ka ar1 veikaliem, kas pardod dabigo un dekorativo kosmétiku, pieméram,
,Drogas”. Parsvara tika pétits zimols, to komunikacija un auditorijas attieksme, produktu
iepakojuma dizaina nozimé t€la veidosana vai zimola komunikacija, vai zimola maina.

Bakalaura darba téma ir “Patérétaju uzvedibu un izvéli ietekméjosie faktori: zimolu
“Douglas” un “Kolonna” analize”, un to ietvaros tiks pétiti kosmétikas, parfimérijas un
skaistumkopSanas zimoli ,,Douglas” un ,Kolonna”, to zimolu komunikacija un tas
ietekmgjosie faktori uz patérétaju uzvedibu un izvéli. Pirms diviem gadiem abi zimoli
“Douglas” un “Kolonna” darbojas vienadi, abu veikalos bija vienads pre¢u un pakalpojumu
klasts, tacu nesen visi “Kolonna” kosmétikas un parfimérijas veikali parvértas “Douglas”
veikalos, savukart “Kolonna” zimols saka darboties ka profesionalas skaistumkopSanas
saloni. Tagad abu zimolu produkcijas klasts atSkiras, tomér parsvara ,,Douglas” un ,,Kolonna”
piedava saviem klientiem popularo zimolu preces, pieméram, ,,Lancome”, ,,Wella”, utt., tapec
,Douglas” veikali un ,,Kolonna” saloni atskiras no citiem kosmétikas zimoliem un veikaliem,
kas jau tika izpetiti iepriek$€jos macibu gados, ar savam precu un pakalpojumu
piedavajumiem. Ta iemesla dél, ka “Kolonna” zimolam notika parmainas, bija veérts pec
noteikta laika izpétit, kadi tagad ir pateérétaju viedokli un attieksme pret abu pe&tamo zimolu
komunikaciju, ka patérétaji tiek ietekméti no abu zimolu komunikacijas un dazadam

marketinga aktivitateém.



Petnieciska problema: Latvijas tirgli pastav liela konkurence starp kosmétikas
zimoliem, tap&c uznémumu komunikacija ar publiku ir svariga, kad tas attiecas uz paterétaju
uzvedibas un izvéles ietekméSanu iegadaties kadu no zimolu precém; ir bitiski veikt zimola
popularitati, gan komunic€jot socialajos medijos, gan izmantojot atseviSkus marketinga
komunikacijas instrumentus (piem., reklamas materiali).

Pétijuma objekts: zimolu “Douglas” un “Kolonna” ietekméjosie faktori uz patérétaju
uzvedibu un izveli; pétijuma priekSmets: zimolu Douglas” un “Kolonna” patérétaju viedokli
par komunikaciju un to saturu gan socialajos medijos, gan reklamas materialos.

Darba mérkis: noskaidrot, kadi ir zimolu “Douglas” un “Kolonna” patérétaju
uzvedibu un izveli ietekmgjosie faktori, kas mudina paterétajus iegadaties noteiktas preces, ka
ar1 péc kadiem kriterijiem paterétaji izvelas zimolu “Douglas” un/vai “Kolonna” preces un/vai
pakalpojumus.

Darba uzdevumi:

1. atlasit un izpétit teoretisko literatliru par zimolu un to komunikaciju,
par patérétaju uzvedibu un I€mumu pienemsanu, par patérétaju izveéli un par
ietekm€joso komunikaciju, ka art par socialajiem medijiem;

2. izstradat pétijuma metodologiju, kas ieklaus sevi teorétisko pieeju par
kontentanalizi, fokus grupas diskusiju, ka art mérka publikas anketéSanu;

3. veikt zimolu “Douglas” un “Kolonna” socialo mediju kontentanalizi;

4. izveidot publikas aptaujas anketu un ar to palidzibu noskaidrot un
izanalizet meérka publikas viedoklus par zimoliem “Douglas” un “Kolonna” un to
komunikaciju;

5. veikt fokusgrupas diskusiju ar mérka publiku un uzzinat vinu viedoklus
par zimolu komunikaciju un to kanaliem, izmantojot vizualos materialus;

6. veikt iegiitas informacijas un datu analizi, ka ar1 izdarit secinajumus.
Pétnieciskie jautajumi: kas mudina zimolu “Douglas” un “Kolonna” patérétajus

1zveleties to preces un pakalpojumus? Peéc kadiem kriterijiem patérétaji izvelas viena vai otra
zimola preces/pakalpojumus? Kapéc izvélas konkrétu zimolu? Vai patérétajus piesaista
socialo tiklu komunikacijas saturs, vai reklamas materiali, vai zimolu iepakojums, kad vini
izlemj iegadaties preces/pakalpojumus? Kadiem komunikacijas kanaliem paterétaji dod
priekSroku, izveloties abu zimolu produkciju?

Teorétiska pieeja un tas pamatojums: BA darba teorétisko pamatojumu veido
Zimols, to jédzieni, zimola poziciongSana un identitate, zimolu komunikacija un tas
instrumenti, patérétaju uzvediba un l€émumu pienemsana, patérétaju izvele un lojalitate.

Teorijas dala, galvenokart, ietverti tadi zimolu ekspertu un teorétiku viedokli ka F. Kotlers
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(Kotler), K.L. Kellers (Keller), D. Akers (Aaker), R. Kliftona (R.Clifton) un V. Olinss u.c., ka
ar1 patérétaju uzvedibas teorétiki, tadi ka Solomons (Solomon), Gidmans (Goodman), Hoérs
(Hoyer) un Nogls (Noel) u.c.

Izvéeletais pétniecibas lauks: zimolu “Douglas” un “Kolonna” ietekméjosie faktori uz
patérétaju uzvedibu un izvéli, ka ari komunikacijas saturs socialajos medijos (ieraksti,
komentari, attéli, video).

Pétijuma metodologija: Par pétniecibas metodém ir izvéléta zimolu “Douglas” un
“Kolonna” socialo mediju satura kontentanalize un fokusgrupas diskusija ka kvalitativas
pétniecibas metodes, un mérka publikas anket€Sana ka kvantitativa petniecibas metode.

Ar kvalitativas kontentanalizes palidzibu tiks noskaidrots par zimolu komunikacijas
saturu socialajos medijos (respektivi, socialajos tiklos “Facebook”, “Draugiem.lv”), jo
misdienas tie ir popularakie un aktualakie socialie tikli Latvijas iedzivotaju vidd, kur vairaki
zimoli veido savus profilus, lai veidotu attiecibas ar saviem klientiem un lietotajiem;
“Facebook™ socialo tiklu lieto vairak neka 1/3 no Latvijas Interneta lietotaju skaita, tacu
“Draugiem.lv” lieto vairak neka puse.’

Ar anketéSanas un fokusgrupas intervijas palidzibu tiks ieglita un apkopota
informacija par publikas viedokliem par zimoliem “Douglas” un “Kolonna”, to komunikaciju,
dazadam aktivitatém un vizualajiem (reklamas) materialiem.

Prognozéjamie darba rezultati/sasniegumi: BA ietvaros tiks noskaidrots, kadi ir
zimolu “Douglas” un “Kolonna” patérétaju uzvedibu un izveli ietekmgjosie faktori, vai un
kada meéra abu zimolu komunikacija ietekmé patérétaju uzvedibu un izvéli, ka ar7 kas mudina
patérétajus iegadaties abu p&tamo zimolu preces un pakalpojumus, izpildot darba mérkus un
uzdevumus.

BA darba struktiiras planojums: BA darbs tiks veidots trijas dalas:

. Teoretiska dala, kura tiks ietvertas 3 nodalas - zimols (definicijas,
poziciongSana un identitate), zimola komunikacija (to instrumenti, ietekméjosa
komunikacija un socialie mediji) patérétaju uzvediba un izvéle, [lemumu pienemsanas
teorija, ka ar1 patérétaju lojalitate

o Metodologijas dala, kura tiks aprakstitas kvalitativas pé&tniecibas
metodes (socialo tiklu kontentanalize un fokusgrupas intervijas) un kvantitativa
pétniecibas metode (anketéSana)

. Empiriska dala, kura tiks analizeta iegiita informacija un dati no socialo

tiklu kontentanalizes, mérka publikas anket€Sanas un fokusgrupas intervijam.

! Statistika. Sk. interneta (07.06.2015): http:/lia.Iv/statistika/
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1. ZIMOLS

Lai var€tu sasniegt nostaditu darba mérki un uzdevumus, ka ari atbildét uz
petnieciskajiem jautajumiem, ir butiski apskatit teor@tisko pieeju, kas biitu saistita ar
bakalaura darba tému. Vispirms $aja nodala tiks apskatits zimols, to jédzieni, detalizeti tiks
aprakstita zimola nosaukuma veidoSana, ka ar1 zimola pozicioné€Sana un identitate. Otraja
nodala tiks apskatita zimola komunikacija un to dazi instrumenti, v&l tiks aprakstita
ietekméjosa komunikacija, ka arT socialo mediju un tiklu definicijas, to lietoSanas tendences
un priekSrocibas, ko no tiem ieglst uzn€mumi un to zimoli. TreSaja nodala tiks apskatita

patérétaju uzvediba un izvéle, ka ar1 [emumu pienemsana un pateérétaju lojalitate.
1.1. Zimola jédziens un veidoSana

Misdienas zimoli valda par pasauli, jo individi lielakoties uztver izstradajuma
funkcionalas 1pasibas ka paSas par sevi saprotamas, un, télam paliekot zZimola pamata, tas
vairs nav tikai So zimolu t€ls — tas ir arT individu t€ls. Zimols ir ka radits sauklu un ,,globala
ciemata” laikmetam. Zimolus izveidoja lielas kompanijas, lai piesaistitu klientus, radot un
izplatot krasnas, bet vienkars$as idejas, ka arT lai pardotu savus razojumus. Zimols ir kluvis par
tik nozimigu musu laikmeta fenomenu, ka ir gandriz neiesp&jami paust jebkadas idejas vai pat
radit priek$statu par personibam, neveidojot to zimolus.?

Saskana ar Amerikas Marketinga Asociacijas (American Marketing Association)
definiciju, veidojot zimolu, galvenais ir giit iesp&ju izvéleties nosaukumu, logotipu, simbolu,
iepakosanas dizainu utt., kas identificés produktu un atskirs to no citiem. Sie komponenti, kas
identificé un atskir zimolu, saucas par zimola elementiem.® Ka mingja Filips Kotlers (Philip
Kotler) sava gramata “Principles of Marketing”, zimols ir nosaukums, termins, zime, simbols
vai dizains, vai visu iepriek§ minéto kombinacija, kas identificé viena pardevéja vai grupas
pardevéju preces vai pakalpojumus un atskir tos no konkurentu produkcijas. Patérétaji uztver
zimolu ka svarigu preces dalu, un zimola veidoSanas var pievienot noteiktu veértibu precei vai
pakalpojumam. Zimols var garantét uzticamibu un kvalitati. Zimola veidoSanas ir kluvusi tik
spéciga, ka misdienas ir maz precu vai pakalpojumu, kas nav zimoli. Zimols palidz pircgjiem
dazados veidos: zimolu nosaukumi palidz patérétajiem identificét preces, kas var€tu biit
lietderigi viniem, no kuriem var€tu giit labumu; zimoli arT saka kaut ko noteiktu par produktu

kvalitati un sastavu — pirc€ji, kuri vienmér pérk vienu un to paSu zimolu preci vai

?Olinss, V. (2005). Par zimolu. Riga: Neputns. 14.1pp.
®Keller, K.L. (2012). Strategic Brand Management: a European perspective. Second edition. Harlow, England:;
New York: Prentice Hall Financial Times. P.4
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pakalpojumu, zina, ka vini sanems tadas pasas pre¢u pazimes, ieguvumus un kvalitati ikreiz,
kad vini to iegadasies. Zimola nosaukumi ar1 palielina pirc&ju prasmi un efektivitati iegadaties
kadu no precém.

Pastav zimolu vardu stratégiju dazadiba, pieméram, kad uznémuma nosaukums tiek
pielietots visam preceém un produktiem, bet citos gadijumos, razotaji pieskir jaunam precém
individualus zimola nosaukumus, kas nav saistiti ar uznémuma nosaukumu. Dazi
mazumtirgotaji veido savu zimolu, kas balstas uz vinu veikala nosaukumu un uz citam
saistitam nozimém. Zimola nosaukumi tiek pieskirti precém dazados veidos. Pastav zimola
nosaukumi, kura pamata ir cilvéki, noteiktas vietas, dzivnieki un putni, prieckSmeti un citas
lietas. Dazos zimolu nosaukumos tiek izmantoti vardi ar raksturigu preces nozimi vai ar to,
kas piedava bitiskus atribiitus un priekSrocibas. Citi zZimolu nosaukumi var ietvert sevi
prefiksus un sufiksus, kas skan zinatniski, dabiski vai autoritativi. Lidzigi ar1 citi zZimolu
elementi, tadi ka zimolu logotipi un simboli, var but dazados veidos saistiti ar cilvékiem,
vietam un dazadam lietam, ka art bildém utt. Veidojot zimolu, pastav daudz iesp&ju, ka
pielietot dazadus elementus, lai identificétu uzn@émumu preces un pakalpojumus.”

Zimols dod ari pardev&jam vairakas prieksrocibas. Zimolu nosaukumi Kklast par
pamatu, uz kura veidojas vesels stasts par preces 1pasam pazimém un kvalitati. Pardeveja
zimola nosaukums un precu zime sniedz tiesisko aizsardzibu unikalajam zimola pazimém, ko
citadak varétu nokopét konkurenti. Ztmola veidoSanas arT veicina inovaciju radisanu, tadgjadi
sniedzot razotajiem stimulu mekl&t jaunas Tpasibas, ko var€tu aizsargat no konkurentiem, lai
vini neimitetu tas sava laba. Tadgjadi, zimola veidoSanas nodros$ina lielaku pre¢u dazadibu un
izveles iespgjas patérétajiem. Vel zimola veidoSanas palidz pardevéjam segmentet tirgus.
Zimolu veidoSana un uzturéSana, iesp€jams, ir svarigakie pardeveju uzdevumi.®

Daudzi doma par zimola veidoSanu tikai attieciba uz zimola identitates aspektiem,
piem&ram, nosaukumu vai logotipu, kas saistits ar uznp€mumu vai precém, bet Skiet, ka zimolu
guru vienojas, ka zimols ir kaut kas vairak. Zimols ir identificEjama prece vai pakalpojums,
kuru nozime tiek paplaSinata tada veida, lai pirc€js vai lietotajs uztver attiecigas unikalas
pievienotas vertibas, kas visprecizak atbilst vinu vajadzibam. Zimols ir atkarigs no patérétaja
psihologiskas patikas attieciba uz preci, un ir daudz vairak neka zimola identitates nosaukums

vai elementu simbols.’

*Armstrong G., Kotler P., etc. (2008). Principles of marketing.Fifth European edition. Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall. P.511
*Keller, K.L. (2012). Strategic Brand Management: a European perspective. Second edition. P.4
®Armstrong G., Kotler P., etc. (2008). Principles of marketing.Fifth European edition. P.511-512
"Chaffey, D. (2003). Internet marketing: strategy, implementation, and practice. Second edition. Harlow [etc.]:
Prentice Hall/Financial Times. P.190
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Zimoli tiek uztverti ka galvenas uznémuma neztido$as vertibas, kas ilgak notur un
saglaba uznémuma 1pasas preces un iekartas. Zimoli ir kaut kas vairak neka tikai nosaukumi
un simboli, tie ir galvenie elementi uzn€muma attiecibas ar patérétajiem. Zimoli parstav
patérétaju uztveri un izjitas par preci un to pasniegsanu — visu, ko pat€rétajiem nozimeé prece
vai pakalpojums. Zimoli eksisté patérétaju pratos. Spécigu zimolu reala vértiba ir to sp€ja
iekarot paterétaju lojalitati. Zimoli atSkiras no ta, cik daudz vértibas vai speka tiem ir tirgus
sektora. Dazi zimoli nav pazistami lielakajai patérétaju auditorijai. Citiem zimoliem ir augsta
Iimena atpazistamiba un informétiba paterétaju vidi. Vel dazi zimoli klust par ikonam, kas
eksisté ilgak neka pati dzive, uztur un saglaba savas tirgus pozicijas un lideribu vairakus
gadus, pat vairakas paaudzes. Nenoliedzami, ka Siem zimoliem dod prieksroku — pircgji
izv€las tos zimolus pari citiem — un tiem tiek pieskirta arT augsta Itmena paterétaju lojalitate.
Sie zimoli tur savu augstu poziciju tirgii ne tikai ta iemesla dél, ka tie nodrosina unikalas
priekSrocibas un uzticamu servisu, bet tiem tas izdodas, jo tie veido stipras attiecibas ar
patérétajiem, un pasi paterétaji reiz€m loti ciesi ir saistiti ar specifiskiem zimoliem.®

Zimols tiek uzskatits par vertibu, iespaidu vai asociaciju kopumu, kas ar laiku spgj
vairot un uzlabot preces vai pakalpojuma nozimi un aktualitati, ka ar1 lai vairotu savu
konkurétspgju tirgli. Tomeér ja uzn€mums nepozicioné savu zimolu cilvéku pratos, tad
patérétaji to pasi izdara. Uzp€mumiem ir svarigi parvaldit un ietekmét to, ko nozimé vinu
zimols patérétajiem. Zimols ir augstaka ltmena vadiba, to veido darbiba, nevis nejausi
iespaidi. Zimols ir organizacijas kodols un vienojosais sp&ks, ideja, no kuras uznémums
parnem savas pastavéSanas jégu un meérka apzinu. Uznémuma darbiniekiem un klientiem
zimols klust par uzvedibas modeli — domasanu un dzivesveidu. Miisdienu patérétaju milzigo
izveles iespgju vidé uzn€mumi drizak sacenSas par prata, nevis tirgus dalu. Zimoliem nakas
sacensties patérétaju dzives konteksta, un patérétaji var raudzities uz savu izveli pavisam cita
konteksta neka tas, ko par konkurgjosu uzskata attieciga industrija.9

Zimols ir soltjjums, liela ideja un gaidas, kas dzivo katra patérétaja prata attieciba pret
preci, pakalpojumu vai uzn€mumu. Zimolvediba ir saistita ar emocionalas saiknes veidoSanu,
un cilveki patiesi iemilas zimolos, uzticas tiem, veido un attista savas lojalitates pakapi, perk
zimola preces un pakalpojumus, ka ar1 tic zimolu parakumam. Spécigs zimols izcelas biezi
parpildita tirgus segmenta. Pastav biitisks pieradijums, ka uznémumi, kuru darbinieki saprot

_ . . — 1 1
un notur savu zimolu, darbojas veiksmigak.'?

8Armstrong G., Kotler P., etc. (2008). Principles of marketing.Fifth European edition. P.521-522
Dru, Z.M. (2007). Vinpus izraviena: ka mainit noteikumus tirgii. Riga: Neputns.70.-74.1pp
%Wheeler, A. (2003). Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. Hoboken, N.J.: Wiley. P.2
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Zimols veicina preCu un pakalpojumu pardoSanu, jaunu klientu piesaistiSanu,
patérétaju uzticibas un lojalitates veidosanu, ka ar1 rada patérétaju prieksstatu un izpratni par
savu darbibu, veérttbam un aktivitatém. Pateicoties zimoliem, patérétajiem rodas noteikti
prieksstati par tiem, to produkciju, kas atSkir vienu zimolu no citiem, par kvalitati, ka ar7 pasi

paterétaji labprat identific€jas ar prec€m/pakalpojumiem, tad€jadi paradot savu lojalitati.
1.2.  Zimola pozicioné$ana un identitate

Marketinga specialistiem ir nepiecieSams skaidri pozicionét savu zimolu meérka
publikas pratos. Vini var pozicion&t zimolu vairakos Itmenos. Viszemakaja liment, uznp€mums
var pozicionét zimolu ka preces atribitu, ko uznémums var€s izmantot savos reklamas
tekstos. Patérétaji ipasi neinteres€jas par atribiitiem, tacu viniem ir svarigi tas, ko atribiiti var
izdarit paterétaju laba. Zimols var biit labak pozicionéts, ja to nosaukums ir saistits ar vélamu
labumu. Tade] atribiiti ir jainterpreté ka funkcionalie un emocionalie labumi. Tacu
specigakiem zimoliem ir vajadzigs kaut kas vairak par atribiitiem vai labumu poziciong$anu,
jo tie tiek pozicionéti uz uzticibas un vértibam. Sie zimoli balstas uz patérétaju emocionalo
atdevi: veiksmigie zimoli piesaista klientu uzmanibu dzilaja, emocionalaja Iimeni. Zimols ari
saka kaut ko par pirc€ju veértibam. Zimola marketinga specialistam janorada pirc&ju pasa
grupa, kuras vertibas atbilst ar sniegto labumu iesainojumu. Zimols veido arT individualitati.
Zimols piesaistis cilvékus, kuru realais vai vélamais pastéls atbilst zimola tglam."*

Zimolu nosaukumi tiek doti precém, lai atSkirtu tas no citam lidzigam precém. Péc
tam ir méginats dot konkrétu nozimi zimola nosaukumam. Zimola nosaukums rosina
noteiktas asociacijas, tas ir simbols, kas attiecas uz zimola idejam. Patent€to zimolu nozimiba
un t€ls ir javeido un nepartraukti jauztur. Zimola pievienota vertiba attaisno $is investicijas.
Var tikt izmantots organizacijas nosaukums un/vai zimola nosaukums, tas ir atkarigs no
izveletas identitates struktiiras, kas ir paradita ka organizacijas zimola politikas dala.12

Kameér zimoli uzruna patérétaju pratus un sirdis, zimola identitate ir taustama un
uzruna klientu sajiitas. Zimola identitate ir vizuala un verbala zimola izpausme. Identitate
atbalsta, izpauz, komunicg, sintez€ un vizualiz€ zimolu, un ta ir 1saka, atraka un visur esosa
komunikacijas forma, kas ir pieejama. Patérétajs var to redzet, pieskarties tai, turét to rokas,
dzirdeét to, verot un kustet to. Viss sakds ar zimola nosaukumu, tadejadi veidojot ari

komunikaciju un to instrumentus. Ar dazadu aplikaciju, apzim&umu, vizitkarSu, majaslapu,

“Armstrong G., Kotler P., etc. (2008). Principles of marketing.Fifth European edition. 523-524
'2Schoemaker, H., Vos, M. (2011). Integrated Communication.Concern, internal and marketing
communication.4th edition. Netherlands: Eleven Intl. Pub.; Portland, Ore.: Sold and distributed in USA by
International Specialized Book Service. P.132
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reklamas kampanu u.c. palidzibu, zimola identitate palielina inform&tibu un veido savu
biznesu.'® Akers un DZoadimstalers (Aaker and Joachimstaler) arf uzsver plana attistibas
svarigumu, lai komunic&tu zimola identitates pamatiezimes un palielinatu informé&tibu par
zimolu. Zimola identitate ir kaut kas vairak neka vienkar$i nosaukums. Sie autori atsaucas uz
to, ka uz zimolu asociaciju kopumu, kas ietver klientu solijumu, kas nak no uznémuma.14

NepiecieSamiba péc efektivas zimola identitates paradas publiskaja un privataja
sektora, jo veciem un jauniem uzpémumiem un to biznesam ir vajadziga pozicijas un
iepakosanas parveidoSana. Labakas zimola identitates sist€mas ir autentiskas, jégpilnas,
diference@tas, noturigas, elastigas, atmina paliekoSas, un tam ir vertiba. Zimola identitate ir
instruments, kas ir iedarbigs un visur eso$s. Zimola identitate ir vertiba, kuru ir nepieciesams
parvaldit, lolot, investét taja, ka ari atbalstit."

Zimola identitatei jakliist par organizacijas autentisku izpausmi, tas unikalu viziju, par
mérki, vertibu, balsi un individualitati; organizacijas zimolam un ta identitatei ir jabiit saistitai
ar organizacijas mantojumu un iecerém. Zimola identitates process ir pieradita un disciplinéta
metode, lai veidotu un uzturétu identitati. Tas ir stingrs process, kas prasa izpétes, stratégiskas
domasanas, dizaina izcilibas un projekta vadibas prasmju kombinaciju.'®

Zimola pozicionésanai ir liela loma, kas parada ietekmi uz paterétajiem, liekot viniem
izveleties piedavatas preces/pakalpojumus, radot pozitivas asociacijas un uzticibu. Zimola
identitate ietver sevi dazadas aktivitates un pasakumus, v&stot paterétajus par savam veértibam
un biutibu. Ta veido cie$akas attiecibas starp patérétajiem un zimolu.

Lai labak saprastu, ka starp zZimolu un patérétajiem veidojas attiecibas un atgriezeniska
saite, ir verts nakamaja nodala apskatit zimola komunikaciju un tas instrumentus, ka ari
aplikot ietekm€joSo komunikaciju un detalizétak aprakstit socialo mediju un tiklu definicijas,
miusdienu lietotaju socialo tiklu lietoSanas paradumus, un ka to visu izmanto sava laba

uzne€mumi un to zZimoli.

B\Wheeler, A. (2003). Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. P.4
YChaffey, D. (2003). Internet marketing: strategy, implementation, and practice. Second edition. P.191
Wheeler, A. (2003). Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. P.5
*Turpat. P.20, 54
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2. ZIMOLA KOMUNIKACIJA

2.1.  Zimola komunikacija un tas instrumenti

Zimoli darbojas ka komunikacijas lidzekli starp globali atdalitiem uzpémumiem un
patérétajiem, ka arf tas ietver sevi preci vai pakalpojumu, kas komunicg par to priekSrocibam,
un atskir tos no konkurentiem. Zimolam piemit augsta vértiba jebkura uznéméjdarbibas joma,
jo: zZimols nodroSina komunikaciju ar patérétajiem; zimols veido bitiskas atSkiribas tirgi;
zimols atspogulo uznémuma ieks€jo kultiiru; zZimols sasniedz biznesa intelektualas vértibas;
un zimols rada palielinatu biznesa sniegumu. Visvienkar$aka zimola definicija ir produkta vai
pakalpojuma apvienojums ar auru, kas ietver sevi arT zimola komunikaciju. Ipasa vértiba ir
racionala un emocionala vertiba, ko izjut darbinieki un klienti, kas ir dala no vinu
piedavajuma patéréSanas. Visu veiksmigu zimolu pamata vienmér ir veiksmiga prece un/vai
pakalpojums.*’

Zimols sniedz informaciju jebkura sava attistibas punkta. Komunikacijas teorétikis
Pols Vaclaviks (Paul Watzlawick) atzimgja to, ka nav iesp&jams neparraidit informaciju talak.
IepakoSanas dizains, vardu izvéle, maniere atbildét uz telefona zvaniem, sarunajoties ar
klientiem, preces, nosaukumi, pardoSanas vietas — tie visi ir sp&cigi informacijas signali, kas
rund par zimolu un to nozimi. Tacu ne mazak svarigi ir ieguldit naudu komunikacijas sazinu
lidzeklu organizéSana ar daudzam ieinteresétam pusém, izmantojot tieSo pardoSanu un
sabiedriskas attiecibas, telemarketingu un majaslapas dizainu, dazadus pasakumus un
sponsor&$anas programmas, ka art dazadus reklamas kanalus — televiziju, drukato presi, kino
un radio.'®

Boversokss (Bowersox) un Morass (Morash) demonstréja, ka marketinga pliisma, tai
skaita ar1 informacijas plisma, var tikt reprezentéta ka tikls, kuru vienigais meérkis ir
apmierinat klientu vajadzibas un vélmes. Komunikacija spélé svarigu lomu $ajos apmainas
tiklos. Komunikacija var ienemt vienu no Cetram galvenajam lomam: 1) ta var informé&t un
palielinat potencialo klientu izpratni par organizacijas piedavajumiem; 2) komunikacija var
meginat parliecinat esoSos un potencialos klientus véléties noslégt mainas attiecibas; 3)
komunikaciju var ar1 izmantot, lai pastiprinatu pieredzi. Tas var izpausties ka atgadinajums
cilvekiem par vinu iespg€jamam vajadzibam, vai ar1 ka atgadinajums par vinu pozitivajiem
ieguvumiem no ieprieks€jam darbibam, ar noliku parliecinat vinus, lai vini iesaistitos

lidzigaja apmaina. Turklat ir iesp&jams sniegt drosibas sajiitu vai komfortu, vai nu tiesi pirms

YEllwood, I. (2002). Essential Brand Book: Over 100 techniques to increase brand value (2nd edition). P.1, 11
B mudron, P., Cummons, Jix. (2008). Bpers! u 6penaunr. Mocksa: Omimi-busuec. Cp.169
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apmainas vai, biezak, péc pirkuma. Tas ir svarigi, jo tas palidz saglabat esoSos klientus un
uzlabot rentabilitati. ST biznesa pieeja ir daudz izdevigaka, neka pastavigi censties pievilinat
jaunus klientus; 4) marketinga komunikacija var darboties ka atSkiribas elements, it Tpasi
tirgi, kur ir samé&ra maza starpiba starp konkurg&josam un lidzigam precém un zimoliem. T¢€ls,
kas ir izveidots ar marketinga komunikacijas palidzibu, noSkir vienu zimolu no cita un
pozicion€ tos ta, lai paterétaju iepirkumu uzticiba un pozitiva attiecksme tiktu uzlabota un
atttstita. Tadel komunikacija var inform@t, parliecinat, pastiprinat un veidot t€lu, lai
visveiksmigak paraditu preces vai pakalpojumus, ko zimols piedéva’l.lg

Marketinga komunikacija ir vadiSanas process, caur kuru organizacija sadarbojas ar
savu lielu auditoriju. Caur izpratni par auditorijas v€lamo komunikacijas vidi, organizacijas
cenSas izstradat un pasniegt vestijumus savam identificétam ieintereséto personu grupam,
pirms noveértéSanas un atbildes sanemsanas. Nododot veéstijumus, kuriem ir biitiska vertiba,
auditorija tiek uzrunata, lai piedavatu noteiktas attieksmes, uzvedibas un emocionalas
reakcijas. ° Lai ta butu veiksmiga, marketinga komunikacijai vajadzetu balstities uz
auditorijas uzvedibu, informacijas apstrades vajadzibam un stilu. Biitiba ir divas reagéSanas —
kognitiva un emocionala. Kognitiva reagéSana prasa no auditorijas bt aktivajiem problémas
risinatdjiem un lai vini izmantotu marketinga komunikaciju, lai palidzetu sev iegadaties
preces un pakalpojumus un parzinatu aktivitates, kas ir saistitas ar organizaciju. Emocionala
reagéSana, no otras puses, uzsver to, ka lémuma pienemsana netiek veikta, izmantojot aktivas
doma procesu, bet gan emocionalas reakcijas rezultata, kas ir versta uz komunikacijas
stimulu. Marketinga komunikacijai, un it Tpasi saturam, ir jabut attistitai, paredzot auditorijas
kognitivo un emocionalo reagéSanu. Tade] marketinga komunikaciju var apliikot no dazadam
perspektivam, un ta ir komplicéta aktivitate, tapéc marketinga komunikacijas loma ir apvienot
auditoriju, un uzdevumi ir nodalit, pastiprinat, informét vai parliecinat auditoriju domat, just
un uzvesties noteikta veida.”*

Marketinga komunikaciju izmanto, lai komunicgtu ar organizaciju elementiem, kas
tiek piedavati mérkauditorijai. Planota marketinga komunikacija ieklauj sev1 tris elementus:
instrumentus, medijus un zinojumus jeb vestijjumus. Pastav pieci galvenie marketinga
komunikacijas instrumenti: reklama, pardoSanas veicinasana, sabiedriskas attiecibas, tieSais

marketings un personiska pardosana. Papildinot iepriek§ min&tus komunikacijas instrumentus,

Fill, C., Jamiesom, B. (2011). Marketing Communications. Edinburgh: Edinburgh Business School. P. 3-4

2Fijll, Ch. (2009). Marketing Communications.Interactivity, Communities and Content.Fifth edition. Harlow,

England; New York: Prentice Hall/Financial Times. P.15

2Ejll, Ch. (2009). Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content.Fifth edition. P.16-18
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pastav armT mediji vai lidzekli, ar kuru palidzibu reklama un citi marketinga komunikacijas
véstijumi ir nodoti. %

Reklama ir bezpersoniska masu komunikacijas forma, kas piedava augsta limena
kontroli uz tiem, kas ir atbildigi par reklamas véstfjumu dizainu un piegadi. ST instrumenta
elastiba ir laba, jo to izmanto, lai komunic€tu ar nacionalo auditoriju vai konkrétu specializétu
segmentu.”® Reklama ir véstijumu publiska komunikacija, kuru izmanto, lai atlasitu auditoriju,
informétu un ietekmétu to. Reklama biezi vien ir masu komunikacija, tacu dazreiz reklama ir
vérsta uz konkrétiem individiem, pieméram, izmantojot tieSo pastu, tirdzniecibas un
profesionalas publikacijas, un lielaka dala no reklamas véstijumiem tiek ievietoti publiskajos
medijos, lai to redzatu liels cilvéku skaits.**

PardoSanas veicinaSana ir vienreiz€jie stimuléSanas pasakumi, kas mudina
patérétajus iegadaties noteiktas preces un pakalpojumus. 2% Pardoganas veicinaSana ietver
dazadas marketinga metodes, kuras tiek biezi izmantotas taktiski, lai sniegtu pievienoto
vertibu piedavatai precei vai pakalpojumam. Ta mérkis ir paatrinat pardoSanu un apkopot
marketinga informaciju. Tapat ka reklama, pardoSanas veicinasana ir bezpersoniska
komunikacijas forma, tadu ar lielaku sp&ju témét uz mazaku auditoriju.”® Ta ka pardoSanas
veicinasana biezi ir saistita ar cenu samazinasanu prieks izplatitajiem vai mazumtirgotajiem,
lai motiv€tu vinus virzit sponsoru preces un pakalpojumus, ir viegli aizmirst, ka pardoSanas
veicinasanas aktivitates, kas nav saistitas ar cenu, ir parsvara domingjoSas pardosSanas
veicinasanas formas. Pardosanas veicinasanas aktivitates ir paredzétas tam, lai veidotu tilit&ju
ietekmi uz patérétaju pirkSanas paradumiem un uzvedibu.”’

Tradicionali zimola komunikaciju var noSkirt kategorijas, tadas ka “virs linijas”
(above the line) un “zem linijas” (below the line). Mediji parasti maksaja komisiju tieSi par
,virs linijas” aktivitatém, bet ne par ,,zem linijas” aktivitatéem (reklamas agenttras klienti
nemaksaja tieSi par pakalpojumiem; agentliras pelnija savu naudu ka pardo$anas agents
medijiem). Prese, televizija, vides reklamas, radio un kino bija “virs linijas” aktivitates; tieSais
pasts, sabiedriskas attiecibas, dazadu veidu pardosanas veicinasana, pasakumi un
sponsorgsana parasti bija “zem linijas” aktivitates.”® Dazi zimola komunikacijas veidi sniedz

informaciju, vai ir versti tieSi uz darjjumu veikSanu: brostras, kuponi, tieSa pasta stitfjumi,

22Fjll, Ch. (2009). Marketing Communications.Interactivity, Communities and Content.Fifth edition. P. 5-6, 19
“Turpat. P.21

*Anderson, C.H., Vincze, J.W. (2000). Strategic marketing management: meeting the gloal marketing
challenge. Boston; New York: Houghton Mifflin. P.319

®Kotnep, ®., Apmerponr, I. (2009). Ocnosws: mapkemunea. TIpodeccronansHoe H3ganue. 12-¢ u3anue.
Mocksa, Cankr-IletepOypr, Kues: M3garenbckuii gom «Bunbsmey.Ctp. 712

2°Fill, Ch. (2009). Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content.Fifth edition.P.21
?"Anderson, C.H., Vincze, J.W. (2000). Strategic marketing management: meeting the gloal marketing
challenge. P.320

%Clifton, R., Simmons, J., etc. (2003). Brands and Branding. London: Profile Books. P.127
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tiesas atbildes reklamas, noteiktais majas lapas un citu mediju lielakas dalas lietojums. Zimola
komunikacija var dart tris lietas zZimola laba; ta var sniegt informaciju par zimolu, padarit
zimolu pazistamu un slavenu, izveidot atskirigus asociaciju modelus un nozimes, kas padara
zimolu pievilcigaku un pardotaku. Sis asocidcijas un nozimes var bit neverbalas un
neapzin'c'ltas.29

Efektiva komunikacija biezi ignoré vienkarSu analizi, bet tas nenozimé, ka zimola
komunikacijas planoSanas process biitu bez noteiktas disciplinas. Vienmeér jauzdod svarigakie
jautajumi, pieméram, kads ir komunikacijas mérkis, kas ir merkauditorija, kadas aktivitates
vai pasakumus censas ietekmét zimols caur komunikaciju? Un uz Siem jautajumiem vienmer
jaatbild, nemot vera cilvéku labako un emocionalako izpratni, kura tiek mekl&ta, lai ar viniem
komunic&tu. Paterétaju izpratne un verigums ir bitiskie sakuma punkti, bet efektivai
komunikacijai noteikta bridi ir vajadzigs spert soli intuicijas un meistaribas j oma.*

Lai komunikacija butu pietieckami efektiva, tai ir jabiit parliecinosai jeb ietekméjosai,
kad tas attiecas uz paterétaju uzvedibu un izvéeli. letekmgjosas komunikacijas pamatuzdevums
ir spét izmainit merka publikas attieksmi un uzvedibu.

Zinatnieki defingjusi parliecinasanas jeb ietekm&joso komunikaciju dazados veidos.
Ietekmésana, atbilstosi komunikaciju zinatnieku izvirzitajam definicijam, ir: 1) komunikacijas
process, kura komunikators cenSas izvilinat vajadzigo atbildi no sava uztvérgja; 2) viena
individa apzinats méginajums mainit attiecksmi, parliecibu vai cita individa vai individu
grupas uzvedibu caur kada pazinojuma jeb véstjjuma nosttisanu; 3) simboliska aktivitate,
kuras meérkis ir ietekm& jauno kognitivo apgalvojumu vai atklatas uzvedibas modelu
internalizaciju vai brivpratigo pienemsanu, apmainoties ar véstijumiem; 4) nodomats un
veiksmigs méginajums ietekmét citas personas psihisko stavokli, izmantojot komunikaciju
apstaklos, kados ietekméSanai ir zinams brivibas mérs.*!

Visam Sim definicijam ir savas spécigas puses. leklaujot galvenas sastavdalas viena
apvienotaja perspektiva, ietekmésana tiek definéta ka simbolisks process, kura komunikatori
megina parliecinat citus cilvékus mainit savu atticksmi vai uzvedibu attieciba uz
problémjautajumu caur noteikta véstijuma parraidi tados apstaklos, lai ta biitu cilvéku briva
izvele. Pastav piecas definicijas sastavdalas:

1. letekmésana ir simbolisks process. Pretruna ar popularo viedokli, ietekm&Sana

nenotiek uzreiz; cilvéki nevar vienkarSi mainit citu cilvéku viedoklus, priekSstatus un

domas. GluZi pretgji, ietekmeSana aiznem laiku, sastav no vairakiem soliem un aktivi

#Clifton, R., Simmons, J., etc. (2003). Brands and Branding. P.128, 140
Turpat. P.141
#1perloff, R.M. (2003). The Dynamics of Persuasion: communication and attitudes in the 21st century. Second
edition. Mahwah, N. J.; London: Lawrence Erlbaum Associates. P.8
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2.

4.

5.

iesaista veéstljuma saneméju. letekméSana ietver sevi arl simbolu izmantoSanu, ar
vestijumiem, kas tiek nosttiti galvenokart caur valodu, izmantojot to bagatu un
kulturalo nozimi. Simboli ir ietekmé&Sanas instrumenti, kuri tiek izmantoti, lai mainitu
attieksmi un viedoklus.

letekmeésana ietver sevi meéginajumu ietekmét. letekméSana neizdodas automatiski vai
nenoveérsami. Tomér ietekmé&Sana ietver apzinatu méginajumu ietekmét citu personu.
Parliecinatajs jeb ietekmétajs ir iecergjis mainit cita individa attiecksmi vai uzvedibu,
un vinam jaapzinas, ka vinam jacenSas sasniegt §o mérki.

Cilvéki pasi sevi ietekmeé. Viens no lielajiem ietekméSanas mitiem ir tas, ka ietekmétaji
parliecina cilvékus darit to, ko tie Tsteniba negrib darit. letekmetaji it ka sniedz
cilveékiem tik daudz argumentus vai verbalo noderigo informaciju, kam cilveki klusi
vai negribigi piekrit, un tie liek cilvékiem padoties. Tiek ignoréts svarigs punkts:
cilvéki pasi sevi parliecina mainit atticksmi un uzvedibu. Komunikatori sniedz
argumentus, un vini nevar piespiest cilvékus un pierunat vinus kaut ko darit — vini
var tikai aktivizét vélmi un radit logiku aiz savas idejas. Cilvéki ir tadi pasi - vinu
uzticiba un kopgjas saistibas ar ideju paradas tikai tad, kad vini pilniba saprot to ideju
un kopa ar to iegadajas sev kaut ko.

letekmésana ietver sevi véstijuma parraidi. Vestijums var but verbals vai neverbals,
tas varétu but parraidits interpersonala veida, caur masu medijiem vai Internetu.
Vestijums varétu biit pamatots vai nepamatots, faktisks vai emocionals. V&stijums var
sastavét no argumentiem vai vienkarSiem noradijumiem, piem&ram, miizika reklamas,
kas noved pie patitkamas atminas prata. letekmesana ir komunikativa darbiba; tadgjadi,
ir jabiit vestijumam, kas ietekmétu, atSkiriba no cita socialas ietekmes veida, kas
rodas. Dzive ir pildita ar zinam un vestijumiem, kas maina vai ietekmé attieksmi.
letekmésana prasa brivu izveli. Ja, ka tika noradits ieprieks, sevis parliecinasana ir
atsléga uz veiksmigu ietekmi, tad individs var brivi mainit savu uzvedibu, vai darit to,
ko vins velas komunikacijas vide.*?

Kopuma var secinat, ka zimola komunikacija zino par zimola darbibu, vertibam,

dazadam aktivitatém un pasakumiem, tadgjadi piesaistot patérétdju uzmanibu un interesi,
veidojot ar viniem attiecibas un sanemot ari atgriezenisko saiti no saviem klientiem. Ar
efektivas zimola komunikacijas palidzibu, ir iespgja veidot paterétaju lojalitati, ka ari
piesaistit potencialo klientu uzmanibu un sniegt viniem izpratni par zimolu. Lai sasniegtu

labakus pardosanas mérkus, ir nepiecieSami izmantot sava laba parliecinoso jeb ietekmgjoso

2perloff, R.M. (2003). The Dynamics of Persuasion: communication and attitudes in the 21st century. Second
edition. P.8-12
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komunikaciju, lai ar to palidzibu var€tu uzrunat un parliecinat patérétajus iegadaties noteikta

zimola preces un/vai pakalpojumus, tadgjadi ietekméjot ar1 patérétaju uzvedibu un izvéli.
2.2.  Socialo mediju un tiklu jédzieni, veidi un to pielietoSana

Misdienas patérétaji ir kluvusi zinosaki un vairak apzinas par vértibam neka jebkad
agrak. Vini raksta blogus par precu parskatiem un klientu servisu, acumirkli salidzina cenas,
izmantojot interneta veikalus sava mobila telefona, klust par iecienitako zimolu faniem
“Facebook” vietng, skatas iepirkumus “YouTube” kanalos, un nodroSina slavinasanu un
stdzeéSanu draugu vai masu auditorijai “Twitter” vietné. Pastav vairakas daudz solo$as
iespéjas, ko mazumtirgotajs var izmantot sava laba no socialajiem medijiem: uzlabot zimola
atpazistamibu un informé&tibu, uzzinat klientu uzskatus, radit mudinajumu kaut ko iegadaties,
izveidot kopienas, kas balstitos uz satura izveidi, lai uzlabotu lojalitati, pievilinat fanus
izméginat jaunas preces, izprast sortimenta preferences un uzlabot klientu servisu. Socialo
mediju kanali ievérojami paplasina un pastiprina uznémuma kulttiru, stratégiju un klientu
servisu.® Katru dienu liels lietotaju skaits sazinas caur tie§saistes kopienam, diskusiju deliem,
blogiem un socialo tiklu portaliem. Vini izv€las socialos medijus ka pirmo vietu
socializ€Sanas vajadzibam, proti, lai sazinatos ar draugiem, ar kuriem vini nevar komunicéet
aci-pret-aci, parraiditu savus uzskatus un viedoklus, dalitos pieredze, konsultacijas, stidzibas,
ieteikumos u.c. Socialie mediji ir kluvusi par timekla sarunam, saistitam ar zimolu, kas spgj
ietekmét dazadus aspektus attieciba uz paterétaju uzvedibu, ieskaitot izpratni, informacijas
iegtSanu, viedokli, attieksmi, pirkSanas nodomus un péc pirkuma komunikaciju. Zimoli, kas
sakotngji tika veidoti no masu komunikacijas kanaliem, tiek apliikoti katru dienu $aja jaunaja
platforma no masu patérina viedokla, informéjot individualus patéréte‘tjus.34 Socialo mediju
picaugums radija izbrinu, kad paradijas “Facebook”, “YouTube”, “Twitter” un citas socialas
vietnes un turpindja piesaistit aizvien lielaku lietotaju skaitu. Socialo mediju parmainu atrums
un pieaugums, ka arT Interneta tiklu parveidoSana, turpina revoliiciju marketinga, iepirkSanas,
socialize€Sanas, izdevejdarbibas, spélu un muzikas j omas.*

Pirms definét terminu “socialie mediji”, ir nepiecieSams apskatit divus saistitus
terminus: “Web 2.0” un “lietotaju generets saturs”. “Web 2.0 ir termins, kas pirmo reizi tika

izmantots 2004. gada, lai aprakstitu jaunu veidu, kada programmatiiru izstradataji un lietotaji

*Brennan, B. (2010). Branded!: how retailers engage consumers with social media and mobility. Hoboken, N.J.:
Wiley. P.2

¥Kapoor, P.S., etc. (2013). Brand-related, Consumer to Consumer, Communication via Social Media. Los
Angeles [etc.]: Indian Institute of Management Kozhikode, SAGE Publications. P.43-44

*Brennan, B. (2010). Branded!: how retailers engage consumers with social media and mobility. P.11-12
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saka izmantot globalo ttimekli; ta ir ka platforma, kura saturu un aplikacijas vairs neveidoja un
nepublicgja atseviski individi, bet ta vieta So platformu nepartraukti modificgja visi lietotaji
lidzdalibas un sadarbibas veida.® “Web 2.0” ir nosaukts atbilstosi, jo §is termins reprezents
globala timekla otro paaudzi, kura saturs ir interaktivs un dinamisks, ka ar1 ir atbilsto$s tam,
lai pasi lietotaji veidotu un apmainitos ar izvietotu informaciju interaktivaja vidé. Ka paraugus
var nosaukt socialos tiklus ka “Facebook”, “Twitter’un citas Interneta tiklu kopienas,
pakalpojumus ka “Google Docs”, “Web”aplikacijas ka “Gmail”, video koplietosanas vietnes
ka “YouTube”, “Wiki” vietnes ka“Wikipedia”, blogi.*’

Ja “Web 2.0” reprezenté ideologisku un tehnologisko pamatu, tad “lictotaja generécts
saturs” ir visu veidu apkopojums, kados cilvéki izmanto socialos medijus. Termins, ko 2005.
gada sasniedza plasu popularitati, parasti tiek lietots, lai aprakstitu dazada veida mediju
saturu, kas ir publiski pieejams, ko ari izveidoja pasi lietotaji. “Lietotaju generétam saturam”
vajag pildit tris pamatprasibas, lai to varétu uzskatit par tadu: pirmkart, tas ir japublicé
publiski pieejama timekla vietn€ vai sociala tikla vietng, kas ir pieejama izveletajai cilvéku
grupai; otrkart, tam ir japarada konkréts radoSo darbu apjoms; un visbeidzot, tas ir javeido
arpus profesionalas rutinas un prakses.*®

Socialie mediji ir elektroniskie mediji, kas ir pieméroti socialajai mijiedarbibai. Tie
padara “Web 2.0” izmantoSanu par m&rogojamu un piemérotu priek§ dazadam publicéSanas
metodém, lai parveidotu un parraiditu mediju monologus socialo mediju dialogos. Socialie
mediji atbalsta zinaSanu un informacijas demokratizaciju, kas lauj lietotajiem pariet no satura
patérétajiem uz satura veidotajiem. Ttmekla vietnes tipiski lauj lietotajiem veidot profilu, kura
vini apraksta sevi, apmainas ar publiskiem un personiskiem zinojumiem un izvélas citus
lietotajus vai grupas, ar kuram vini sazinas dazados veidos. Socialo mediju timekla vietnu, kas
ar1 ir socialie tikli, primarais meérkis ir savienot cilvekus ar Iidzigdm interesém. %
Mazumtirgotaji sak aktivi izmantot dazadus socialos medijus, ieklaujot savas timekla vietnés
dazadus “Web 2.0” instrumentus, tadus ka klientu reitingi, parskati un blogi, un tie attista
zimola klatbiitni daZas vispopularakajas timekla vietnés. Mazumtirgotaji pat veido pasi savu
socialos tiklus, ja ir nepiecieSams. Katrai no Sim socialo mediju vietn€m ir citas darbibas un
komunikacijas lidzekli. Pieméram, “Facebook™ ir labi piemérots tam, lai pielidzinatu veikalu

noteiktam klientam. Mazumtirgotaju sp&ja izveidot savas lapas ar vairakam cilném, no kuram

¥Kaplan, A.M., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media.Business Horizons. Retrieved: April 20, 2015: http://www.slideshare.net/escpexchange/kaplan-haenlein-
users-of-the-world-unite-the-challenges-and-opportunities-of-social-media
¥'Brennan, B. (2010). Branded!: how retailers engage consumers with social media and mobility. P.13
*¥Kaplan, A.M., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media.Business Horizons. Retrieved: April 20, 2015: http://www.slideshare.net/escpexchange/kaplan-haenlein-
users-of-the-world-unite-the-challenges-and-opportunities-of-social-media
*Brennan, B. (2010). Branded!: how retailers engage consumers with social media and mobility. P.14
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vini var mijiedarboties ar paterétajiem, nodroSina vislielako funkcionalitati un dzilako
saistibas [imeni.*°

Misdienas ar1 socialajiem medijiem ir liela ietekme uz paterétajiem, kuri pavada
socialajos tiklos un tikloSanas vietn€s daudz laika, meklé sev noderigo informaciju par
iecienitakajiem zimoliem, to produkciju, dalas ar So informaciju savu draugu loka un raksta
savus komentarus sakara ar dazadiem public€tiem ierakstiem. Zimoliem socialie mediji ir
svarigs komunikacijas kanals, ar kuru palidzibu varétu uzrunat potencialos un jau esoSos
klientus. Biezi vien tas, ko pat€rétaji uztver no zimola sniegtas komunikacijas, var ietekmét
vinu uzvedibu un izvéli, proti, vai patérétaji izvelas iegadaties kada zimola noteiktas preces
un/vai pakalpojumus vai tomér neizvélas. Lai labak saprastu, kada varétu biit zimola
komunikacijas ietekme uz patérétaju uzvedibu un izveli, ir butiski apskatit patérétaju

uzvedibu un izvéles definicijas un izpétes lauku, ka arT to ietekmgjosos faktorus.

“*Brennan, B. (2010). Branded!: how retailers engage consumers with social media and mobility. P.17-18
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3. PATERETAJU UZVEDIBA UN IZVELE

3.1. Patérétaju uzvediba

Paterétaju uzvedibas joma aptver plasu izp€tes lauku: tas ir studijas par procesiem, kas
ietver sevi individus vai grupas, kas izvéelas, iegadajas, lieto un atbrivojas no precém,
pakalpojumiem, idejam vai pieredzes, lai apmierinatu savas vélmes un vajadzibas. Patérétajus
un to uzvedibu ir iesp&ams aplikot no dazadam formam vai parametriem, piemeram,
vecuma, dzimuma, dzives un darba vietas, izglitibas limena, nodarbosanas, profesijas u.tml.
Preces, ko pircgji patéré un izmanto, var ietvert sevi jebko, proti, milzigu precu un
pakalpojumu dazadibu tadas atSkirigds nozarés ka partikas razoSana, skaistumkopSana,
politikas nozare, miizikas industrija u.c. Ir pieaugusi interese par patérétaju uzvedibu, ne tikai
marketinga, bet arT socialo zinatnu joma; tam Seko pieaugosa izpratne par patérinu ikdienas
dzive, aktivitaSu organiz€Sana, identitates veidoSana, politikas un ekonomikas attistiba un
globalaja kultiiru pliisma, kur patérétaju kultira acimredzami izplatas visas pasaules dalas,
pienemot jaunas formas.**

Paterétaju uzvediba nozim& vairak neka procesu, ka cilvéks iegadajas noteiktas
nepiecieamas preces vai pakalpojumus. Sis studijas ietver sevi arl patérétaju pakalpojumu
aktivitasu un ideju izmantoSanu. Paterétaju uzvediba atspogulo patérétaju lémumu kopumu,
nemot vera paterétaju idejas un pieredzi, ka ar preu un/vai pakalpojumu iegadi, patérinu un
izlietoSanu laika posma?l.42 Studijas par patérétaju uzvedibu apliiko preces un pakalpojumus,
ko iegadajas un lieto patéretaji, un ka Sie pirkumi ietekm€ pirc€ju ikdienas dzivi, un $aja lauka
ir aplikoti daudzi jautajumi. * Tas agrina attistibas stadija, pétfjuma lauks bija biezi
attiecinams uz pirc&ju uzvedibu, kas atspogulo uzsvaru uz mijiedarbibu starp patérétajiem un
razotajiem iegades bridi. Marketinga specialistiem tagad jaatzist, ka patérétaju uzvediba ir
nepartraukts process, nevis tikai tas, kas notiek taja bridi, kad paterétajs rokas tur naudu vai
kreditkartes un pretim sanem kadu preci vai pakalpojumu. Kamér apmaina joprojam ir svariga
dala no paterétaju uzvedibas, paplaSinats skats uzsver visu patérina procesu, kas ietver
jautajumus, kas ietekme paterétajus pirms un péc, ka ar1 iegades laika.**

Kas ir pateérétajs? Parasti par paterétaju tieck domats ka par individu, kas identificé

vélmes un vajadzibas, mekle preci, lai apmierinatu $is vajadzibas, pérk preci un péc tam

*Solomon, M.R., Bamossy, G., etc. (2006). Consumer behaviour: a European perspective. 3th edition. England:
Pearson Education Limited, Prentice Hall/Financial Times. P.6
“’Hoyer, W.D., MaclInnis D.J. (2004). Consumer Behavior. 3rd edition. Boston: Houghton Mifflin. P.3
** Noel, H. (2009). Basics Marketing: Consumer Behaviour. UK, London: AVA Publishing. P.12
*Solomon, M.R., Bamossy, G., etc. (2006). Consumer behaviour: a European perspective. 3th edition. P.7
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patéré So preci, lai atkal apmierinatu savas vajadzibas. Tomér daudzos gadijumos dazadi
individi var but iesaistiti So notikumu keéd€. Uznémumiem ir jarekinas ar visiem dazadiem
individiem, iesaistitiem iegiiSanas un paterina procesa. Ir svarigi arT atzZimét to, ka studijas par
patérétaju uzvedibu ir ne tikai par to, ka individs iegadajas taustamas preces. Paterétaju
uzvediba péta ar1 pakalpojumu ieguSanu, pieméram, ligums par Interneta pakalpojumu
pieslégSanu un izmantoSanu. Studijas ietver sevi ar1 to, ka patérétaji veic dazadas aktivitates,
tadas ka sporta zales apmekl&Sana vai atpitas vietas rezervésana.*

Pirc€js un preces lietotajs var ar1 nebiit viens un tas pats individs; citos gadijumos, cits
individs var darboties ka ietekmétajs, sniedzot ieteikumus par vai pret atseviskam precém,
kuras pats nepérk vai neizmanto tas vispar. Visbeidzot, paterétaji var biit organizacijas vai
grupas, kuras viens individs var pienemt 1€mumus par precu iegadi, ko p&c tam izmantos
daudzi citi cilveki. Citas organizacijas situacijas, liela grupa cilvéku pienem l€mumu par
precu iegadi — pieméram, uznémumu gramatvezi, dizaineri, inzenieri, pardosanas personals un
citi — visi, kuriem biis kas sakams attieciba pret patérina procesa dazadiem posmiem. Turklat
viena nozimiga organizacija ir gimene, kur dazadi gimenes locekli spéle izskirosas lomas
lémumu pienemsana attieciba uz prec€m un pakalpojumiem, ko izmanto visi.*®

Preces un pakalpojumus var iegiit, iegadajoties tos, ka ar1 tos var iegiit arT apmainoties
ar citiem, vai panemot noma vai aiznemoties no citiem cilvékiem. P&c tam, kad paterétaji
iegadajas preces, vini tas izmanto kadiem noteiktiem mérkiem. Tas varétu nozimét to, ka
piedavajums tiek pat€réts vienreiz vai vairakas reizes laika gaita. LietoSana arT var ietekmét
citu cilveku uzvedibu. Ja prece izpilda visas prasibas, tad apmierinats patérétajs var aicinat
citus iegadaties to preci caur pozitivam atsauksmém; un no otras puses, neapmierinats
patérétajs var stdzeties un aicinat nepirkt noteiktu preci, boikotgjot pat veselu uznémuma
produktu Iiniju. Visbeidzot, patérétaju uzvediba ietver to, kas notiek pec tam, kad produkts
tiek izmantots. Piem&ram, dazi uznémumi teré lielu naudu, lai sarazotu preces, kas var bt
otrreiz parstradatas kaut kada veida. Patérétaji, kuri riip€jas par apkartejo vidi, identificgjas ar
Siem uznémumiem, un ir lielaka iesp€ja, ka Sie klienti arT iegadasies uznémumu preces un
pakalpojumus.*’

Veids jeb maniere, kura patérétaji iepérkas un izlieto tas preces un/vai pakalpojumus,
ir arkartigi svariga marketinga specialistiem. IepirkSanas reprezenté vienu iegades uzvedibas
veidu, un péc tam, kad pateérétaji iegadajas preci vai pakalpojumu, vini parasti to kaut kada

veida izmanto vai pielieto. Otrs veids ir lietoSana, kurai ar7 ir svariga un simboliska ietekme

** Noel, H. (2009). Basics Marketing: Consumer Behaviour. P.12
“Solomon, M.R., Bamossy, G., etc. (2006). Consumer behaviour: a European perspective. 3th edition. P.7
*" Noel, H. (2009). Basics Marketing: Consumer Behaviour. P.13
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uz paterétaju tada veida, ka dazas preces var simbolizét kadus nozimigus notikumus vai
svetkus, miuziku, ko cilvéku klausas, rotaslietas, ko cilvéki nesa, proti, viss, kas simbolizg to,
kadi ir cilveki un ka vini jutas.*®

Lai labak saprastu patérétaja uzvedibas aspektus, ir svarigi uzzinat par patérétaju

lémumu pienemsSanas procesu, to ietekmgjosajiem faktoriem un stadijam.

3.2. Pateérétaju lemumu pienemsSana

Patérétaju 1émumu pienemsanas stilu var definét ka garigo orientaciju, kas raksturo
patérétaju pieeju, kad vin$/vina izdara savu izveli. Patérétaju 1lémumu pienemsanas modeli ir
tas, ka paterétaji iesaistas iepirkSanas procesa ar daziem pamatlémumu pienemsanas veidiem
vai stiliem, ieskaitot arT apzinatus novértéjumus sakara ar zimolu, cenu un kvalitati.*® Vairaki
faktori ir organizéti Cetras plasas jomas, kas ietekmé patérétajus, un tie ir: psihologiskais
process jeb biitiba, lemumu pienemsanas process, patérétaju kultiira un patérétaju uzvedibas
rezultati. Pienemt 1€émumus, kas ietekm@ rezultatus, pieméram, perkot jaunas preces vai
izmantot preces simboliskiem mérkiem, patérétajiem vispirms jaiesaistds procesa, kas tiek
aprakstits psihologiskaja pamata. Patérétajiem ir jabiit motivétiem un spgjigiem, ka ari gt
iespju paklauties, uztvert un sekot Iidzi informacijai. Paterétadjiem ir jadoma par So
informaciju, javeido atmina un attieksme pret to. Kultiiras vide arT ietekmé to, kas motive
patérétajus, ka vini apstrada informaciju un kadus lémumus vini izdara. Vecums, dzimums,
socialas S$kiras, tautiba, gimene, draugi un citi faktori ietekm& paterétaju vértibas un
dzivesveidu, un, savukart, ietekmé l€émumus, ko paterétaji pienem, ka art ka un kapec vini to
izdara.®® Ir vairaki faktori, kas var ietekmat patérétaja uzvedibu, un tos var iedalit trijas
konceptualajas jomas: argjas ietekmes, iekS€jie procesi (ieskaitot paterétaja lemuma
pienem$anu) un procesi péc lémuma pienemsanas. Aréjam ietekmém, pieméram, patérétaju
kulttrai, ir tieSa ietekme uz iek$gjiem, psihologiskiem procesiem un citiem faktoriem, kas
noved pie dazadiem patérétaju lemumiem, kas tiek pienemti.”*

Argjas ietekmes koncentréjas uz dazadiem faktoriem, kas ietekmé patérétajus tada
veida, ka vini identific€, kuras vajadzibas apmierinat, un kuras preces un pakalpojumus lietot,
lai apmierinatu §is vajadzibas. Sos spekus var iedalit divas galvenajas kategorijas: uznemuma

centieni vai aktivitates un dazadi faktori, kas veido patérétaju kultdiru. > Kultiira atsaucas uz

*®Hoyer, W.D., Maclnnis D.J. (2004). Consumer Behavior. 3rd edition. P.4-5
49Mooij, M. (2011). Consumer behavior and culture: consequences for global marketing and advertising.
Thousand Oaks: SAGE Publications. P.253-254
**Hoyer, W.D., MaclInnis D.J. (2004). Consumer Behavior. 3rd edition. P.12-15
*!Noel, H. (2009). Basics Marketing: Consumer Behaviour. P.14
%2 Turpat. P.16
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tipisko vai sagaidamo uzvedibu, normam un idejam, kas raksturo noteiktu cilvéku grupu. Tas
var but spéciga ietekme uz visiem cilvéka uzvedibas aspektiem. Kultira neparprotami
ietekmé lémumus, ko cilveki izdara, ki arf ka cilveki péc tam sniedz informaciju.
Uznémuma marketinga aktivitates ietver preces piedavasanu pardoSanai, td cenu un vietas,
kur prece tick piedavata pardosanai, un ka vini izvélas, lai veicinatu to. Sie speki ir diezgan
vienadi, neatkarigi no individualajam vajadzibam un patérétaju pieredzes. Kulttra ir vertibu,
uzskatu un attieksmes simboliska sistéma, kas veido un ietekmé uztveri un uzvedibu. Tas
noved pie sagaidamas uzvedibas un normu kopumu, kas ir paredzéts konkrétai cilvéku grupai.
Kultiirai ir milziga ietekme uz daudziem aspektiem cilvéku uzvediba, jo paterétajiem ir
noteikta attieksme, un vini verté noteiktus objektus unikalas uzticibas sisteémas dél, kas nosaka
grupu, kurai tie pieder. Turklat kultira var ietekmet, ka cilveki uztver un galu gala apstrada
informaciju.”*

Pirms paterétaji var pienemt lémumus, viniem ir jabit dazi zinasanu vai informacijas
avoti, uz kuriem balstoties, vini izdara savus lémumus. Sis avots — psihologiskais pamats -
attiecas uz motivaciju, sp&ju un iespgjam; paklausanu, uzmanibu un uztveri; informacijas
sistematizéSanu un izpratni; un atticksmes veidoSanos un mainu. Procesi, kas ir dala no
psihologiska pamata, ir ciedi saistiti ar lemumu pienemsanas procesu. Cetri posmi raksturo
patérétaju lémumu pienemSanas procesu: problémas atziSana, informacijas meklésana,
lemumu pienemsana un péc pirkuma novérteana.” Iek§gjie procesi ir psihologiski faktori,
kas piemit katram individam, un $ie faktori ir motivacija, zinasanas, atticksme un atmina.
Motivacija ir definéta ka “uzbudinajuma iek$&jais stavoklis”, kura rezultata ir iegiita energija,
kas ir versta uz to, lai sasniegtu mérki. ZinaSanas atspogulo informaciju, ko individs apkopo
par dazadiem zimoliem, uznémumiem, produktu kategorijam, par to, ka iegadaties un ka péc
tam lietot tas preces. Patérétaji biezi organizé §is zinaSanas lidzigu objektu kategorijas. Sis
klasifikacijas process palidz patérétajiem atri novertét iespgjamo pielietojumu attieciba uz
konkrétam precém. Attieksme ne vienmér prognozé uzvedibu, jo laika gaitd paterétaju
atticksme var mainities, ieglstot papildu informaciju par zimolu un to precém un/vai
pakalpojumiem. Patérétaju atmina ir liels zinasanu kopums, ko cilveki ir ieguvusi laika gaita.
Atmina ietver sevi informaciju par precém, pakalpojumiem, iepirkSanos un produkta
lietoSanas pieredzi. AtgliSana ir informacijas atceréSanas darbiba, kas mums ir saglabata

atminﬁ.56

>*Noel, H. (2009). Basics Marketing: Consumer Behaviour. P. 17
* Turpat. P.16
*Hoyer, W.D., MaclInnis D.J. (2004). Consumer Behavior. 3rd edition. P. 15-16
% Noel, H. (2009). Basics Marketing: Consumer Behaviour. P.18-21
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Tradicionals viedoklis attieciba uz 1émumu pienemsanu ir par patérétaju ka racionalu
lemumu pienéméju. Sis viedoklis norada, ka patérétajs varétu meklét informaciju par
iesp€jamiem [émumiem un to riipigi saistit ar to, ko vin$ vai vina jau zina par preci. Tad vini
apliko visus plusus un minusus no katras alternativas un nonak pie viena lémuma. Saja
procesa ir aprakstitas piecas stadijas: 1) problémas atziSana, 2) informacijas mekléSana 3)
alternativu novértesana 4) lémumu pienemsana 5) procesi péc lémuma pienemsanas.”’ Sadi
modeli balstas uz informacijas apstrades pieeju paterétaju [éemumu pienemsanas teorija, kas
liecina, ka pat€rétajs ir racionals pirc€js, kur§ doma un noverté savu ricibu jeb pirksSanas
paradumus apzinati un racionali.”® Lemumu pienemSanas uzvedibas process ir loti derigs un
notiek katru dienu; tomer tas galvenokart tiek piemérots, ja pirkums ir tas, kas patérétajam ir
svarigs noteikta veida - piem@ram, prece ir darga, vai ta var kaut kada veida ietekméet
patérétaja veselibu vai pasteélu. Savukart, kad patérétaji pienem l€émumus attieciba pret letam
precém, tadam ka koslajama gumija vai soda, vini parasti nepievér§ uzmanibu tik sarezgitam
procesam.*®

Paterétaji identificeé problému, kad vinu realais stavoklis atSkiras no vinu ideala
stavokla. Citiem vardiem sakot, viniem ir realas vajadzibas vai v@lmes, kas ir nepiepilditas.
Kad probléma ir identificéta un v€lamas alternativas mekléSana ir pabeigta, paterétajam ir
jaizverte alternativas un japienem lémums, balstoties uz iespgjamam opcijam. P&c tam, kad ir
pienemts l€émums, un prece ir iegadata, p&d&jais solis [@émumu pienemsanas procesa ir
rezultatu izvertéSana — vai pateretajs ir apmierinats ar preci vai pakalpojumu? Pamatojoties uz
atbildi uz $o jautdgjumu, patérétajs var€tu reagé€t dazados veidos. Uznémuma reakcija uz
klientu stidzibu var ietvert sev1 butisku ietekmi uz saviem panakumiem. Vid@&ji, klients, kurs ir
neapmierinats, dalas ar savam negativam jiitam ar aptuveni desmit citiem individiem.®

Leémumu pienemsSanas process arf ir saistits ar patérétaju izveli, tapec ir svarigi saprast
un izskaidrot to ietekm&oSos aspektus un paterétaju lojalitati pret noteiktam

precém/pakalpojumiem.

3.3.  Patérétaju izvele un lojalitate

lerosinato lémumu pienemsSanas noteikums par lietderibas maksimizaciju ir 1pasi
noderigs, lai saprastu patérétaju zimola izveéli un spétu labak izskaidrot: patérétaju zimola

lojalitates fenomenu atkartoti iegadaties konkrétu zimolu, nemot véra noraditas cenas, ka ar1

’Noel, H. (2009). Basics Marketing: Consumer Behaviour. P.22
*®Mooij, M. (2011). Consumer behavior and culture: consequences for global marketing and advertising. P.252
% Noel, H. (2009). Basics Marketing: Consumer Behaviour. P. 22
%Turpat. P.22-23
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iespgju, lai zimola izvele bitu saistita ar paterina budZeta vai zimola cenu izmainam.
Misdienu pasaulé, kur zimoli gandriz visur ir aizstajusi visparigas preces, paterétaju zimolu
izveles izpratne ne tikai sniedz vairak stabilu pamatu par pieprasijuma teoriju, bet ar sniedz
liclakas nozimes uznémumiem, tirdzniecibas organizacijam un reklamas agentiram, kam
zimoli ir Joti butiski un nozimigi.*!

Lai pietuvinatos galvenajiem jautajumiem, tika konceptualiz&ti trTs nosacTjumi, kas
ietekmé patérétaju izveli: patérétaju uzmanibas deficits, paterétaju kompetences profili un
daudzkartigs komplekss tirgus. Visi Sie tris jédzieni attiecas uz produktu un tirgus
informaciju. Kameér tirgiem biitu jasniedz nepiecieSama informacija, lai lautu patérétajiem
veikt kvalitates un cenas salidzinaSanu, patérétajiem jabiit uzmanigiem un javac §1 informacija
ta, lai vini butu gatavi izdarit izvéli, kas atspogulo patérétaju vajadzibu. Vai nu tirgus ir
parvaldams un realiz€jams priek§ patérétajiem, vai paterétaju energija atbilst tirgus
piedavajumam, protams, to visu ietekmé dazadi faktori.®

Herberts Saimons (Herbert Simon) iesaka to, ka cilvéki koncentréjas uz uzmanibas
trikumu, nevis uz informacijas trikumu: pasaul€, bagatu ar visadu informaciju, informacijas
uzkrajums nozimé kaut ka cita trikumu: jebkada veida trukums, ko informacija patére. Ir
diezgan skaidrs, ko Tsti patéré informacija: ta pateré uzmanibu no tas sanéméjiem. Lidz ar to
plass informacijas uzkrajums rada uzmanibas trilkumu un nepiecieSamibu pieskirt uzmanibai
efektivitati starp parpilditajiem informacijas avotiem, kuri varétu to patérét. Saja gadijuma
informacija pat€ré uzmanibu, un kad patérétajiem nav uzmanibas, ko veltit, nedz pieejama
informacija, nedz atbalsto$as institlicijas nesasniegs patérétajus izveles situacija. Veidi, ar
kuru palidzibu paterétaji tiek gala ar savu uzmanibas trilkumu, nav nejausi vai haotiski, bet
drizak parada modelus, ko izveidoja socialas struktiiras un konteksti, kuros atrodas pasi
patérétaji. Stratégijas, ko cilvéki izmanto, lai tiktu gala ar uzmanibas iedaliSanu un daudziem
apgalvojumiem, ietekmé iesp&jamas blakusparadibas, iepriek$&ja pieredze un uzzinas grupas
identifikacija, un tas viss ietekmé arT patérétaju intereses un vélmes/preferences.®®

Uzmanibas deficits ir cieSi saistits ar tirgus sarezgitibu jeb komplicétibu. Ar
daudzkartiga kompleksa tirgus jédzienu, tika paradita miisdienu tirgus dazadiba. Galvenais
uzdevums ikdienas patérina tirgd ir tikt gala ar milzigu un nemitigu produktu piegadi. Janem
véra gan cenu par vienibu, gan precu IpaSibas. Viena un ta pati prece var tikt pardota ar

dazadam cenam dazados veikalos, un cenam nav nepiecieSamibas atbilst kvalitatei. Pateréta;ji

® Sivramkrishna S. (2006). Consumer brand-choice and the equimarginal principle of utility maximization: a
re-conceptualization. The Journal of Business Perspective.SAGE Publications. P. 29
%2Berg, L., Gornitzka, A. (2011). The consumer attention deficit syndrome: Consumer choices in complex
markets. Norway: University of Oslo, National Institute for Consumer Reseach. SAGE Publications. P. 161
Turpat. P.162
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var izveleties kadu no desmit dazadiem produktu veidiem. Patérétaju kompetences profili, kas
attiecas uz patérétaju laukumu jeb jomam, kur patrétaji uzskata, ka ir labi inform&ti un
parzinosi. Jaatzist, paterétaju kompetence ir daudz plasaks jédziens neka patérétaju riciba
esosa informacija. Kamér dazu patérétaju kompetence ir universala, pieméram, skaitliskas
prasmes un zinasanas par pat€rétaju tiesibam, citas kompetences ir vairak saistitas ar
konkrétam un specifiskam patérétaju jomam. Saskana ar Folke Olandera (Folke Olander) un
Maikla Njtunera (Michael Neuner) teiktajam, patérétaju kompetence ietver sevi vismaz Cetrus
elementus: zinaSanas, [emumu pienemsanas iemanas, motivaciju un vajadzibu atspulgu, kad
patérétaju zinasanas ir saistitas ar informaciju. Jans Skormanss (Jan Schoormans) definé
patérétaju zinasanas ka informaciju par preci, kas glabajas patérétaju atminas ilgtermina.
Dzozefs Alba (Joseph Alba) un Vizlijs Hacinsons (Wesley Hutchinson) atSkir patérétaju
kompetenci no paterétaju pieredzes. Tas atgadina to, ka attieciga pat€rétaju informacija var
tikt veidota no pieredzes, kas ir saistita ar preci (preces parzinasana), ka ar1 no izzinas darba
(kompetence vajadzigas informacijas mekl&sana).*

Ka izveles izdariSanas noteicoSs faktors varétu buit arT paterétaju lojalitate pret kadu
zimolu un to produkciju, tap&c ir butiski apskatit patérétaju lojalitates teorétisko pieeju un
aspektus. Pastav tris lojalitates uzvedibas veidi, ko patérétaji var paradit. Pirmkart, kad vini
perk vairakus zimolus kategorija, patérétaji var padalities ar lielu dalu no tiem, otrkart, vini
var nopirkt zZimolu uz ilgu laiku; ta ir saglabasana. Treskart, vini var ieteikt zZimolu citiem un
dabit jaunus klientus. Sie tris klientu lojalitates veidi - daliSanas, saglabasana un
rekomendacijas - nodroSina pastavigu ienakumu plismu un mazina uznémumiem vajadzibu
veicinat zimolu popularitati. Marketinga specialisti tapeéc vélas atrast un saglabat klientus,
kuriem piemit §is lojalitates formas, un, kur iespgjams, v€las veicinat So uzvedibu. Otrais
lojalitates aspekts ir sajiita, kada klientiem ir pret zimolu. Te runa ir par zimola apmierinatibu
vai patiku, uzticamibu pret zimolu un, biznesa un pakalpojumu sniedz&u gadijuma,
uztic&Sanas un atkariba no tiem.®

Lidz $im tika aprakstita lojalitate attieciba uz daliSanos, saglabaSanu, apmierinatibu
vai uzticibu. Lielaka dala no marketinga zinatniekiem izmanto vienotu uzvedibas definiciju,
parasti daliSanas vai saglabasana. Turpreti lielaka dala no tiem, kas veidoja teoriju par
lojalitati, liecina, ka lojalitate nav tikai uzvediba vai riciba, un daudziem rodas spécigas
sajutas, ka attiecksmei ir japaradas lojalitates definicija. Ric¢ards Olivers (Richard Oliver)

uzsvera sajutas, ka arl uzvedibas lomu, kad vin§ aprakstija lojalitati ka dzili notur€tu

*Berg, L., Gornitzka, A. (2011). The consumer attention deficit syndrome: Consumer choices in complex
markets. P. 163-164

®East, R., Wright, M., Vanhuele, M. (2008). Consumer Behaviour: applications in marketing. Los Angeles:
SAGE Publications. P. 27-28
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apnemsanos atkartoti nopirkt vai atkartoti un pastavigi apskatit preci/pakalpojumu, kuram
patérétajs dod prieksroku arT nakotng, tadejadi izraisot atkartotu vienu un to pasu zimolu vai
zimola komplekta iegadi, neskatoties uz situacijas ietekmi un marketinga pasakumiem, kas
potenciali varétu izraisit pretéju uzvedibu. Tapat tiek noradits, ka patiesa vai tisa lojalitate
notiek laika, kad bija pozitiva atticksme pret zimolu, un Olivers to atSkir no neistas lojalitates,
kur zZimola pirkums nebija pamatots ar jebkadam saistibam vai uztic€Sanos. Neista lojalitate
rodas, ja patérétaji iegadajas zimolu, bet to uzskata par nedaudz labaku neka citi zZimoli.
Latenta lojalitate rodas, kad cilvéki v€l&tos iegadaties zimolu, bet kuri nevar&ja izdarit to
agrak, jo tas nebija pieejams vai parak dargs, vai viniem nebija nekadas nepiecieSamibas to
iegadaties.®

Kopuma zimola lojalitates koncepcija var atSkirties sakara ar dazadu zimolu tipiem,
pieméram, preces zimoli vai uznémuma zimoli. Tas rada starpibu, ja cilveks ir lojals preces
zimolam, veikalam vai uzpémumam. Lielie zimoli automatiski veicina uzticg$anos. ST
uzticiba, kopa ar harmoniju un kolektivisma kulttiras atbilstibu vajadzibam, noved pie augstas
zimola lojalitates. Zimola uzticamiba ir svarigs motivs zimola lojalitates kolektivismam un
lielas nenoteiktibas izvairisanam kultiiras.®’

Lai zimoli sp€tu piesaistit un noturét paterétajus, ka ari ietekméet paterétaju uzvedibu
un izveli, tiem ir nepiecieSams izpétit biitiskus aspektus un faktorus, péc kuriem paterétaju
izvelas iegadaties kada zimola noteiktas preces/pakalpojumus, ka arT uzzinat vinu vélmes un
preferences, lai apmierinatu patérétaju vajadzibas. To var uzzinat, izmantojot p&tniecibas

metodes, kuras tiks aprakstitas nakamaja nodala.

%East, R., Wright, M., Vanhuele, M. (2008). Consumer Behaviour: applications in marketing. P.40-41
"Mooij, M. (2011). Consumer behavior and culture: consequences for global marketing and advertising. P.350
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4, KVALITATIVAS UN KVANTITATIVAS PETNIECIBAS
METODES

Bakalaura darba metodologiskas dalas izstradei tika izvélétas divas kvalitativas un
viena kvantitativa pétniecibas metode — kontentanalize, fokusgrupas intervija un aptauja.
Pétijums tiks veikts tris dalas — no sakuma tika veikta izv€léto zimolu socialo tiklu
kontentanalize, lai uzzinatu, ka abi zimoli komunic€ ar savu auditoriju; talak tika veikta
aptauja, lai uzzinatu abu veikalu patérétaju viedoklus par zimolu komunikaciju gan socialajos
medijos, gan ar dazadu marketinga komunikacijas instrumentu palidzibu, proti, ar reklamas
materialu un katalogu palidzibu; un beigas tika veikta fokusgrupas diskusija, lai detalizétak
izanaliz€tu abu zimolu patérétaju uzvedibu un izveli attieciba pret abu veikalu pre¢u un

pakalpojumu iegadi.

4.1. Kontentanalize ka kvalitativa pétniecibas metode

Kontentanalize ir teksta satura vakSanas un analizes panémiens. Saturs attiecas uz
vardiem, nozimém, att€liem, simboliem, idejam, témam vai jebkuriem véstijumiem, ko var
nokomunic@t. Teksts ir viss, kas ir rakstits, vizualiz€ts vai runats, un kas kalpo ka
komunikacijas Iidzeklis. Tas ietver sevi gramatas, laikrakstu vai zurnalu rakstus, reklamas,
runas, oficialos dokumentus, filmas vai videokasetes, muzikas dziesmu tekstus, fotografijas,
apgerba gabalus vai makslas darbus. Kontentanalize tiek izmantota daudzas jomas —
literattira, veésturé, zurnalistika, politikas zinatn€, izglitiba, psihologija utt. Kontentanalizg,
pétnieks izmanto objektivas un sistematiskas uzskaites un registracijas procediras, lai
izveidotu simboliska satura kvantitativu aprakstu teksta. Pastav kvalitativas vai skaidrojosas
kontentanalizes versijas. Seit uzsvars ir likts uz kvantitativajiem datiem par teksta saturu,®®

Turklat ar kontentanalizes palidzibu, pétnieki apskata socialas komunikacijas
artefaktus. Parasti tie ir uzrakstiti dokumenti vai ierakstitas verbalas komunikacijas
transkripcija. Kontentanalize ir jebkur§ panémiens, kas ir piemérots tam, lai izdaritu
secingjumus, objektivi un sistematiski identificgjot specifiskas vestijumu pazimes. Raugoties
no Sis perspektivas, fotografijas, videolentes vai jebkuri priekSmeti, ko var parveidot teksta
formata, ir pielagoti kontentanalizei. % Kontentanalize ir nereag€josa metode, jo vardu,
vestijumu vai simbolu izvietoSanas process, nokomunicgjot to lasitajam vai sanéméjam, teksta

paradas bez ietekmes no pétnieka puses, kas analiz€ to saturu. Kontentanalize lauj p&tniekam

% Neuman, W.L. (2003). Social research methods: qualitative and quantitative approaches. Fifth

edition.Boston[etc.]: Allyn and Bacon P.310-311

%Berg, B.L. (2004). Qualitative Research Methods for the social sciences. Boston [etc.]: Pearson. P.267
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atklat saturu (t.i., v€stijumus, nozimes) komunikacijas avota (piem&ram, gramatas, rakstos,
filmas). Tas arT lauj pétniekam iedzilinaties un atklat saturu, kas atSkirsies no parasta veida, ka
lastt gramatas vai skatities televizijas programmas. Ar kontentanalizes palidzibu, p&tnieks var
salidzinat saturu, apskatot daudzus tekstus un analiz€ot tos, pielietojot kvantitativas
metodes."

Kontentanalize ir petniecibas metode, kura mérkis ir izteikts komunikacijas satura
objektivs, sistematisks un kvantitativs apraksts. Kontentanalize ir objektiva un sistematiska
specifisku vestijumu pazimju identificéSana. Objektivitate Saja zina nozimé to, ka pastav
caurskatamiba procediiras, kas pieskir kategorijas vel neapstradatam materialam, tapéc
analitika personiskie aizspriedumi minimali ietekm& So procesu. Satura analitikis vienkarsi
pieméro attiecigo jautajuma noteikumu. Sistematizacijas kvalitate nozimé to, ka noteikumu
piemérosana tiek veidota saskanoti, lai aizspriedumi atkal neietekmé&tu procesu. Pateicoties
$tm divam 1pasibam, ikviens var€tu izmantot noteikumus, lai sanemtu tadus paSus rezultatus.
Galvenais kontentanalizes pielietojums ir bijis drukato tekstu, dokumentu un, it Tpasi, masu
mediju arhivu parbaude. "' Kontentanalize ir pétisanas metode, kuru definé ka derigus
sledzienus jeb secindjumus par tekstu uz to konteksta lietoganu. ST metode nodrogina jaunus
ieskatus, palielina pétnieku saprasanas par noteiktiem fenomeniem vai informé par
praktiskam darbibam. Kontentanalize tiek attiecinata pie neuzbazigajam pétniecibas
metodém, kur galvena prieksrociba ir neiejauk$anas pétama objekta satura.”

Kontentanalizei ir divas pieejas — kvalitativa un kvantitativa. Daudzi kontentanalizes
ierosinataji, ka Smits (Smith), apgalvo, ka biitu jaizmanto gan kvantitativas, gan kvalitativas
analizes apkopojumu. Smits skaidro, ka vin$ pienéma savu poziciju, jo kvalitativa analize
apliko formas un ieprieksgjo izrietoSo formu modelus, kamér kvantitativa analize apliko
formu ilgumu un biezumu. Abrahamsons (Abrahamson) apgalvo, ka kontentanalize var
produktivi parbaudit praktiski jebkura veida komunikaciju. Ta rezultata, kontentanalize var
koncentréties uz kvalitates vai kvantitates aspektiem komunikacijas véstijumos.”

Kontentanalizei ir vairakas priekSrocibas. Kontentanalize ir loti skaidra un
neparprotama pétijuma metode. Kontentanalizi biezi dévé par objektivas analizes metodi. Tas
var apliikot noteiktu gareniskas analizes apjomu ar relativu vieglumu jeb nepiespiestibu. Ta ir

loti elastiga metode, un to var pielietot dazadu veidu nestrukturétas informacijas plaSam

" Neuman, W.L. (2003). Social research methods: qualitative and quantitative approaches. Fifth edition. P.311
"Bryman, A. (2004). Social Research Methods. Second edition. Oxford [etc.]: Oxford University Press P.183
"2 Krippendorff, K. (2004). Content analysis: an introduction to its methodology. Thousand Oaks, CA [etc.]:
SAGE Publications. P. 18. — 20, 42.

"Berg, B.L. (2004). Qualitative Research Methods for the social sciences. P.268
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klastam. Kontentanalize var laut, lai paraditos informacija par socialajam grupam, kuram ir
griiti pieklit.”

Merisana kontentanalizé pielieto struktur€tu noveéroSanu: sistematisku un kartigu
novéros$anu, kas balstas uz rakstiskiem noteikumiem. Noteikumi izskaidro, ka kategorizét un
klasificét novérojumus, un kategorijam ir jabit abpusgji ekskluzivam un izsmelosam. Lai gan
pétnieki sak ar jau sagatavotiem kod&Sanas noteikumiem, vini biezi veic eksperimentalo jeb
pilotpétijumu un preciz€ kodésanu uz ta noteikumu pamata. Kodesanas sistémas identifice
Cetras teksta satura raksturojumus: frekvenci jeb biezumu, virzienu, intensitati un telpu.
Pétniecks meéra no vienas lidz visiem Cetriem kontentanalizes pétijuma projekta
raksturojumiem. Frekvence jeb biezums vienkar$i nozimé skaitiSanu, ir vai nav kaut kas
noticis, un, ja tas notika, tad cik biezi. Virziens atzZim€ vestijumu virzienu satura gar dazam
nepartrauktibam (pozitivam vai negativam, atbalstoSam vai noraido$am). Intensitate ir
vestijuma speks vai sp&ja, kas paradas virziena. Uzrakstita teksta telpu meéra, skaitot vardus,
teikumus, rindkopas vai art laukumu lapaspus€. Petnieks var ierakstit teksta veéstijuma izméru
vai telpas apjomu vai lielumu, kas tam ir pieélgirts.75

Saturs ir komunikacijas pé€tniecibas centrs, bet p&c tam tiek apgalvots, ka
kontentanalizes mérkis ir aprakstit saturu ta, lai padaritu to ietekm&amu no savstarp€jas
saistibas ar citam bez satura mainigajiem — tada veida, it ka saturs bitu mainigais vai lieta, kas
piemit masu mediju véstfjumiem.”®

Ar kvalitativas kontentanalizes palidzibu tika analizéti “Douglas” zimola “Facebook™
lapas un “Draugiem.lv” lapas ieraksti, ka arm1 “YouTube” kanala video materiali, un
“Kolonna” “Facebook™ lapas publicetie ieraksti. Tiks noskaidrots, kads ir zimolu “Douglas”
un “Kolonna” socialo mediju saturs, cik aktivi un veiksmigi uznémums publicé ierakstus,
proti, kadi ierakstu veidi, mérki un saturs tiek pielietots, ka arT cik liela ir uznp€muma socialo
mediju lietotaju jeb zimola potencialo un esoSo klientu iesaistiS$anas komunikacija, proti,
“patik”, “dalities” un komentaru daudzums, laika posma no 2014.gada 1.decembra lidz

2015.gada 31.martam.

4.2.  Aptauja ka kvantitativa pétniecibas metode

Aptauja ir visvairak izmantotais datu vakSanas panémiens sociologija, ka ari tas tiek

lietots daudzas citas jomas. Aptaujas petijums izstradaja socialo zinatnu pozitivu pieeju, ka

"Bryman, A. (2004). Social Research Methods. Second edition. P.195-196
® Neuman, W.L. (2003). Social research methods: qualitative and quantitative approaches. Fifth edition. P.312
"®Krippendorff, K. (2004). Content analysis: an introduction to its methodology. P. 20
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ar1 aptaujas sniedz informaciju, kurai péc savas butibas ir statistikas raksturs. Aptauja uzdod
jautajumus daudziem cilvékiem, kurus sauc par respondentiem, par vinu uzticibu, viedokliem,
gaidam, zinasanam, pasklasifikaciju, raksturiem un iepriek$§€jo vai pasreiz€jo uzvedibu.
Aptaujas ir piemérotas pétniecibas jautajumiem par pasu respondentu uzraditajiem uzskatiem
vai uzvedibu. Tas ir spécigakas, kad atbildes, ko sniedz cilvéki uz dotiem jautdjumiem,
izm@ra mainigoS. P&tnieki parasti jauta aptaujas par daudzam lietam vienad reiz€, izmérot
daudzos mainigos, biezi vien ar vairakiem raditajiem, un parbauda vairakas hipotézes viena
aptauja. Aptauju petnieki atlasa daudzus respondentus, kuri atbild uz vienadiem jautajumiem.
Vini izméra daudzos mainigos, parbauda vairakas hipotézes un nosaka hronologisku secibu
no jautajumiem par iepriekS$gjo uzvedibu, pieredzi vai rakstura Tpasibam. Aptauju pétnieki
doma par alternativiem izskaidrojumiem, kad vini plano aptauju, meéra mainigos, kas
reprezente alternativos izskaidrojumus (kontroles mainigie), tad statistiski izverte to ietekmi,
lai izslégtu alternativos izskaidrojumus. Aptauju pétijumus biezi sauc par savstarpgji
saistitiem. Aptauju pétnieki izmanto kontroles mainigos, lai tuvinatu precizu parbaudi
attieciba uz célonsakaribam.”’

Aptaujas var izmantot aprakstoSiem, paskaidrojusiem un p&tnieciskiem méerkiem. Tas
galvenokart tiek izmantotas pétijumos, kur individi ir ka analizes vienibas. Lai gan So metodi
var izmantot citas analizes vienibas, tadas ka grupas vai mijiedarbibas, daziem individiem ir
jadarbojas ka respondenti vai informatori. Aptaujas pétijums, iesp&jams, ir labaka metode, kas
ir pieejama socialajiem zinatniekiem, kas ir ieintereséti savakt datus, lai aprakstitu
iedzivotajus, kuru skaits ir parak liels, lai to nov@rotu tieSi. Varbitibas izlase nodroSina
respondentu grupu, kuru 1pasibas var tikt izmantoti, lai atspogulotu lielaku iedzivotaju skaitu,
un kartigi konstru€tu standartiz€tu anketu, kas sniedz tadus paSus datus no visiem
respondentiem. Aptauja ari ir lieliska metode, lai méritu lielu iedzivotaju skaitu attieksmi un
orientacijas. 8

Aptaujas péetnieks seko deduktivajai pieejai. Vin$ sak ar teorétisko vai praktisko
petniecibas problému un beidz ar empirisko mériSanu un datu analizi. P&tnieks veido
instrumentu — aptaujas anketu vai intervijas grafiku — ko vin$ izmanto, lai méritu mainigos.
Respondenti paSi lasa jautajumus un atzimé anketas atbildes. Aptaujas pétnieks iedala
mainigos ka jautajumus. Sagatavojot anketu, petnieks doma uz priekSu, ka vin$ ierakstis un
organizés datus analizei. P&c planosanas fazes, pétnieks ir gatavs apkopot datus. Sis posms
parasti ir Tsaks neka planoSanas posms. P&tnicks sasniedz izlas€ ieklautos respondentus

personiski, telefoniski vai caur e-pastu. Respondentiem ir dota informacija un noradijumi par

" Neuman, W.L. (2003). Social research methods: qualitative and quantitative approaches. Fifth edition. P.264
"8 Babbie, E. (1999). The basics of social research. Belmont, Calif.: Wadsworth Publishing. P.234-235
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to, ka jaaizpilda anketa. P&c tam, kad visi respondenti aizpildija anketu, p&tnieks sakarto datus
un sagatavo tos statistikai analizei.”®

Izskir divus galvenos aptaujas veidus, un tie ir aprakstoSais un analitiskais jeb
izskaidrojo$ais. Apraksto§a veida pamata ir p&tamo cilvéku jeb generalkopas apraksts. Sis
aptaujas merkis ir ieglt informaciju par demografiskajiem raditajiem (vecums, dzimums,
laulibas statuss, dzivesvieta, rase vai etniskums, ienakumi, religija) un saistit sniegtu
informaciju ar domam, parliecibu un uzvedibu dazadas individu grupas. Ar analitisko veidu
palidzibu pétnieki cenSas noskaidrot, kapéc cilveki uzvedas attiecigi. Pe&tnieki biezi vien
izmanto aprakstosas aptaujas datus, lai izvirzitu hipot€zes, un izmanto analitiskas aptaujas, lai
parbauditu savas izvirzitas hipotézes par to, kas tiesi izraisa noteiktu uzvedibu.®® Anketa var
but ieklauti gan atvertie, gan slégtie jautajumi. Atvertie jautajumi ir tie, uz kuriem respondents
pats ieraksta jebkuru savu atbildi. Savukart slégtie jautajumi ir tie, uz kuriem respondentam ir
jaizve€las viena vai vairakas atbildes no sniegtajiem atbilzu variantiem. P&tnieka izvéle starp
atverto vai slégto jautajumus ir atkariga no petijjuma mérka un praktiskiem ierobeiojumiem.81

Aptaujas veids pasta un pasparvalditas anketas: pétnieki var aizsutit anketas uz e-
pastiem vai dot tas taisni respondentiem, kuri izlasis instrukcijas un jautagjumus, un tad
ierakstis savas atbildes. Sada veida aptauja lidz §im ir visletaka, un to var veikt viens p&tnieks,
kas var izsttit anketas plasam geografiskajam apgabalam. Respondents var aizpildit anketu,
kad tas vinam vai vinai ir &rti, un var parbaudit personisku informaciju, ja tas ir nepiecieSams.
Pasta anketas piedava anonimitati un nepielauj intervétaja neobjektivitati. Tas ir loti efektivas,
un atbildes reakcijas likme var biit augsta iedzivotaju meérka grupa, kas ir labi izglitoti vai
viniem ir liela interese par t€mu vai aptaujas organizéSanu. Tafu pastav ar1 dazi trikumi:
cilveéki ne vienmér aizpilda un siita atpakal anketas, tapéc lielaka pasta anketas probléma ir
zems respondentu atbilzu raditajs. Lielaka dala no anketam tiek atgriezta divu nedé€lu laika,
bet pargjas velkas Iidz diviem méneSiem. P&tnieki var paaugstinat atbildes likmes, nosiitot
atgadinajumu véstules tiem respondentiem, kuri neatsiitfja savas atbildes, bet tas palielina
datu vakSanas izmaksas un laiku. Pétnieks nevar kontrolet nosactijumus, saskana ar kuriem ir
aizpilditas pasta anketas. Petnieki nevar vizuali novérot respondenta reakcijas uz jautajumiem,
ka arT fiziskos raksturojumus vai apkartni. Pasta anketas formats ierobeZo jautajumu veidus,
ko pétnieks var izmantot, jo jautajumi, kuriem ir nepiecieSami vizualie materiali, nedarbojas

veiksmigi pasta anketas rezultatos.®

™ Neuman, W.L. (2003). Social research methods: qualitative and quantitative approaches. Fifth edition. P.264
% Berger, A., A. (2011). Media and communication research methods: an introduction to qualitative and
quantitative approaches. Thousand Oaks: SAGE Publication. P. 222-223
& Neuman, W. L. (2003). Social research methods: qualitative and quantitative approaches. P. 277 — 278.
&Turpat. P.289
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Ar aptaujas palidzibu bija svarigi noskaidrot respondentu viedoklus par zimolu
“Douglas” un “Kolonna” komunikacijas ietekm&joSiem faktoriem attieciba pret patérétaju
uzvedibu un izveli. AnketeSana tika veikta no 7.maija Iidz 19.maijam, kas tika izsttita
respondentiem caur dazadiem socialajiem ftikliem un caur e-pastu ar docs.google.com
programmas palidzibu, ka ari daudzi respondenti aizpildija anketas ar roku. Anketas
respondentu skaits ir 131, no kuriem 86% bija sievietes un 14% bija viriesi vecuma no 18 lidz
67. Aptaujas anketa sastav no 24 slégtiem un vairak atbilzu jautajumiem. Balstoties uz mérka
auditorijas aptaujas rezultatiem, kas tika veidota pirms fokusgrupas intervijas, tika izveidoti

attiecigi jautajumi fokusgrupas diskusijai, lai izpétitu to, kas aptauja netika uzzinats.

4.3. Fokusgrupas ka kvalitativa pétniecibas metode

Fokusgrupas pan€miens ir intervé$anas metode, kas ietver sevi vairak neka vienu,
parasti vismaz cetrus, intervijas sniedz&jus. Fokusgrupas parasti izce] konkrétu t€mu vai
tematu, kas tiek padzilinati un detalizéti pétits. Fokusgrupas praktikis vienmér ir ieinteresets,
kada veida individi apspriez konkrétu problémjautajumu ka grupas dalibnieki, nevis vienkarsi
ka individi. Citiem vardiem sakot, ar fokusgrupas palidzibu petnieks bis ieinteresets par to, ka
cilveki atbild uz citu dalibnieku viedokliem un veido savu skatu un domas no mijiedarbibas,
kas notiek Saja grupa. Lielaka dala no fokusgrupas pétniekiem veic savu darbu péc
kvalitativas pétniecibas tradicijam. Tas nozimé€, ka vini skaidri ir ieinteres&ti tieSi atklat, ka
grupas dalibnieki apskata problémjautajumus, ar kuriem vini sastopas diskusijas laika; tadel
petnieckam bis jasniedz diezgan nestrukturéta apkartne, lai iegiitu vinu uzskatus un
perspekﬁvas.83

Fokusgrupa ir 1paSa grupa ar noteiktu mérki, lielumu, kompoziciju un procediiram.
Fokusgrupas meérkis ir uzklausit un apkopot informaciju. Tas ir veids, ka labak izprast, ka
cilveki jiitas vai domat par problémjautajumu, preci vai pakalpojumu. Dalibnieki tiek atlasiti
péc ta, ka viniem ir kopigi noteikti parametri un raksturojumi, kas attiecas uz fokusgrupas
teému. Pétnieks veido liberalo visatlautibas vidi fokusgrupa, kas mudina dalibniekus dalities ar
izpratni un viedokliem, nespieZot dalibniekus balsot vai panakt vienoSanos. Un tiek veidota ne
tikai viena fokusgrupa. Grupu diskusija tiek veikta vairakas reizes ar lidziga tipa

dalibniekiem, tadejadi petnieks varetu identificét tendences un sakaribas. P&c tam rtpiga un

#Bryman, A. (2004). Social Research Methods. Second edition. P.346
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sistematiska diskusijas analize sniedz pavedienus un ieskatus, ka prece, pakalpojums un
iespeja ir uztverta.®*

Fokusgrupas pétijums ir rapigi saplanota diskusiju virkne, un diskusijas ir vieglas un
atslabinatas, un biezi vien dalibniekiem patik dalities ar savam idejam un izpratni. Grupas
dalibnieki ietekm& viens otru, atbildot uz citu dalibnieku idejam un komentariem.
Fokusgrupas intervijas parasti ir piecas Ipasibas vai funkcijas. Sie Tpasibas attiecas uz
fokusgrupas sastavdalam: cilveki, kam piemit noteiktas 1paSibas un kas nodrosina kvalitativus
datus diskusijas laika, lai palidzétu izprast intereSu tému. Citi grupas procesa veidi, ko
izmanto cilvéku pakalpojumu sniegSana, var ieklaut sevi vienu vai vairakas pazimes no §im
funkcijam, bet ne tada paa kombinacija ka fokusgrupu intervijas.®®

Fokusgrupas parasti sastav no pieciem lidz desmit cilvékiem, tacu cilvéku daudzums
var variét no Cetriem lidz pat divpadsmit cilvékiem. Grupai jabiit pietieckami mazai, lai
ikvienam dalibniekam biitu iesp&ja dalities ar savam atzinam un viedokliem, ka ar1 pietieckami
lielai, lai nodroSinatu uztveres daudzveidibu. Ja grupas skaits parsniedz divpadsmit
dalibniekus, tad ir novérojama tendence grupai biit fragmentarai. Dalibnieki v€las runat, bet
nespgj to darit, jo vienkarsi nav pietickamas pauzes sarunas laika. Sados gadijumos dalibnieki
dalas ar saviem viedokliem, ¢ukstot tos dalibniekiem, kas séz blakus. Tas ir signals, ka grupa
ir parak liela. Mazas grupas Cetriem vai pieciem dalibniekiem tiek lauts vairak iesp&ju dalities
ar idejam, bet ierobeZots skaits rada arT mazaku kop&jo ideju kopumu. STm mazakam grupam
- dazkart tas sauc par mini fokusgrupam — ir atSkirigas priekSrocibas logistikas jautajuma.
Grupas no cetriem un pieciem dalibniekiem var viegli ietilpst restoranos, majas un citas
vietas, kur telpa ir ar uzcenojumu. Fokusa grupas sastav no dalibniekiem, kuri ir 1idzigi viens
otram tada veida, kada pétniekam ir svarigi, un dalibnieki parasti ir inform&ti par Siem
vispargjiem faktoriem diskusijas sakuma. Grupas dalibnieki var atSkirties atkariba no vecuma,
dzimuma, nodarbosanas un interesém, tacu dalibniekus vieno tas, ka vini visi ir pieaugusie
kopienas locekli. Fokusgrupas tradicionali ir veidotas no cilvékiem, kas nepazist viens otru.®®

Fokusa grupu mérkis ir vakt datus, kas var€tu interesét p&tnieku - parasti lai varétu
atrast cilvéku viedoklu diapazonu vairakas grupas. Fokusgrupa rada dabiskaku vidi neka
individualas intervijas, jo dalibnieki ietekme un tiek ietekméti no citu dalibnieku viedokliem
un domam — tapat, ka tas notiek realaja dzive. Pétniekam fokusgrupas ir vairakas funkcijas:
vin$ ir gan moderators, gan klausitajs, gan novérotajs, un galu gala ari analitikis, kas izmanto

induktivo procesu. Induktivais pé€tnieks giist izpratni, balstoties uz diskusiju, lai notestétu

#Krueger, R.A. (2000). Focus groups: a practical guide for applied research. Thousand Oaks, CA... [et al.]:
SAGE Publications. P.4
®Turpat. P.5-6
®Turpat. P.6, 10-11
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ieprieks izveidotu hipotézi vai teoriju. Fokusa grupas ipasi veiksmigi nosaka cilvéku uztveri,
jiitas un domas par problémjautajumiem, precém, pakalpojumiem vai iespgjam.’

Fokusgrupas sakotngja ideja bija tada, ka cilveki, kam jau bija kada noteikta pieredze
sakara ar diskusijas t€mu, varétu biit interveti salidzinos$i nestrukturétaja veida par So minétu
pieredzi. Ar Sis panémiens lauj pétniekam attistit izpratni par to, kapec cilveki jutas kada
konkréta veida. Fokusgrupas pieeja piedava iesp&ju laut cilveékiem iedzilinaties viens otra
pratos, kapéc dalibniekiem ir tiesi Sis viedoklis vai skats. Individs var atbildét noteikta veida
fokusgrupas laika, bet, ka vin$ vai vina uzklausa citu dalibnieku atbildes, vin$ vai vina var
sagribet kvalificet vai mainit skatu; vai alternativi varétu sagribét skali izteikt vienoSanas par
to, ko vin$ vai vina drogi vien nav domajusi bez iesp&jas uzklausit citu viedoklus. Sis iesp&jas
nozim&, ka fokusgrupas var arl but loti noderigas, kad tas attiecas uz dazadu viedoklu
iegiiSanu attieciba pret konkréto problem; aluta'ljumu.88

Kad fokusgrupas tiek vaditas pareizi, tad tas ir loti dinamiskas. Mijiedarbiba starp
grupas dalibniekiem stimulé diskusijas, kuras viens grupas dalibnieks reagg uz citu dalibnieku
komentariem. ST grupu dinamika ir raksturota ki "grupas sinergiskais efekts". Sinergijas
rezultats lauj vienam dalibnieckam giit zinasanas un skatus no citiem dalibnickiem vai
vienkarsi izdomat spozas idejas kopa ar citiem grupas dalibniekiem. Daudz lielaks ideju,
problémjautajumu, t€mu un pat problému risinajumu skaits var tikt izveidots, izmantojot tiesi
grupu diskusijas, nevis individualas sarunas.®

Lai noskaidrotu detalizétaku informaciju par ,,Douglas” un ,,Kolonna” zimoliem no
realajiem paterétajiem, tika veikta fokusgrupas intervija. Fokusgrupas diskusija piedalijas 4
sievietes un 1 virietis, 3 dalibnieki aizpildija fokusgrupas intervijas veidlapu latviski, pargjie
divi krieviski, un diskusijas vieniga prasiba biit ,,Douglas” vai ,,Kolonna” vai ar1 abu veikalu
patérétajam. Dalibnieku vecums ir no 24 lidz 55 gadiem. Uz interviju tika sagatavotas
veidlapas ar 27 atvértiem jautajumiem, ka arT tika izmantoti dazadi paligmateriali, ,,Douglas”
un ,,Kolonna” katalogi, ka ari tika raditi abu zimolu komunikacijas pieméri dazados
komunikacijas kanalos.

Izmantojot visas tris p€tniecibas metodes, tika analiz€ti pétijuma dati un apkopoti

rezultati, kas tiek paraditi nakamaja nodala.

¥ Krueger, R.A. (2000). Focus groups: a practical guide for applied research. P.11-12
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5. ATZINAS PAR ZIMOLU “DOUGLAS” UN “KOLONNA”
IETEKMEJOSAJIEM FAKTORIEM

5.1.  Zimolu ,,Douglas” un ,,Kolonna” raksturojums

Par bakalaura darba pétijuma objektiem tika izvéleti kosmétikas un parfimeérijas zimoli
“Douglas” un “Kolonna”, to zimolu komunikacija un tas ietekmé uz paterétaju uzvedibu un
izveli. Abi zimoli agrak darbojas vienadi, abos veikalos bija lidzigs precu piedavajumu klasts,
tau kad “Douglas” veikalus parnéma Niderlandes uzn€mums, kas saucas “Douglas
Investment B.V.”%, tad visi “Kolonna” veikali tika parveidoti “Douglas” veikalos, turpreti,
tagad zem zimola “Kolonna” paraleli darbojas saloni, un §1 iemesla dél bija veérts caur
pétijumu uzzinat, ka abi zimoli komunic€ un caur $o komunikaciju piesaista savu paterétaju
uzmanibu un interesi, ka ar1 kadi ir patérétaju uzvedibu un izvéli ietekméjosie faktori, kas liek
vinus iegadaties konkréta zimola produkciju.

“Douglas” ir Eiropas lielakais un prestizakais parfimérijas un kosmétikas
mazumtirgotajs. ST zimola raksturigas pazimes ir kvalitate, klientu serviss un miisdienigakie
skaistumkopSanas produkti. “Douglas” pieder vairak ka 1200 veikali visa Eiropa, un kop$
2009.gada 13.februara “Douglas” veikali paradijas ari Latvija, lai padalitos ar savam
zindSanam un pieredzi ar1 ar Latvijas pircgjiem. a1 »Douglas” veikali atSkiras no citiem
kosmétikas veikaliem ka ,,Stenders”, ,,The Body Shop” utt., jo to sortiments parsvara sastav
no popularajiem kosmétikas un parfimérijas zimoliem, pieméram, ,,Lancome”, ,,Nina Ricci”,
,Borjois” utt.

Kops 1991. gada, kad “Kolonna” uzsaka darbibu ka neliels kosmeétikas salons, tas
kluvis par daudzpusigu, Latvija vadoso skaistuma zimolu. Sobrid uznémums piedava plasu,
profesionalu skaistumkopSanas pakalpojumu un produktu klastu. “Kolonna” friz€tavas,
skaistumkopsanas saloni, solariju studijas, sporta centrs, dienas SPA, jogas centrs “Bindu” ir
riipiga un aizrautiga darba rezultats. “Kolonna” komanda ir vairak neka 450 specialistu. Tie ir
profesionali, kuriem ikviens klients ir 1paSs. Izpratne, augsta atbildibas izjiita, profesionalitate
un sp€ja piedavat vislabako risinagjumu ikvienam klientam, piepildot vinpa v€lmes un
vajadzibas, ir tas, ar ko izcelas “Kolonna” meistari visa Latvija. “Kolonna” frizieri, nagu
kopSanas specialisti, kosmétiki, masieri un fitnesa treneri ir labakie sava joma, par ko liecina

ne vien plaSais lojalo klientu loks, bet ar1 profesionalas atzinibas, ekspertu statuss un daliba

%Douglas” un “Kolonna” jauns Ipasnieks. Sk. interneta (08.05.2015):
http://www.kasjauns.Iv/lv/zinas/42227/plaudei-relingerei-vairs-nepieder-kolonna-un-douglas-veikali
'Par “Douglas”. Sk. internetd (08.05.2015): https://www.douglas.Iv/Iv/par-douglas/

37



dazados TV raidijumos un modes skat@s. , Kolonna” saloni arl piedava saviem klientiem
popularo zimolu preces, tadu ka ,,Wella”, ,,Guinot”, ,,L’Oreal” utt.

Publicétie ieraksti tika analizeti laika posma no 2014.gada 1.decembra Iidz 2015. gada
31.martam, un Sis laika periods tika izvelets tada iemesla dél, ka Sajos méneSos bija daudz
svetku un nozimigu notikumu, un abi zimoli aktivi sludinaja dazadus konkursus vai spéles, lai
tadejadi piesaistitu lietotaju uzmanibu un aicinatu iesaistities, lai biitu iesp&ja vinnét dazadas
davaninas no veikalu sortimenta. Public&tie ieraksti tika analizeti, sadalot tos kategorijas,
tadas ka ieraksta veids, ieraksta merkis, ieraksta saturs, pievienota saite un atgriezeniska saite,
kura vel dalijas apaksnodalas — “patik”, “dalities” un komentaru daudzums. lerakstu veidi tika
izveleti sekojosi: teksts, attels, video, teksts un attéls, teksts un saite, teksts un video, attéls un
saite, teksts, att€ls un saite, teksts, att€ls un video. lerakstu mérki tika noteikti sekojosi:
inform&Sana, aicinajums iesaistities (piem., ierasties uz kadu pasakumu, ko riko veikali, vai
uzspélet kadu interaktivo spéli vai piedalities konkursa, lai vinnétu kadu davanu),
atgadinasana par zimolu (piem., apsveikumi sv&tkos un/vai nozimigajos notikumos, vai
informét par zimola panakumiem) un pardoSana. lerakstu saturs tika noteikts péc $adam
kategorijam: aktualitates, jaunumi (gan par jaunam precém, gan par jaunumiem, saistitiem ar
veikalu un to iekartu), izklaide (daliSanas ar interesantam un atbilstos$am zimola darbibai
saittm, dazadi raksti par saistitam ar zimolu témam utt.), konkursi/spéles, apsveikumi
(konkursam noslédzoties, abi zimoli biezi vien apsveica uzvarétajus un informgja par to, kur
vini var@s sanemt balvu) un akcijas (piem., paSie un specialie piedavajumi, atlaides un

davanu sanemsana, noperkot kadu konkrétu preci).

»Douglas”

Zimola “Douglas” izveidotajai lapai socialaja tikla “Facebook” kopgjais sekotaju
skaits ir 5 336, un $aja lapa zimols komunicé latvieSu valoda ar savu publiku (sk. 5.1.1.
tabulu), kaut ari dazreiz dalas un/vai atsaucas uz citam saitém, kas ir rakstiti krievu valoda.
“Douglas” zimols izveidoja savu ‘“Facebook” lapu, lai tadgjadi veidotu veiksmigaku
komunikaciju ar savu publiku un inform&tu vinus par “Douglas” jaunumiem, pasakumiem un
aktivitatéem, ap 2013.gadu, kad paradijas pirmie publicétie ieraksti tieS§i par musdienas
“Douglas” zimolu un to aktivitatém (2013.gada februaris); pirms tam “Facebook” lapa tika
aprakstita “Douglas” veikala vésture, kas stiepjas no 19.gs sakuma, kad “Douglas” kluva

ievérojams ar saviem inovativajiem ziepju un parfimerijas produktiem, un pats pirmais

%2par “Kolonna”. Sk. interneta (08.05.2015): http://www.kolonna.com/Iv/par-mums/par-mums-1/par-mums/
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veikals tika atverts 1910.gada Hamburgas bulvari, par ko ar1 vésta “Facebook” lapa.93 Laika
perioda no 2014.gada 1.decembra lidz 2015.gada 31.martam “Facebook™ izveidotaja lapa
kopa tika atlasiti un izanaliz&ti 204 ieraksti (sk. 5.1.1.tabulu).

5336
Sekotaju skaits (08.06.2015)
"Douglas" — :
Komunikacijas valoda LatvieSu

"Facebook™ lapa

Publicéto ierakstu skaits laika perioda
01.12.2014 - 31.03.2015 204
5.1.1.att. Zimola “Douglas” “Facebook” lapas dati

Zimola “Douglas” izveidotajai lapai socialaja tikla “Draugiem.lv”’ kopgjais sekotaju
skaits ir 50 526 un 109 “Draugiem.lv” lietotaju iesaka sekot “Douglas” lapai, ka ari $aja lapa
zimols komunicg latvie$u valoda ar savu publiku (sk. 5.1.2. tabulu). Izvél&taja laika posma no
2014. gada decembra lidz 2015. gada 31.martam tika atlasiti un izanalizeti 140 ieraksti.
“Douglas” zimols izveidoja savu “Draugiem.lv” lapu, lai tadgadi veidotu veiksmigaku

. . - _ . _ 94
komunikaciju ar savu publiku, kuru vini nevarétu sasniegt “Facebook” lapa.’

Sekotaju skaits 50 526 (08.06.2015)
"Douglas" Komunikacijas valoda LatvieSu
“Draugiem.Iv" lapa Publicéto ierakstu skaits laika perioda
01.12.2014 - 31.03.2015 140

5.1.2.tabula. Zimola “Douglas” “Draugiem.lv” lapas dati

Zimola “Douglas™ izveidotaja “YouTube” kanala tika atlasiti 17 video materiali
izveéletaja laika perioda. 17 video materiali ir par dazadam popularo kosmétikas un
parfim@rijas zimolu reklamam, par skaistuma un modes blogeres Lauras Valutas padomiem,
par “Douglas” pasakumiem, tadiem, ka “Douglas Skaistuma tiire”, ka ar1 par raidijumu “Stila
padomi”. No lietotaju puses nav pamanama liela iesaiste, parskatot “Douglas” “YouTube”
video materialus, jo parsvara lietotaji spiez “patik” pogu vai koment€ blakus popularo zimolu

reklamam, tadam ka ,,Dior”, ,,Carven Pour Homme” u.c.®

%«Douglas Latvia” “Facebook” lapa. Sk. interneta (08.05.2015): https://www.facebook.com/pages/Douglas-

Latvia/243128575825324?fref=ts

% Douglas” ,,Draugiem.lv”. Sk. interneta (08.05.2015): http://www.draugiem.lv/douglas/

% Douglas” ,,YouTube” kanals. Sk. interneta (08.05.2015): https://www.youtube.com/user/DouglasLatvia
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“Kolonna”

Zimola “Kolonna” izveidotajai lapai socialaja tikla “Facebook” kopgjais sekotaju
skaits ir 7 910, un $aja lapa zimols komunicg latvieSu valoda ar savu publiku (sk. 5.1.3.tabulu.
Zimols “Kolonna” izveidoja savu “Facebook™ lapu, lai veidotu veiksmigaku komunikaciju un
stiprakas attiecibas ar publiku un lai inform&tu vinus par jaunumiem, notikumiem, dazadiem
pasakumiem un aktivitateém, kas norisinas “Kolonna” salonos, 2011.gada 15.april1, kad ar1
paradijas pirmais ieraksts. Laika posma no 2014.gada 1. decembra lidz 2015. gada 31.martam

“Facebook” izveidotaja lapa kopa tika atlasiti un izanalizeti 35 ieraksti (sk. 5.1.3.tabulu) .

Sekotaju skaits 7 910 (08.06.2015)
"Kolonna" Komunikacijas valoda LatvieSu
“Facebook™ lapa Publicgto ierakstu skaits laika perioda
01.12.2014 - 31.03.2015 35

5.1.3.tabula. Zimola “Kolonna” “Facebook” dati

5.2. ,Douglas” un ,,Kolonna” analize

5.2.1. ,,Douglas” socialo tiklu lietoSanas paradumi

Veicot socialo tiklu kontentanalizi un analiz&jot “Facebook” lapas izvéléto laika
periodu, bija butiski noskaidrot, kada veida ieraksti doming (sk. 5.2.1.1.att.). Analiz&jot datus,
ir redzams, ka vispopularakais un visvairak izmantotais zimola “Douglas” ierakstu veids ir
“teksts un att€ls”, kuru zimols pielietoja 147 no 204 reizém. No ta var secinat, ka zimols
lielaku akcentu un uzsvaru liek tiesi uz §1 veida ierakstiem, lai ar vizualo materialu palidzibu
veidotu labaku priekSstatu par “Douglas” jaunumiem, aktivitatém, dazadiem rikotiem
pasakumiem, pieméram, meistarklaseém vai svétku dienam “Douglas” veikalos, lai reklam&tu
savas preces un pakalpojumus un informétu par akcijam un dazadu davanu sanemsanu, jo ar
vienu tekstu ir griti piesaistit lietotaju uzmanibu un izraisit interesi par precu un pakalpojumu
iegadi. Otrs zimola ierakstu popularakais veids ir “att€ls”, kuru zimols pielietoja 31 no 204
reizém, jo kosmétikas zimoliem ir svarigi komunic€t savas preces, publicgjot dazadas
“smukas” bildes, lai klients to ieraudzitu un uzreiz sagribétu iegadaties tas; un treSais jau
mazak populars ierakstu veids “teksts, attéls un saite” ar1 parada zimola tendenci ar vizualo
materialu palidzibu reklam@t un pardot savas preces un pakalpojumus. lerakstu veidi “video”,

“teksts un saite”, “att€ls un saite” sastada loti minimalu dalu no kop€jo ierakstu skaita

% Kolonna” ,,Facebook” lapa. Sk. interneta (08.05.2015): https://www.facebook.com/KolonnaBeauty?fref=ts
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izveletaja laika perioda. lerakstu veida “teksts, att€ls un video” nebija redzams zimola

“Douglas” “Facebook™ lapas konteksta.

Zimola ""Douglas' ierakstu veidu
kategorijas

Teksts un attéls

Attéls

Teksts, attéls un saite
Teksts un video
Teksts

Video

Teksts un saite

Attels un saite

Teksts, attéls un video
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5.2.1.1.att. Zimola “Douglas” ierakstu veidu kategorijas “Facebook” lapa laika

perioda no 2014. gada 1.decembra lidz 2015. gada 31.martam

Lai uzzinatu, kada veida “Douglas” komunic€ ar saviem lietotajiem “Draugiem.lv”
izveidotaja lapa, ir bitiski noskaidrot, kada veida ieraksti doming taja lapa (sk. 5.2.1.2.att.).
Analizetaja laika posma vispopularakais ierakstu veids ir “teksts un attéls”, kuru zimols
pielietoja pat 121 no 140 reizém. No ta var secinat, ka ar1 “Draugiem.lv” lapa “Douglas”
zimols akcent€ tada veida ierakstus, lai klientiem veidotos labaks prieksSstats par zimolu un to
precém, ka arT lai piesaistitu klientu uzmanibu ar daudzam kosmétikas bildém, kuru preces
tika reklameétas, tatad koncepcija paliek tada pati, ka ta bija “Facebook” lapa. Otrs zimolu
popularakais ierakstu veids ir “teksts, att€ls un saite”, bet to skaits ir tikai 10 no 140 reiz€m,
tacu ta koncepcija atkal ir tada, lai ar vizualo materialu palidzibu pavéstitu par savam precém
un pakalpojumiem, ka ari pievienotu saiti par kosmeétikas tendencém, padomiem, ko
lietotajiem butu lietderigi uzzinat. lerakstu veida “attels” skaits ir tikai 4, un no ta var secinat,
ka zimolam “Draugiem.lv” lapa ir svarigi parsvara likt arT tekstu savos ierakstos, lai ierakstu
uztvere no klientu puses biitu labaka un saprotamaka. Ierakstu veidi “teksts, att€ls un video”,
“teksts un video” un “video” sastada loti minimalu dalu no kopgjo ierakstu veidu skaita,
savukart, ierakstu veidu “teksts un saite”, “att€ls un saite” un “teksts” nebija pamanami

zimola “Douglas” “Draugiem.lv” lapas konteksta.
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Zimola "Douglas" ierakstu veidu
kategorijas

Teksts un attéls | d
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5.2.1.2.att. Zimola “Douglas” ierakstu veidu kategorijas “Draugiem.lv”

lapa laika perioda no 2014. gada 1.decembra Iidz 2015. gada 31.martam

Lai uzzinatu aptaujas respondentu viedoklus par ,,.Douglas” ierakstiem, bija bitiski
noskaidrot, kads ir zimola “Douglas” sniegtas informacijas saturs socialajos medijos p&c
pateérétaju domam. Lielaka dala no respondentiem kopuma atziméja to, ka, péc vinu domam,
“Douglas” savos socialo tiklu kontos publicé daudzus ierakstus, izmantojot attelus, bildes un
citus vizualos materialus. No ta var secinat, ka pasiem patérétajiem ir interesantak parskatit
tas ,,Facebook™ vai ,,Draugiem.lv” lapas, kuras ir daudz vizualo materialu, lai tadgjadi viniem
rastos labaks un skaidraks prieksSstats par zimolu un to produkciju.

Analiz€jot ierakstu mérku kategorijas (sk. 5.2.1.3.att.), ir redzams, ka popularakais
zimola ierakstu mérkis ir “pardoSana”, kas veido 85 ierakstus no kop€jiem 204, tas nozimé, ka
zimola komunikacija socialaja tikla “Facebook” ir téméta uz precu un pakalpojumu
demonstrésanu un izpardoSanu, lai ar dazadu akciju vai 1paSo piedavajumu palidzibu
piesaistitu gan esoSo, gan potencialo klientu uzmanibu un interesi, ka art lai 1pasi lojalajiem
klientiem zinotu par jaunumiem kosmétikas un parfim@rija sortimenta. Otrs popularakais
ierakstu merkis ir “aicinajums iesaistities”, un no ta var secinat, ka ieraksti tiek ievietoti, lai
veicinatu lietotaju iesaisti komunikacija, aicinatu piedalities dazados pasakumos un
aktivitates, ka arT lai zinotu par iespgjamam davanam un ipasiem piedavajumiem, ko vini var
sanemt, ja vini spélé vai piedalas konkursa vai loterija. Mazak populars ierakstu merkis ir
“atgadinasana par zimolu”, kad zimols publice ierakstus ar apsveikumiem dazados svetkos vai
apsveic spéles vai konkursa vinnétajus, ka ar1 publicé dazadus ierakstus par “Douglas” zimola
panakumiem, lietotaju pozitivam atsauksmém un dalas ar citu lietotaju ierakstiem, kas ir
saistiti ar kosmétikas un parfimérijas jomu. V&l mazak populars ierakstu merkis ir

“informé&Sana”, kad ieraksti ir ar informaciju par kosmétikas lietoSanas, relaksaciju procediiru
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un citiem padomiem, informaciju par dazadam izmainam vai aktualitatém, saistitam ar

“Douglas” zimola darbibu.

Zimola "Douglas" ierakstu merku

kategorijas
PardoSana
Aicinéjums iesaistities _
Atgadinasana par ZImolu [
Informésana ~
0 20 40 60 80 100

5.2.1.3.att. Zimolu “Douglas” ierakstu mérku kategorijas “Facebook” lapa laika

perioda no 2014. gada 1.decembra lidz 2015. gada 31.martam

Analiz€jot ierakstu merku kategorijas (sk. 5.2.1.4.att.), ir pamanams popularakais
ierakstu merkis, kas ir “pardosana”, kas veido 75 ieraktus no 140; arm “Draugiem.lv” ir
pamanama tada pati tendence, kada bija redzama ar1 “Facebook™ lapa. “Douglas” zimolam ir
svarigi demonstrét savas preces un pakalpojumus savos socialo tiklu profilos, lai klientiem
butu vairak informacijas par precém, ko vini vares izv€leties sev, to cenam un iegadi, ka ar1
dazadam akcijam. Otrs popularakais ierakstu veids ir “aicindjums iesaistities”, lai atkal
veicinatu klientu iesaisti zimola notikumos, pasakumos, dazadas spéles un konkursos, lai
tadgjadi ar1 veidotu stiprakas un vairak lojalas attiecibas ar savu publiku un patérétajiem.
Mazak populars ir ierakstu meérkis “informeSana”, kad tiek ievietota izklaid€joSa un
izglitojoSa informacija par kosmeétiku, to lietoSanu un citiem padomiem, ka arT informacija par
aktualitatem, saistitam ar “Douglas” zimolu. Vismazak populars ir ierakstu veids

“atgadinasana par zimolu”.

Zimolu "Douglas' ierakstu mérku

kategorijas
PardoSana ||
Aicinajums iesaistities |
Informééana _
Atgadinasana par zZimolu  |jusd
0 20 40 60 80

5.2.1.4.att. Zimola “Douglas” ierakstu mérku kategorijas “Draugiem.lv”

lapa laika perioda no 2014. gada 1.decembra lidz 2015. gada 31.martam
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Izp&tot publicéto ierakstu saturu (sk. 5.2.1.5.att.), ir redzams, ka visbiezak tiek
atspoguloti ieraksti par zimola “Douglas” aktualitatém, kuru ierakstu skaits ir 45 no kopgja
204 ierakstu skaita, un parsvara saturs ir par to, kas notiek “Douglas” veikalu ikdiena, kadi
pasakumi un aktivitates tiek rikotas, kadas ir kosmétikas un parfimérijas pasaules tendences
un jaunumi. 44 ieraksti ir par akcijam un IpaSiem piedavajumiem un 40 ieraksti ir par
jaunumiem jeb jaunam precém, par ko aktivi véstija zimola “Douglas” komunikacija, kas ir
logiski, ja ka popularakais komunikacijas mérkis bija minéta tiesi “pardosana”, jo zimolam ir
batiski vestit par savu produkciju un atlaidém, lai klienti péc iesp&jas vairak iegadatos veikala
preces. V@l ierakstos ir pamanams izklaidgjoSs saturs, kas ir saistits ar kosmétikas un
parfimérijas jomu un notikumiem, kas norisinas gan Latvija, gan pasaul€, ka arT saturs par
dazadu spelu/konkursu izsludinaSanu un apsveikumiem svétkos vai vinnés$ana. lerakstu saturs
vienmg@r ir originals un unikals tada zina, ka katrs ieraksts atSkiras no citiem, kaut arT dazreiz

viena un ta pati informacija par kadu jaunumu vai notikumu ir paradita vairakos ierakstos.

Zimola "Douglas' ierakstu satura

kategorijas
AKUAlItAtes
/(0 s _—_——
D T sssssssss—|
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5.2.1.5.att. Zimola “Douglas” ierakstu satura kategorijas “Facebook” lapa

laika perioda no 2014. gada 1.decembra Iidz 2015. gada 31.martam

Analizgjot ,,Draugiem.lv” publicéto ierakstu saturu (sk. 5.2.1.6.att.), ir redzams, ka
visbiezak tiek ievietoti ieraksti par zimola “Douglas” dazadam akcijam, atlaides precém un
ipasiem piedavajumiem, kas sastada 50 ierakstus no kopgjiem 140. 27 ieraksti ir par
aktualitatém, dazadiem notikumiem un kosmétikas un parfimeérijas tendencém, 24 ierakstu
saturs ir par konkursu un sp€lu izsludinaSanu, to noteikumiem un balvas sanemsSanu, 23
ierakstos tiek atspoguloti “Douglas” zimola jaunumi, proti, jaunas preces un pakalpojumi. V&l
mazak ierakstu ir par izklaidgjosam zinam un vestijumiem, ka ari ierakstu saturs ar

apsveikumiem sastada tikai 4 ierakstus. Ari “Draugiem.lv”’ lapa saturs ir originals,
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izklaid€joSs un interesants, tacu biezi vien “Draugiem.lv” ierakstu informacija parklajas ar

“Facebook™ lapas informaciju.

Zimola ""Douglas' ierakstu satura
kategorijas

Akcijas
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5.2.1.6.att. Zimola “Douglas” ierakstu satura kategorijas “Draugiem.lv”’

lapa laika perioda no 2014. gada 1.decembra lidz 2015. gada 31.martam

Uzdodot aptaujas respondentiem jautajumu par informacijas saturu ,,Douglas” zimola
socialajos medijos (sk. 6.pielikumu), lai noskaidrotu, kadas ir patérétaju zinasanas, prieksstats
un viedoklis par “Douglas” ierakstu saturu, un lielaka dala no viniem kopuma atziméja to, ka
tiek public@ti informativie ieraksti ar informaciju par piedavatam precém un pakalpojumiem,
savukart, 10% respondentu ta neuzskatija. Vel lielaka dala no respondentiem atzimgja atbildi,
ka tiek publicéti ieraksti ar dazadiem meistarklases piedavajumiem, tomer ir arm 17%
respondentu, kuri kopuma neatzimgja $o apgalvojumu. No ta var secinat, ka aptaujas dati par
informacijas saturu kopuma atbilst ,,Douglas” kontentanalizes datiem par ierakstu saturu.
Apgalvojumam, ka tiek publiceti ieraksti ar dazadu konkursu vai spélu sludinajumu, lielaka
dala no respondentiem kopuma piekrit un atzimé to, tacu vairak neka 20% respondentu
kopuma nepiekrit tam. Uzjautajot respondentus par akcijam un daZadiem T1paSiem
piedavajumiem, gandriz visi respondenti kopuma piekrit, ka tiek publicéti ieraksti ar dazadam
akcijam un/vai 1paSiem piedavajumiem. Sniegtie dati parada, kadas ir patérétaju zinaSanas un
uztvere par “Douglas” zimolu socialajos medijos, un, neskatoties uz to, ka daudzi respondenti
neseko “Douglas” zimola komunikacijai socialajos medijos, ir pamanama tendence pareizaja
virziena iedomaties un minét, ka “Douglas” informacijas saturs socialajos medijos ir aktuals,
skaidrs un uzmanibas piesaistoss, ka arT tiek publiceti daudzi ieraksti ar dazadiem vizualajiem
materialiem, Ipasiem piedavajumiem, atlaidém, meistarklaseém un aktualitatem.

Lai noskaidrotu, kados méneSos ,,Facebook™ lapas lietotaji bija visaktivakie, tika
analiz€ts un salidzinats komentaru, “dalities” un “patik” daudzums (sk. 5.2.1.7.att.).
Analizgjot zZimola “Douglas” “Facebook™ lapas lietotaju aktivitati, var secinat, ka visbiezak
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savus iecienitakus ierakstus lietotaji atzimé ar “patik” pogu, jo tas ir viegli un atri izdarams
bez papildus iesaistes. Visaktivakie lietotaji bija 2015. gada marta, kad public&tie 67 ieraksti
tika atziméti ar 1120 “patik”, savukart, vismazakais “patik” skaits bija 2015.gada janvari, kad
publicétie 29 ieraksti tika atziméti ar 507 “patik”. No 5.2.1.7.att€la ir redzams, ka “Facebook”
lapas lietotaji diezgan aktivi koment€ ierakstus; vislielakais komentaru daudzums ari bija
pamanams 2015.gada marta, kas ir 637 komentari, janvari bija 88 komentari, mazak
komentaru bija februari, un vél mazakais komentaru skaits bija decembri — tikai 53 komentari.
Visaktivak lietotaji dalijas jeb spieda “dalities” pogu ar “Douglas” “Facebook™ ierakstiem
atkal 2015.gada marta, tika noveroti 411 “dalities”, un Saja ménesi bija daudz ierakstu par
aktualitateém, jaunam precém un akcijam, dazadiem pasakumiem un notikumiem, kuros vargja
piedalities pasi lietotaji, ka ar1 bija diezgan daudz izklaid&josas informacijas, kas bija saistita
ar kosmétikas un parfimérijas jomu. Saméra lidzigs “dalities” skaits bija 2015.gada februari
un 2014.gada decembri, proti, 223 un 240 “dalities”, savukart, vismazak lietotaji dalijas ar
ierakstiem 2015.gada janvari, “dalities” skaits ir 185, kas ir skaidrojams ar to, ka tomer

janvari bija daudz mazak ierakstu neka citos ménesos.

Meénesis
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5.2.1.7.att. Zimola “Douglas” “Facebook” lapas lietotaju komentaru,
“dalities” (“share”), “patik” (“like”) daudzums laika perioda no 2014.

gada 1.decembra lidz 2015. gada 31.martam

Lai noskaidrotu, kados méneSos arT ,,Draugiem.lv” lapas lietotaji bija visaktivakie, tika
analiz€ts un salidzinats komentaru un “patik” pogu daudzums (sk. 5.2.1.8.att.). Analiz&jot
zimola “Douglas” “Draugiem.lv” lapas lietotaju aktivitati, arT te ir redzama tendence, ka
visbiezak savus iecienitakus ierakstus lapas lietotdji atzimé ar “patik” pogu, tacu viniem
pavisam nepatik komentet ierakstus, un to, iesp&jams, var izskaidrot ar to, ka dazreiz
komentari ir liegti. Visaktivakie lietotaji bija 2014. gada decembri, kad publicétie 44 ieraksti

tika atzimeti ar 586 “patik” pogu, savukart, vismazakais “patik” skaits bija 2015. gada janvarf,
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kad publicetais 21 ieraksts tika atziméts ar 215 “patik”. No 5.2.8. att€la ir redzams, ka
komentaru daudzums ir parak mazs, lietotaji loti pasivi komentgja izvéletaja laika posma;
vislielakais komentaru skaits bija 2014. gada decembr, proti, 13 komentari, februart bija
mazliet mazak komentaru, proti, 10 komentari, vél mazak komentaru bija pamanami marta

meénesi, tikai 4 komentari, savukart, janvari nebija neviena komentara.

Meénesis | | | |
Marts | | 294 | |
Februaris 296
| | | | m Komentari
Janvaris 215 | 0 =m"Like"
Decembris | | 586I I (
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5.2.1.8.att. Zimola “Douglas” “Draugiem.lv” lapas lietotaju komentaru un
“patik” jeb “like” daudzums laika perioda no 2014. gada 1.decembra lidz 2015. gada

31.martam

Apskatot aptaujas rezultatus par ,,Douglas” zimola komunikaciju socialajos medijos, ir
redzams, ka puse no respondentiem atzimgja to, ka sniegta informacija “Douglas” socialajos
medijos vienmé@r ir aktuala, savukart 24% - kopuma nepiekrit Sim apgalvojumam. Lielaka
dala no respondentiem kopuma piekrit tam, ka sniegtas informacijas socialajos medijos ir
pietiekami daudz, savukart, 17% respondentu ta neuzskata. Apgalvojumam, ka “Douglas”
sniegta informacija ir skaidra un uzmanibas piesaistoSa, lielaka dala no respondentiem
kopuma piekrit, savukart, 1/5 dalai respondentu tomeér neskiet, ka socialo mediju saturs var
bit uzmanibas piesaistos$s (sk. 6.pielikumu), jo, iespgjams, vinu izveli vairak ietekmé citi
faktori. Neskatoties uz to, ka, péc aptaujas datiem, daudzi respondenti neseko “Douglas”
zimola komunikacijai socialajos medijos vai ta respondentiem liekas neinteresanta, tacu par
informacijas saturu socialajos medijos vini diezgan parliecinati atbildgja, ka saturs ir
daudzpusigs, aktuals un uzmanibas piesaistoss.

Jautajot respondentiem, vai vini seko ,,Douglas” lapai socialajos tiklos ,,Facebook” un
»Draugiem.lv”’, ka arl socialaja tikloSanas platforma ,,YouTube”, lielaka dala respondentu
atbildgja, ka neseko “Douglas” lapai socialaja tikla “Facebook”, tacu vairak neka 1/5 dala
respondentu tomér atziméja, ka seko “Facebook™ lapai. Gandriz visi aptaujatie respondenti
atzimégja, ka neseko “Douglas” ,,.Draugiem.lv” lapai, un tikai 2% seko “Douglas” jaunumiem

un aktualitatém “Draugiem.lv”’ lapa. Kas attiecas uz “Douglas” “YouTube” kanalu, tad tam
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seko arT tikai 2% no respondentiem, savukart, pargjie respondenti neseko kanalam un to video
materialiem.

Jautajot respondentiem, kada no socialajiem medijiem vinus visvairak uzruna
,Douglas” zimola komunikacija, lielaka dala no respondentiem atbildgja, ka vini neseko
“Douglas” komunikacijai, vairak neka 1/5 dala no respondentiem tomér atzimgja, ka tiesi
socialaja tikla “Facebook™ vinus uzruna “Douglas” zimola komunikacija, 4% respondentu
izvelgjas atbildi, ka vinus uzruna “Douglas” komunikacija kados citos interneta portalos, un
dazi respondenti ierakstija savu variantu, ka vinus tomé&r 1pasi neuzruna S§1 zimola
komunikacija, jo liekas neinteresanta un vini nepievers tai ipasSu uzmanibu. No ta var secinat,
ka “Douglas” zimolam kartigi japiedoma pie ta, ko vini publicé sava “Facebook™ lapa —
ieraksti tiek publicéti gandriz katru dienu un pat vairakas reizes diena, bet varétu but, ka tas

nav noteicoSs faktors tam, lai lapas sekotaji biitu ieinteres€ti un attiecigi uzrunati.

Un kada no socialajiem medijiem
113 2 = L3 P - =
Douglas” zimola komunikacija Jiis uzruna
visvairak? ® Facebook.com

® Draugiem.lv

YouTube.com

u Citi interneta portali

Nesekoju “Douglas

zimola komunikacijai
Cits

5.2.1.9.att. Zimola “Douglas” komunikacija socialajos medijos

5.2.2. “Douglas” patéretaju precu iegades paradumi un izveles aspekti

Aptaujas respondentiem, lidztekus jautajumiem par socialo mediju saturu un
respondentu socialo lapu ,,Facebook™ un ,,Draugiem.lv”’ sekoSanas tendencém, bija svarigi vél
pajautat, cik biezi vini iegadajas preces “Douglas” veikalos (sk. 5.2.2.1.att.), uz ko vairak
neka 1/5 dala no respondentiem atbildgja, ka iegadajas “Douglas”™ preces reizi seS§os ménesos,
20% respondentu atbild€ja, ka vini ikdiena neiegadajas “Douglas” preces, 16% respondentu
atzim&ja atbildi “Reizi ménesi”’, kas tieSam ir diezgan biezi, 14% respondentu izvélgjas
atbildes “Reizi gada” un “Retak”; vismazakais respondentu skaits atzimé&ja, ka vini iegadajas
“Douglas” preces reizi trijos ménesos. Atbildi “Reizi nedela” neizvelgjas neviens respondents.
No Siem datiem var secinat to, ka “Douglas” preces tiek iegadatas salidzino$i biezi, jo

kosmétikas un parfimérijas preces nav pirmas nepiecieSamibas preces un, turklat, kvalitativas
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kosmétikas preces var izmantot diezgan ilgi. Kas attiecas uz diskusijas datiem, tad divi
dalibnieki savas atbildés mingja, ka vini regulari apmekle “Douglas” veikalu, vél bija atbildes
“Reizi ménes1”’, “Reizi divos ménesos”, ka ar1 viens dalibnieks uzrakstija, ka loti reti apmekle
“Douglas” veikalu, un $is dalibnieks bija virietis, ko var skaidrot ar to, ka viriesi apmeklé
kosmétikas un parfimérijas veikalos tikai, lai iegadatos preces davinasanai svétkos vai

Ipasajos gadijumos.
Cik biezi Jus iegadajaties preces
“Douglas” veikalos? ® Reizi nedela
B Reizi ménest
Reizi trijos ménesos

M Reizi seSos menesos

5.2.2.1.att. Veikala “Douglas” precu iegades bieZums

Puse no respondentiem atbildgja, ka galvenais kritérijs (sk. 5.2.2.2.att.), p&c kura vini
izvelas “Douglas” veikala preces, ir “Kvalitate”, vairak neka 1/3 dala respondentu ka otro
svarigu kriteriju atzim&ja “Zimolu precu piedavajumu (piem., “Lancome”, “Bourjois” utt.)”,
un ka treSo svarigu izvéles kritériju gandriz 1/3 dala respondentu atzimgja atbildi “Cena”. No
Siem datiem var secinat, ka popularo zimolu preces, ko piedava “Douglas” veikals, ir
nozimigas prieks klientiem, vini uzticas un izturas lojali pret tam, tapec “Douglas” zimolam ir
svarigi veidot attiecibas ar tadiem klientiem un ar savu zimola komunikaciju p&c iespg&jas
vairak vinus uzrunat un piedavat vigu iecienitako zimolu preces izdevigaja prieks “Douglas”
veida, ar dazadu akciju, 1paso piedavajumu vai konkursu izsludinaSanas palidzibu. Vairak
neka 1/5 dala no respondentiem atziméja, ka vini ikdiena neiegadajas “Douglas” preces. Vel
mazakais respondentu procents izvélgjas atbildi “Precu iepakojums” un “Douglas” zimola
atpazistamiba”, kas nozimé to, ka vini izvélas ne tikai popularos kosmétikas zimolus ka
“Lancome”, “Nina Ricci” utt., bet ar1 ir lojali pret “Douglas” zimolu, uzticas to precu
kvalitatei un autentiskumam, seko jaunumiem veikalos. V&l dazi respondenti izvel&jas atbildi
“cits variants” un ierakstija savus variantus, minot, ka vel svarigs kritérijs ir ,,Douglas veikala
atraSanas vieta un geografiskais novietojums, ka ari vini labprat iegadajas “Douglas” veikala

preces, ja "Douglas” veikali atrodas iepirksanas centros, pie kuriem ir erti piebraukt”.
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P&c kadiem kritérijiem Jis izvélaties “Douglas” veikala preces?

Kvalitate

Zimolu precu piedavajums (piem., Lancome, Bourjois
utt.)

Cena

Es neiegadajos mingtos kosmétikas un parfimérijas
veikalu preces

Precu iepakojums

“Douglas” zimola atpazistamiba
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Cits variants |

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

5.2.2.2.att. Veikala “Douglas” precu iegades kriteriji

Uzjautajot respondentiem par vinu izvéli un kas, pé€c vinu domam, to ietekmgé,
iegadajoties “Douglas” veikala preces/pakalpojumus (sk. 5.2.2.3.att.), gandriz puse
respondentu atbildgja, ka vinu izvéli visvairak ietekmé kosmétikas un parfimérijas zimolu
piedavajums. Vairak neka 1/3 dala no respondentiem atbildgja, ka nekas neietekmé vinu
izveli, un to var izskaidrot ar to, ka ne visi cilveki spgj atzities, ka vinu izveli kaut kas
ietekmé, ka vini pasi visu izlemj. Vairak neka 1/5 dala respondentu atbildgja, ka draugi un
vinu viedokli ietekmé respondentu izveli, 20% atzimgja atbildi “Reklamas”, vél mazak
respondentu atzimg€ja “Gimene”. 10% no respondentiem atbildeja, ka socialo tiklu saturs
ietekme vinu 1zveli, kas art ir labs raditajs, jo klienti zina par socialo tiklu kontiem, seko tiem
un, iesp&jams, péc ta ari iegadajas kadas veikala “Douglas” preces, neskatoties uz to, ka
daudzi respondenti atzimgja, ka vinus neuzruna ,,Douglas” zimola komunikacija, iesp&jams,
to ietekmi patérétaju pat ne vienmér var pamanit. Dazi respondenti izvélgjas ierakstit savu
atbildes variantu, ka vinus ietekmé “personiga izvéle”, “interneta veikals, kura ir iesp€ja

apskatities un analizet, kas ir veikala”, ka arT “veikala atrasanas vietas”.
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Kas ietekme Jiisu izvéli, iegadajoties “Douglas” veikala
preces/pakalpojumus?

Kosmeétikas un parfimérijas zimolu (piem., Lancome,..
Nekas neietekmé
Draugi
Reklamas
Gimene
Socialo tiklu saturs
Cits variants

Majas lapas dizains un saturs
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5.2.2.3.att. Izveli ietekméjoSie faktori, iegadajoties “Douglas” veikala

preces/pakalpojumus

Gandriz puse no respondentiem atbildgja, ka vinu uzmanibu piesaista un mudina
iegadaties kadu “Douglas” veikala preci tie$i zimolu preéu piedavajums (sk. 5.2.2.4.att.), 1/3
dala respondentu atzim€ja precu kvalitati; 22% respondentu atzim&ja vairakas atbildes —
“Katalogi”, “Veikala “Douglas” dizains”, “Zimola “Douglas” dizains un logo” un “Zimola
reklamas, tas krasas un vizualie materiali”, un no ta var secinat, ka tomér veikala un reklamu
vizualajiem materialiem ir nozimiga loma patérétaju izveleé un uzvediba, ka “smukas” preces
piesaista vinu uzmanibu un interesi kaut ko sev iegadaties. V&l mazakais respondentu
procents ierakstija savus variantus, kuri ir “nekas”, “neiegadajos “Douglas” preces”, “man
personigi nav 1sti uzrunajoS$s”, ‘“draudzene strada “Douglas”, varbiit nedaudz ari tas”,
“ieperkos brizos, kad man rodas vajadziba, un parasti zinu, ko v€los, un nesekoju “Douglas”
marketinga aktivitatém”. Vismazakais respondentu skaits izvelgjas atbildes “Komunikacija
socialajos tiklos “Facebook™” un “Draugiem.lv””, “Majas lapas dizains un saturs” un “Make-
up skola”. Te paradas pretrunigas atbildes sakara ar komunikaciju socialajos tiklos, jo
iepriek$€ja jautajuma lielaks respondentu skaits atzimgja, ka vinu izveli tomér ietekmé socialo
tiklu saturs, savukart, komunikacija socialajos tiklos ,,Facebook” un ,,Draugiem.lv” it ka
pavisam nepiesaista vinu uzmanibu un nemudina iegadaties ,,Douglas” veikala preces; no ta
var secinat, ka, iesp&jams, ar socialo tiklu saturu respondenti saprot kaut ko vairak, neka
vienkar§i publicetie ieraksti socialajos tiklos, bet ari kaut kadi reklamas materiali un

informacija par veikalu precém/pakalpojumiem.
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Kas piesaista Jiisu uzmanibu un mudina iegadaties kadu veikala
“Douglas” preci?
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5.2.2.4.att. Uzmanibas piesaistes un mudinasanas faktori “Douglas” precu iegadei

5.2.3. “Kolonna” socialo mediju lietoSana

Veicot socialo tiklu kontentanalizi un analizgjot ,,Kolonna” “Facebook” lapas izvel&to
laika posmu, bija svarigi noskaidrot, kada veida ieraksti dominé (sk. 5.2.3.1.att.). Analiz&jot
dotos datus, ir redzams, ka vispopularakais un visvairak izmantotais ierakstu veids
“Facebook™ lapa ir “teksts un attels”, kuru zimols pielietoja 29 no 35 reizém. No ta var
secinat, ka zimols “Kolonna” parsvara akcente tieSi §1 veida ierakstus, lai saviem lapas
lietotajiem raditu labaku priek$statu par sava zimola darbibu, inform&tu par notikumiem,
pasakumiem un aktivitatém, ka arT lai nodemonstrétu preces un pakalpojumus un noreklamétu
tas priekSrocibas. Otrs popularakais ierakstu veids ir “attels”, kuru skaits ir 6 ieraksti, un Sis
velds zimolam arl ir nozimigs ar to, ka ir iesp€ja saviem klientiem nodemonstrétu savu
darbibu, aktivitates un produkciju. Citi atlasitie ierakstu veidi nebija redzami “Kolonna”
“Facebook™ lapas konteksta.

Bija butiski noskaidrot, kads ir ar1 zimola “Kolonna” sniegtas informacijas saturs
socialajos medijos péc paterétaju domam. Apskatot aptaujas rezultatus, ir verts piebilst, ka
lielaka dala no respondentiem kopuma atzimé, ka “Kolonna” zimols publicé savos socialajos
tiklos ierakstus ar dazadiem att€liem, bildém un citiem vizualajiem materialiem, savukart,

25% respondentu kopuma ta neuzskata (sk. 6.pielikumu).
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Zimola "Kolonna'" ierakstu veidu
kategorijas
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5.2.3.1.att. Zimola “Kolonna” ierakstu veidu kategorijas “Facebook” lapa

laika perioda no 2014. gada 1.decembra Iidz 2015. gada 31.martam

Analizgjot ierakstu mérku kategorijas (sk. 5.2.3.2.att.), var pamanit to, ka popularakais
ierakstu merkis ir “atgadinasana par zimolu”, kas veido 14 ierakstus no kopgjiem 35. Tas
nozime, ka “Kolonna” zZimolam ir svarigi atgadinat saviem lietotajiem par sevi, par saviem
panakumiem, savu iesaisti dazados popularajos projektos (piem., “Dejo ar zvaigzni”), par
dazadam balvam, un, ja klienti redz€s Sos ierakstus, tas motivés klientus vairak iegadaties
“Kolonna” preces un pakalpojumus, viniem bus labaks priek$stats par kvalitati un vini
uztic€sies zimolam. Otrs popularakais ierakstu mérkis ir “pardosana”, kas veido 12 ierakstus
no 35; no ta var secinat, ka, tapat ka “Douglas” zimolam, “Kolonna” ir svarigi komunic&t par
savam precém un pakalpojumiem, dazadam akcijam un 1pasiem piedavajumiem, lai tadgjadi
piesaistitu klientu uzmanibu un interesi iegadaties “Kolonna” produkciju. Mazak populars ir
ierakstu merkis “aicinajums iesaistities”; ar1 “Kolonna” zimols komunicé par saviem
pasakumiem vai izsludina dazadus konkursus, lai tad€jadi “Facebook™ lapas lietotajiem biitu
iesp€ja iesaistities vinu komunikacija, ka ar1 vinnét dazadas patikamas balvas no “Kolonna”
produkcijas. Vel mazak populars ierakstu mérkis ir “informésana”, kad “Kolonna” komunicé
par aktualitatém vai aktivitatém, kas norisinas, par kosmeétikas un skaistumkopSanas

padomiem un citu izklaid€joSu informaciju, kas ir saistita ar zimola “Kolonna” darbibu.
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Zimola "Kolonna" ierakstu mérku
kategorijas
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5.2.3.2.att. Zimola “Kolonna” ierakstu mérku kategorijas “Facebook”

lapa laika perioda no 2014. gada 1.decembra Iidz 2015. gada 31.martam

Analiz€jot “Kolonna” “Facebook™ lapas ievietoto ierakstu saturu (sk. 5.2.3.3.att.), ir
redzams, ka visbiezak tiek publicéti ieraksti par zimola “Kolonna” aktualitatém, dazadiem
notikumiem un aktivitatem, ko riko “Kolonna”, ka arT kosmétikas un skaistumkopSanas
tendencém un citiem jaunumiem, par ko biitu interesanti un lietderigi uzzinat klientiem, un $o
ierakstu skaits ir 15 no kopg&jiem 35. 11 ieraksti ir par dazadam akcijam, atlaidém un citiem
IpaSiem piedavajumiem, no ta var secinat, ka zimolam ir svarigi pieverst klientu uzmanibu ar
dazadu akciju palidzibu, lai klients pec iespgjas vairak iegadatos “Kolonna” preces un
pakalpojumus un iegiitu pozitivo iepriek$€jo pieredzi. Mazak populari ierakstu veidi ir
“Konkursi/Spéles”, “Jaunumi” un “Izklaide”, savukart, ierakstus par apsveikumiem sakara ar
klientu vinnéSanu vai balvas sanemsSanu nebija redzams “Facebook” lapas satura. Ierakstu
saturs ir originals un izklaidgjoss, katrs ieraksts atSkiras no citiem, tacu ierakstu daudzums
izveletaja laika posma ir daudz mazaks, neka “Douglas” zimolam.

Lielaka dala no respondentiem atzimé&ja to, ka “Kolonna” socialajos medijos tiek
publicéti informativie ieraksti par zimola prec€m/pakalpojumiem. Apgalvojumam, ka
socialajos tiklos tiek publiceti ieraksti ar meistarklases piedavajumiem un profesionaliem
pakalpojumiem, vairak neka 2/3 dala no respondentiem kopuma piekrit, pargjie ta neuzskata.
Lielaka dala no respondentiem kopuma piekrit apgalvojumam, ka socialo tiklu satura tiek
publicgti ieraksti par konkursu un sp€lu sludinajumiem, savukart, 1/3 dala respondentu toméer
kopuma tam nepiekrit. Vairak neka 80% no respondentiem kopuma piekrit tam
apgalvojumam, ka tiek publicéti vairaki ieraksti par dazadam akcijam, atlaidém un ipaSiem
piedavajumiem, pargjie respondenti pavisam nepiekrit (sk. 6.pielikumu). Sie dati parada,
kadas ir paterétaju zinasanas un uztvere par “Kolonna” zimolu socialajos medijos, un,
neskatoties uz to, ka daudzi respondenti neseko “Kolonna” zimola komunikacijai socialajos
medijos, ir pamanama tendence pareizaja virziena iedomaties un minét, ka “Kolonna” saturs

socialajos medijos ir aktuals, skaidrs un uzmanibas piesaistoss, ka ari tiek publicéti daudzi
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ieraksti ar dazadiem vizualajiem materialiem, IpasSiem piedavajumiem, atlaidém un

informativajiem vestijumiem.
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5.2.3.3.att. Zimola “Kolonna” ierakstu satura kategorijas “Facebook” lapa

laika perioda no 2014. gada 1.decembra Iidz 2015. gada 31.martam

Lai noskaidrotu, kados méneSos lietotaji bija visaktivakie ari zimola “Kolonna”
“Facebook” lapa, tika analizéti un salidzinati “patik”, “dalities” un komentaru daudzums (sk.
5.2.3.4.att.). Izpétot “Kolonna” “Facebook” lapu, ir redzams, ka, neskatoties uz to, ka
“Kolonna” ierakstu daudzums ir neliels, lietotdji diezgan aktivi spieda “patik” pogu blakus
saviem iecienitakiem ierakstiem. Visaktivakie lietotaji bija 2015.gada janvari, kad publicétie
10 ieraksti tika atziméti ar 476 “patik”, savukart vismazakais “patik” skaits bija 2014.gada
decembrd, kad tikai 2 publicétie ieraksti tika atziméti ar 29 “patik”. Visaktivak lietotaji dalijas
jeb spieda “dalities” pogu ar “Kolonna” “Facebook™ ierakstiem ari 2015.gada janvari, tika
pamaniti 211 “dalities”, un Saja ménes1 bija daudz ierakstu par dazadam akcijam, jaunam
precém un zimola aktualitatém, kas Skita lietotajiem interesantas un uzmanibas vertas. Lidzigs
“dalities” skaits bija arl marta ménesi, savukart vismazak lietotaji dalfjas ar “Kolonna”
ierakstiem 2015.gada februari un 2014.gada decembri, un “dalities” daudzums bija 25 un tikai
4. Kas attiecas uz komentariem, tad vislielakais komentaru skaits bija tieSi marta, proti, 337
komentari, un to var izskaidrot ar to, ka $aja ménesi bija konkursu izsludinasana, kas prasija
atbilZu sniegSanu komentaros; savukart mazakais komentaru skaits bija februart un decembri,
tikai 3 un 1 komentars. Neskatoties uz to, ka ierakstu daudzums “Kolonna” “Facebook” lapa
bija saméra mazs, lietotaju iesaiste bija diezgan aktiva — vini spieda gan “patik”, gan

“dalities” pogas, ka arT diezgan daudz komentgja ierakstus.
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5.2.3.4.att. Zimola “Kolonna” “Facebook” lapas lietotaju komentaru, “dalities”
(“share”), “patik” (“like”) daudzums laika perioda no 2014. gada 1.decembra Iidz 2015.

gada 31.martam

Vairak neka 80% no respondentiem kopuma piekrit tam, ka sniegta informacija
“Kolonna” socialajos medijos vienmér ir aktuala, ka ar1 tam, ka sniegtas informacijas ir
pietieckami daudz par “Kolonna” zimolu un to darbibu, vairak neka 2/3 dala no respondentiem
tam kopuma piekrit. Apgalvojumam par to, ka sniegta informacija “Kolonna” socialajos
medijos ir skaidra un uzmanibas piesaistosa, piekrit vairak neka 2/3 dala no respondentiem,
tacu Sim apgalvojumam nepiekrit 13% no respondentiem (sk. 6.pielikumu). Neskatoties uz to,
ka daudzi respondenti neseko “Kolonna” zimola komunikacijai socialajos medijos, ir
pamanama tendence pareizaja virziena iedomaties un minét, ka “Kolonna” saturs socialajos
medijos ir aktuals, skaidrs un uzmanibas piesaisto$s, ka arT tick publicéti daudzi ieraksti ar
dazadiem vizualajiem materialiem, Ipasiem piedavajumiem un informativiem veéstijumiem.

P&c ,,Kolonna” zimola sociala tikla ,,Facebook™ lapas kontentanalizes, aptaujas anketa
tika uzjautats respondentiem par to, kada socialaja medija vai tikla ,,Kolonna” zimola
komunikacija visvairak vinus uzruna, uz ko lielaka dala respondentu atbild€ja, ka neseko
“Kolonna” zimola komunikacijai, tikai 12% respondentu atzim&ja, ka tieSi zimola
komunikacija “Facebook™ lapa uzruna vinus visvairak, vél daZi respondenti atbild&ja, ka
vinus uzruna zimola komunikacija citos interneta portalos, iespgjams, ,,Kolonna” majas lapa
vai kados zinu portalos, un vismazakais respondentu skaits ierakstija savu atbildi un mingja,
ka vini tiek uzrunati caur “Kolonna” majas lapu. Atbildes “Draugiem.lv”’ un “YouTube.com”
neizvelgjas neviens respondents, jo “Kolonna” zimolam nav konti minétas socialas tikloSanas
vietn€ un platforma. Neskatoties uz to, ka ir daudz respondentu, kas iegadajas “Kolonna”

salonu preces/pakalpojumus, zimola komunikacijai gandriz neviens nepievers uzmanibu.
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Un kada no socialajiem medijiem “Kolonna”
zimola komunikacija Jis uzruna visvairak?
m Facebook.com
2% 12% 3
4% m Draugiem.lv
YouTube.com

‘ 0%

| Citi interneta portali
82%
= Nesekoju “Kolonna”

zimola komunikacijai
Cits

5.2.3.5.att. Zimola “Kolonna” komunikacija socialajos medijos

Apskatot ieprieks€ja jautajuma atbildes, ir svarigi pieminét, ka tika pajautats aptaujas
respondentiem, vai vini seko ,,Kolonna” ,,Facebook” lapai, un lielaka dala no respondentiem
atbildgja, ka neseko “Kolonna” lapai socialaja tikla “Facebook”, tacu 1/5 dala respondentu
atzimgja, ka tomér seko “Kolonna” zinam un jaunumiem “Facebook” lapa (sk. 6.pielikumu).
No ta var secinat, ka, neskatoties uz to, ka “Kolonna” zimolam ir sava lapa socialaja tikla
“Facebook”, ne visi “Kolonna” precu/pakalpojumu paterétaji tiesam seko “Facebook” lapai,
to jaunumiem, aktualitateém, dazadiem notikumiem un pasakumiem, par ko zino “Kolonna”

sava lapa.

5.2.4. “Kolonna” pateréetaju precu/pakalpojumu iegades paradumi un izvéeles
aspekti

Uzdodot jautajumu par to, Cik biezi respondenti iegadajas preces un pakalpojumus ari
“Kolonna” salonos (Sk. 5.2.4.1.att.), 1/3 dala no respondentiem atbildgja, ka vini ikdiena
neiegadajas “Kolonna” preces, un to var izskaidrot ar to, ka nesen “Kolonna” veikali ir
kluvusi par saloniem, kuros pardod profesionalo kosmétiku un piedava profesionalos
pakalpojumus skaistumkopsana, un tap&c tagad ne visi var sev atlauties izmantot “Kolonna”
pakalpojumus un iegadaties to preces gan cenas zina, gan precu un pakalpojumu klasta zina.
Gandriz 7 dala no respondentiem atbild€ja, ka vini iegadajas “Kolonna” preces un
pakalpojumus retak neka reizi gada, 17% respondentu atzimgja atbildi “Reizi gada”, vel
mazakais respondentu skaits atzim&ja atbildi “Reizi trijos mé&neS$os”, un vismazakais
respondentu procents izvélgjas atbildes “Reizi ménesi” un “Reizi seSos ménesos”. Atbildi
“Reizi nedela” neizveélgjas neviens respondents. Apskatot diskusijas rezultatus, var piemingét,
ka dalibnieki, tapat ka aptaujas respondenti, apmeklé “Kolonna” salonus diezgan reti — reizi

pusgada vai tikai svetku dienas; divi fokusgrupas dalibnieki atzim&ja, ka neiegadajas
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“Kolonna” preces, tatu viens no dalibniekiem preciz§ja, ka tomér izmanto “Kolonna”

pakalpojumus.

b

Cik biezi Jis iegadajaties preces “Kolonna’
salonos?  mReizi nedela
B Reizi ménesT
Reizi trijos ménesos
B Reizi se$os ménesos
® Reizi gada

Retak

® Neiegadajos “Douglas”
veikala preces

5.2.4.1.att. Salonu “Kolonna” prefu un pakalpojumu iegades bieZums

Vairak neka 1/3 no respondentiem atbildéja, ka galvenais kriterijs, péc kura
respondenti izv€las ,,Kolonna” salonu preces, ir zimolu precu piedavajums (piem., “L’Oreal”,
“Wella”, “Guinot”) (), kas arT parada to, “Kolonna” klientiem tikpat ir svarigi iegadaties tiesi
popularos kosmétikas (sk. 5.2.4.2.att.) zimolus, pret kuriem klienti jau izjut lojalitati, sekojot
jaunumiem, lai laicigi uzzinatu par sava iecienitakd zimola jauno preci. V&l vairak neka 1/3
dala no respondentiem atziméja to, ka vini ikdiena neiegadajas “Kolonna” salona preces, un
to var izskaidrot ar to, ka “Kolonna” zimols ir mainijis pre¢u un pakalpojumu sortimentu, ka
ar1 “Kolonna” salonos tagad piedava profesionalos skaistumkopsSanas pakalpojumus, kurus ne
visi sev var atlauties. 1/3 dala respondentu atzimgja, ka viniem ir svariga kvalitate, ko piedava
“Kolonna”, daudzi respondenti atzim&ja ari cenu un ,,Kolonna” zimola atpazistamibu. Un
tikai 6% respondentu izvélgjas atbildes “Precu iepakojums” un “cits variants”, kur vini
ierakstija savu variantu, ka vl viens svarigs kritérijs ir atlaides, ko nemingja pie “Douglas”,

ka arT dazi respondenti atbild&ja, ka sen neiegadajas “Kolonna” preces.
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P&c kadiem kritérijiem Jis izvelaties “Kolonna” salona
preces/pakalpojumus?

Zimolu precu piedavajums (piem., “L’Oreal”, “Wella”,
“Guinot™)
Es neiegadajos mingtos kosmétikas un parfimérijas
veikalu preces

Kvalitate

Cena
“Kolonna” zimola atpazistamiba

Precu iepakojums

R

Cits variants

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

5.2.4.2 att. Salona “Kolonna” precu iegades Kkriteriji

Uzdodot jautajumu respondentiem par vinu izvéles ietekmi, vairak neka puse
respondentu atbild€ja, ka vinu izvéli nekas neietekmé (sk. 5.2.4.3.att.), ka vini pasi izlemj, ko
labak iegadaties. Vairak neka 1/3 dala respondentu atbildGja, ka tieSi kosmétikas un
parfim@rijas zimolu piedavajums ietekmé vinu izveli. 14% respondentu atbild€ja, ka vinu
izveli ietekm& draugu viedokli un reklamas, tatad, tapat ka “Douglas” gadijuma, ari
“Kolonna” klienti pieSkir noteiktu svarigu lomu dazadiem reklamas materialiem. Vel
mazakais respondentu skaits ietekméjas no savas gimenes viedokla, vél dazi respondenti
atzimégja, ka vinu izveéli var ietekmét ar1 socialo tiklu saturs, 4% respondentu atziméja, ka
ietekmé&jas no savu kolégu viedokla, ka ari tads pats respondentu procents ierakstija savus
atbilzu variantus, ka “patik piedavatas markas, bet, diemzel, nav interneta veikala”, bija ari

92999

atbildes, ka “neiegadajos “Kolonna” neko” un “neesmu ilgu laiku iep&rcies “Kolonna™”.
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Kas ietekmé Jiisu izvéli, iegadajoties “Kolonna” salona
preces/pakalpojumus?

Nekas neietekme
Kosmétikas un parfimérijas zimolu..
Reklamas
Draugi
Gimene
Socialo tiklu saturs

Kolegi

””[[[l

Cits variants

Majas lapas dizains un saturs

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

5.2.4.3.att. Izveli ietekméjoSie faktori, iegadajoties “Kolonna” salona

preces/pakalpojumus

Vairak neka 1/3 dala no respondentiem atbildgja, ka vinu uzmanibu piesaista un
mudina iegadaties kadu salona “Kolonna” preci/pakalpojumu tieSi preu kvalitate (SK.
5.24.4.att), un to var izskaidrot ar to, ka “Kolonna” saloni piedava profesionalus
pakalpojumus un preces saviem klientiem, tap&c pasiem paterétajiem ir tik svariga “Kolonna”
precu/pakalpojumu kvalitate. 1/3 dala respondentu atzimgja atbildi “Zimolu precu
piedavajumu klasts”, jau kuru reizi respondenti pieSkir nozimigu lomu un parada savu
lojalitati tiesi popularajiem zimoliem un to precém. 26% no respondentiem ierakstija savus
variantus, kas ir “kosmetologe”, un to var izskaidrot ar to, ka darbinieka loma arf ir svariga,
izveloties “Kolonna” salonus, vél ir atbildes varianti “tas ir pa celam”, “blakus majam”,
“veikala tuva pieejamiba majam”, “ja ir geografiski ertak pieklat neka “Stockmann” vai

29 ¢¢

“Douglas™”, “lokala atraSanas vieta, tacu neiegadajos preces Saja veikala”, “vairs “Kolonna”

bR 13

neko neiegadajos”, “nekas” un “neiepérkos “Kolonna

9999

. 15% no respondentiem atziméja, ka
vinu uzmanibu piesaista “Salona “Kolonna” dizains”, vél dazi respondenti izvél€jas vairakas
atbildes — “Katalogi” un “’Kolonna” Skaistuma salons un SPA”; vél mazakais respondentu
skaits izvelgjas atbildes — “Zimolu precu piedavajumu iepakojums” un “Precu izvietojums”,
kas arT norada uz to, ka klienti pievér§ savu uzmanibu vizualajiem zimola “Kolonna”
aspektiem un materialiem. Tikai 2% no respondentiem atzimé&ja, ka vinus piesaista zimola
reklamas, tas krasas un vizualie materiali, un to var izskaidrot ar to, ka parsvara nekur nav
redzamas zimola “Kolonna” reklamas, kadreiz, iesp&jams, tas var redz€t socialaja tikla

“Facebook™.
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Kas piesaista Jiisu uzmanibu un mudina iegadaties kadu zimola
“Kolonna” preci/pakalpojumu?

Precu kvalitate T ——

Zimolu precu piedavajumu klasts (piem.,..

Cits variants

Salona “Kolonna” dizains

Katalogi

“Kolonna” Skaistuma salons un SPA
Precu izvietojums veikala

Zimolu precu piedavajumu iepakojums

””M['I

Zimola “Kolonna” reklamas, tas krasas un vizualie..
Majas lapas dizains un saturs
Aktiva un informativa komunikacija socialaja tikla...

Zimola “Kolonna” dizains un logo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

5.2.4.4 att. Uzmanibas piesaistes un mudinasanas faktori “Kolonna”

precu/pakalpojumu iegadei

5.3. Zimolu ,,Douglas” un ,,Kolonna” salidzinajums

5.3.1. “Douglas” un “Kolonna” precu/pakalpojumu iegades bieZums,

paradumi un preferences

Pirms sakt jautat aptaujas respondentiem par zimoliem “Douglas” un “Kolonna”, bija
svarigi uzzinat, cik biezi respondenti iegadajas kosmétikas un parfimérijas preces (SK.
5.3.1.1.att.), uz ko lielaka dala respondentu atbild&ja, ka vini iegadajas kosmétikas un
parfimérijas preces reizi ménesi, gandriz 7 dala respondentu izvél€jas atbildi “Reizi seSos
meéne$os” un 20% respondentu izv€lgjas atbildi “Reizi trijos ménesSos”. Mazak respondentu
atzimgja atbildi “Reizi nedela”, “Retak” un “Neiegadajos kosmétikas un parfimeérijas preces”
un vismazakais respondentu skaits iegadajas kosmétikas un parfimérijas pakalpojumus reizi

gada.
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Cik biezi Jis iegadajieties kosméetikas un
parfimérijas preces? SRS el
B Reizi meénest

Reizi trijos ménesos
B Reizi seSos ménesos
H Reizi gada

Retak

m Neiegadajos kosmétikas un
parfimérijas preces

5.3.1.1.att. Kosmétikas un parfimérijas precu iegades bieZzums

Gandriz visi aptaujas respondenti, proti 96%, dzirdgja par “Kolonna” zimolu, un 90%
respondentu dzird€ja ari par “Douglas” zimolu un, iesp&jams, ari interes€jas par So abu
zimolu produkciju, lai to iegadaties, un 10% respondentu nedzird&ja par “Douglas” zimolu un
tikai 4% no respondentiem nedzird€ja par “Kolonna” zimolu (sk. 6.pielikumu). Fokusgrupas
diskusijas dati parada to, ka parsvara paterétaji iegadajas “Douglas” un “Kolonna”
preces/pakalpojumus tiesi sev, tatu dazkart ar1 davinasanai svétku dienas vai citos nozimigos
notikumos. Pajautajot diskusijas dalibniekus par to, kada ir ideala vieta, p&c vinu domam, uz
kuru vini labprat aizietu un nopirktu kosmétikas preces, tika sniegtas atbildes, ka dalibniekiem
ir svariga kvalitativa apkalpoSana, tiriba uz plauktiem, 1paSie piedavajumi jeb preces ar
atlaidi; ideala vieta ir ta, pie kuras ir rti piebraukt, lai bitu labi un zino$i konsultanti, ka ar1
biitu labak, lai péc pirkuma biitu vairak produktu paraudzinu un varétu sanemt dazadas
davanas. Viens no dalibniekiem atbildgja, ka ideala vieta ir “Douglas” veikals un to dizains,
kas atrodas tirdzniecibas centra “Mols”, ka arT ideala veikala atrasanas vieta biitu, pieméram,
tirdzniecibas centra “Spice”, kas, iesp&jams, atrodas blakus dalibnieka majam, un uz kuru ir
eértak aizbraukt.

Uzdodot diskusijas dalibniekiem jautajumu par to, vai vini pamanija kadas parmainas
kada no “Douglas” un/vai “Kolonna” veikaliem, 3 no 5 dalibniekiem nepamanija nekadas
parmainas, viens no dalibniekiem atbild€ja, ka veikalos “Douglas” tagad ir vél vairak akcijas
piedavajumu, un vél viens dalibnieks pamanija izmainas “Kolonna” salonos un to sortimenta.
Vel tika noskaidrots no dalibniekiem par davanu kar$u iegadi viena no veikaliem, tikai viens
no dalibniekiem bitu iegadajies davanu karti gan “Douglas” veikala, gan “Kolonna” salonos,
pargjie dalibnieki iegadatos tas tikai “Douglas” veikala, un vini $o [émumu skaidro ar to, ka
“Douglas” piedava plasaku precu klastu, ka arT vini parsvara ieperkas tiesi tur. To arT parada

atbildes uz jautajumu par popularajiem kosmeétikas un parfimérijas zimoliem, ko kadreiz bija
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iegadajusies diskusijas dalibnieki, un vairums zimolu preces tika iegadatas tiesi “Douglas”
veikalos.

Pajautajot aptaujas respondentiem par to, kura veikala vai salona preces vini iegadajas
visbiezak, vairak neka puse no respondentiem atbild€ja, ka visbiezak vini iegadajas tiesi
“Douglas” veikala preces, un to var izskaidrot ar to, ka tomér “Douglas” veikalam ir lielaks
precu sortiments, neka tagad “Kolonna” saloniem, kas ir vairak t€mets uz masu pardoSanu,
tacu ar profesionalajiem pakalpojumiem vairak nodarbojas “Kolonna” zimols, kura preces un
pakalpojumus visbiezak iegadajas tikai 12% no respondentiem. No fokusgrupas diskusijas
datiem, var piebilst, ka visi dalibnieki atbild€ja, ka vini meédz iegadaties preces “Douglas”
veikala, 3 dalibnieki atzimgja, ka iegadajas preces abos veikalos, tacu neviens no
dalibniekiem neatbildg€ja, ka iegadajas preces tikai “Kolonna” salonos. No ta var secinat, ka
“Douglas” piedava saviem klientiem plaSaku precu piedavajumu klastu, tapec ari vairaki
cilveki iegadajas tiesi “Douglas” veikala preces/pakalpojumus. 1/5 dala no aptaujatiem
respondentiem atbild€ja, ka vini neiegadajas preces/pakalpojumus ne “Douglas” veikalos, ne
“Kolonna” salonos. 13% izvelgjas “cita varianta” atbildes, kur ierakstija savu atbilzu
variantus par kosmétikas veikaliem, kur vini visbiezak iegadajas kosmétikas un parfimerijas
preces, un tie ir veikali “Drogas”, “The Body Shop” un “Stockmann”, “Oriflame” un daZzi

respondenti atved kosmétiku no arzemém.

Cik biezi Jus iegadajieties kosmétikas un
parfime@rijas preces?

H Reizi nedela
B Reizi ménest

Reizi trijos ménesos
B Reizi seSos ménesos
H Reizi gada

Retak

® Neiegadajos kosmétikas
un parfimerijas preces

5.3.1.1.att. “Douglas” un “Kolonna” precu iegades bieZums

5.3.2. “Douglas” un “Kolonna” socialo mediju lietoSanas paradumu un

informacijas satura salidzinajums

Analizgjot ,,Douglas” un ,,Kolonna” zimolu socialo mediju saturu, bija svarigi uzzinat
no aptaujatiem respondentiem, kuru mediju respondenti ikdiena izmanto visbiezak, lai

noskaidrotu, kura no medijiem respondenti vargja biezak pamanit “Douglas” un “Kolonna”
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zimolu komunikaciju. Uz $o jautajumu vairakums no respondentiem atzimgja, ka ikdiena vini
visbiezak izmanto socialajos medijus, proti, socialo tiklu kontus, dazadas socialas tikloSanas
vietnes un platformas ka, pieméram, “YouTube”, 6% respondentu izvélgjas ierakstit savas
atbildes, ka vini visbiezak izmanto interneta medijus, dazadus zinu portalus utt., ka ar1 dazi
mingja, ka vini izmanto visus min€tos medijus; v€l mazakais respondentu skaits atbildgja, ka

visbiezak vini lasa avizes un zurnalus, ka ar1 skatas TV un izmanto radio ka mediju.

Cik biezi Jis iegadajieties kosmétikas un
parfim@rijas preces? ® Reizi nedéla
B Reizi menest

Reizi trijos ménesos
H Reizi se$os ménesos
H Reizi gada

Retak

m Neiegadajos kosmetikas un
parfimérijas preces

5.3.2.1.att. Mediji, ko respondenti ikdiena visbieZak izmanto

Nemot véra, ka socialie mediji ir respondentu svarigakais informacijas iegtiSanas
veids, bija bitiski noskaidrot, kuru socialo mediju vai tiklu respondenti izmanto visbiezak. Uz
$o jautajumu gandriz visi respondenti, proti, 98%, atzimgja, ka visbiezak vini izmanto tiesi
socialo tiklu “Facebook™, tikai 2% no respondentiem atzim&ja, ka visbiezak izmanto
“YouTube” platformu, savukart, neviens no respondentiem neatzim&a socialo tiklu
“Draugiem.lv” ka visbiezak izmantoto socialo mediju, ka ar1 neviens respondents neierakstija
savu atbilzu variantu.

Lai noskaidrotu abu zimolu komunikacijas iesp&jamu ietekmi uz patérétaju uzvedibu
un izveli, tika uzdots jautajums aptaujas respondentiem, kura zimola komunikacija vinus
uzruna visvairak, uz ko vairak neka 1/3 dalai bija griti pateikt, 28% respondentu atzimgja, ka
vinus uzruna “Douglas” zimola komunikacija, ka arT tads pats respondentu procents atzimgja,
ka neseko “Douglas” komunikacijai, savukart, 26% respondentu atzimgja, ka neseko
“Kolonna” zimola komunikacijai, 12% no respondentiem neuzruna neviena no miné&to zimolu
komunikacijas. Vismazakais respondentu procents jeb tikai 4% atbild&ja, ka vinus uzruna
“Kolonna” zimola komunikacija. No Siem datiem var secinat, ka respondenti Saubas par to,
vai vinus uzruna abu zimolu komunikacija, ko atkal var skaidrot ar to, ka cilvékiem ir griiti

piekrist tam, ka vinus kaut kas ietekmé&, nevis vini pasi visu izlemj, ko iegadaties.
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Kura zimola komunikacija Jiis uzruna visvairak?

Griiti pateikt

“Douglas” zimola komunikacija

Nesekoju “Douglas” zZimola komunikacijai
Nesekoju “Kolonna” zZimola komunikacijai

Neviena zimola komunikacija
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“Kolonna” zimola komunikacija

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

5.3.2.2.att. Paterétaju viedokli par zimolu “Douglas” un “Kolonna” komunikaciju

Neskatoties uz to, ka abiem zimoliem ir atSkirigs precu/pakalpojumu klasts un
sortiments, abu zimolu komunikacija socialaja tikla “Facebook” ir diezgan lidziga, abi zimoli
publicé daudz ierakstus, izmantojot “teksts un att€ls” ierakstu veidus, lai tadgjadi raditu
saviem lapas lictotajiem skaidraku prieksstatu par precém/pakalpojumiem, par jaunumiem un
pasakumiem, ko riko un organiz€. Abi zimoli visvairak public€ ierakstus ar saturu par
aktualitatém, dazadiem notikumiem un pasakumiem, dazadam aktivitatem, akcijam un
IpaSiem piedavajumiem, jo abiem zimoliem ir svarigi par to informét, lai veicinatu pardoSanu
un veidotu atgriezenisko saiti ar saviem pat€rétajiem, aicinot vinus iesaistities dazados
pasakumos vai aktivitateés. Savukart, ierakstu meérki abiem zimoliem mazliet atSkiras:
“Douglas” zimola popularakais un vairak izmantotais ierakstu mérkis ir “pardosana”, tadejadi
publicgjot daudz ierakstus par jaunam precém, atlaidém un ipasiem piedavajumiem; tacu
“Kolonna” zimola popularakais ierakstu meérkis ir “atgadinasana par zimolu”, un to var
skaidrot ar to, ka “Kolonna” zimolam ir svarigi atgadinat par sevi, saviem panakumiem, savu
piedaliSanos dazados projektos vai apbalvoSanu, lai tad€jadi veicinatu sava zimola
atpazistamibu un popularitati.

Vairak iesaistes no lietotaju puses vargja pamanit “Douglas” “Facebook” lapa, un to
var izskaidrot ar to, ka “Douglas” gandriz katru dienu publicg ierakstus, daZreiz par vairakas
reizes diena, un to saturs médz biit par dazadiem pasakumiem vai meistarklasém, ko
“Douglas” riko, ka ari dazadiem konkursiem/spélém, kas liek lietotajiem iesaistities un
piedalities, lai vinné€tu kadu “Douglas™ popularo zimolu preci, spiezot “dalities” un “patik”
pogas, ka ar1 rakstot savus komentarus par aktualitatém un jaunumiem. V&l ir vérts pieminét,
ka “Douglas” zimolam ir socialo tiklu lapa gan “Facebook”, gan “Draugiem.lv”, tapéc arl
patérétaju iesaiste ir lielaka, jo tie paterétaji, kuri nelieto “Facebook”, var&a pamanit
“Douglas” ierakstus “Draugiem.lv” lapa un iesaistities tas komunikacija. Tacu, neskatoties uz

to, ka “Kolonna” zimols izveletaja laika perioda nopublicgja tikai 35 ierakstus, tapat
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patérétaja iesaiste bija diezgan liela, pat nopublic€jot 2 ierakstus ménesi, “Kolonna” lietotaji
atziméja tos ierakstus ar 29 “patik” pogam, ka ar1 citos meénesos lietotaji aktivi spieda patik”
un “dalities” pogas, ka arT daudz koment€ja “Kolonna” ierakstus.

No fokusgrupas diskusijas rezultatiem, ir redzams, ka pat€rétaji parsvara pasi nak uz
“Douglas” veikaliem un/vai “Kolonna” saloniem, lai uzzinatu par abu zimolu jaunumiem un
akcijam, dazadam aktivitdttm un pasakumiem no pardevejiem/konsultantiem, jo, péc
patérétaju domam, pardevéja loma ir tomér bitiska, iegadajoties “Douglas” un “Kolonna”
preces, jo paterétajus apmierina konsultantu apkalpoSana, un vini uzticas pardeveju
profesionalitatei un palidzibai. Sos datus vél var izskaidrot ar to, ka gandriz jebkura
tirdzniecibas centra Rigas pilséta ir “Douglas” veikali, tapec patérétajiem ir diezgan viegli
atnakt uz “Douglas” veikaliem un apskatit preces, savukart, ari “Kolonna” saloni sak
paradities daudzos iepirkSanas centros, kas ari atvieglo to klientu apmekl&sanu; tapec citiem
komunikacijas kanaliem nav tik liela nozime, jo visu var uzzinat un apskatit uz vietas
(veikalos un/vai salonos). Tika ar1 noskaidrots gan no aptaujas, gan diskusijas, ka gan
“Douglas”, gan “Kolonna” katalogiem ir nozime, ka, parskatot katalogus, paradas interese
apskatit preces veikalos/salonos un, iesp&jams, tas arT iegadaties, gandriz %4 no respondentiem
mingja to, ka tieSi katalogi piesaista vinu uzmanibu un mudina iegadaties kadu preci. Kas
attiecas uz socialo tiklu saturu (“Facebook”, “YouTube” un majas lapas), tad diskusijas
dalibnieki atzimg&ja to, ka, apskatot tos avotus, viniem kopuma rodas interese apskatit ar1
veikala/salona piedavajumus, ka arT péc tam kaut ko sev iegadaties; it 1paSi, diskusijas
dalibniekus ieinteres€ja abu zimolu katalogu saturs un to reklamas materiali, ka ar1 socialo
tiklu ieraksti. Analiz€jot aptaujas datus, ir vérts pieminét, ka socialais tikls “Facebook™ ir
komunikacijas kanals, kuru visvairak izmanto patérétaji un kur§ ari visvairak uzruna
patérétajus, ka ar1 gan aptaujas, gan diskusijas dati sniedza informaciju par to, abu zimolu
ieraksti “Facebook” lapas bija saméra informativie, ar dazadiem vizualajiem elementiem un
materialiem, ka ar1 “Facebook™ saturs ir aktuals, skaidrs un uzmanibas piesaistoSs gan
“Douglas”, gan “Kolonna” patérétajiem.

Neskatoties uz to, ka gan aptaujas, gan diskusijas rezultati parada to, ka lielaka dala no
patérétajiem neizmanto un neseko abu zimolu socialo tiklu informacijai un jaunumiem, tomer
vini uzskata, ka tomér miisdienas kosmétikas zimoliem ir svarigi komunicét ar savu publiku
socialajos tiklos, un visi diskusijas dalibnieki atzimgja to, ka tas ir svarigs, jo interneta
lietotaju skaits pieaug ik bridi un katrs no viniem var€tu biit potencials “Douglas” vai
“Kolonna” klients. Turklat, uz jautdjumu par to, ka abiem zimoliem biitu jakomunicg, lai
piesaistitu paterétaju uzmanibu un interesi, diskusijas dalibnieki atzimgja to, ka japublice
ieraksti par jaunumiem, dazadam akcijam un T1paSiem piedavajumiem, apraktiem par
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precu/pakalpojumu izmantoSanu un padomiem, izmantojot dazadas izklaid€joSas un
informativas bildes, ka arT rikot degustacijas, pasakumus un reklamét savus produktus masu

medijos.

5.3.3. “Douglas” un “Kolonna” ietekméjoSo faktoru salidzinajums

Tris butiskakie kriteriji, peéc kuriem paterétaji izvelas “Douglas” un “Kolonna”
preces/pakalpojumus, ir popularo zimolu precu piedavajums, kvalitate un cena; to var skaidrot
ar to, ka paterétaji izjut lojalitati pret popularajam zimolu precém, tadam, ka “Lancome”,
“Wella”, “L’Oreal”, “Dior”, “Chanel” utt., un tapec labprat ar1 iegadajas tas “Douglas”
veikalos un “Kolonna” salonos. Kas attiecas uz precu kvalitati un cenu, tad ir vérts piemingét,
ka daudzas kosmeétikas, parfimerijas un skaistumkopSanas preces ir luksus preces, tapéc tas
kvalitatei noteikti ir jabiit augstai, ka arT pasam precém ir jabut autentiskajam, lai patérétaji
tam uztic€tos, un viniem biitu gan pozitiva attieksme, gan ne mazak pozitiva pieredze. Un,
protams, katram paterétajam ir nozimigs cenas jautajums, visi grib sev iegadaties augstas
kvalitates preces par pieejamo cenu, tapec ir svarigi abiem zimoliem informé&t par akcijam un
ipasiem piedavajumiem. V&l butiska atSkiriba starp “Douglas” un “Kolonna” zimoliem, péc
aptaujas datiem, ir tas, ka “Kolonna” zimola atpazistamiba ir svarigakais kriterijs, neka
“Douglas” zimola atpazistamiba, un to var skaidrot ar to, ka “Kolonna” zimols ir vairak
populars un atpazistams paterétaju vidia. Savukart, tiesi “Douglas” precu iepakojuma
dizainam patérétaji dod lielaku prieksroku, neka “Kolonna” zimolam. Diskusijas rezultati vél
parada to, ka dalibnieki izvelas iegadaties tiesi “Douglas” preces pieejamas cenas, kvalitates,
iepakojuma, izdevigas veikala atraSanas un popularo zimolu precu del, ka ar1 péc ta, ko
rekomende iegadaties veikala pardeveji/konsultanti; vél viens dalibnieks atzimégja, ka vina ir
lojala kliente, un §1 iemesla dél art iegadajas popularos un labi pazistamos zimolus “Douglas
veikala”.

Kas attiecas uz uzmanibas piesaistes un mudinasanas aspektiem, tad te paradas
atSkiribas starp abiem zimoliem. Ka butiskakus aspektus “Douglas” precu iegadé no aptaujas
rezultatiem var minét popularo zimolu precu piedavajumu klastu, precu kvalitati un katalogus.
Apskatot ar1 diskusijas rezultatus, visi 5 dalibnieki atzim&a to, ka “Douglas” reklamas
katalogi un to saturs piever§ vinu uzmanibu un motivé apskatit preces “Douglas” veikala, ka
ari, iesp&jams, tas iegadaties. “Kolonna” zimola gadijuma, butiskakie aspekti ir precu
kvalitate, jo tomér “Kolonna” piedava saviem klientiem profesionalas preces/pakalpojumus,
popularo zimolu precu piedavajumu klasts, darbinieku loma un salonu izdeviga atraSanas

vieta. Diskusijas dati arT parada to, ka pardevéju loma un vinu profesionala apkalpoSana ir
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butiska, izveloties kadas “Douglas” un/vai “Kolonna” preces/pakalpojumus, jo paterétaji
uzticas vinu profesionalitatei un rekomendacijam sakara ar to, ko tieSi iegadaties un kas
vairak piestdv. Kopuma veél no diskusijas ir redzams, ka dalibniekiem ir svariga
precu/pakalpojumu kvalitate, laba produktu izv€le un plass sortiments, no ka var izvéleties
piemérotaku preci, ka art davanu, dazadas atlaides, draugu/pazinu rekomendacijas un veikala
izdeviga atrasanas vieta. Diskusijas dalibnieku uzmanibu vél piesaista skaists veikala dizains
un laba apgaismosana, reklamas piedavajumi, pievilcigs produktu izvietojums. Lidzigas
atbildes ir arT aptaujas respondentiem, ka vinu uzmanibu piesaista gan “Douglas” zimola un
veikalu dizains un logo, ka ar1 to reklamas materiali, gan “Kolonna” zimola salonu dizains un
SPA, ka arT katalogi un to saturs. No ta var secinat, ka abu zZimolu veikalu/salonu argja un
ieksgja iekarta ar1 piesaista pat€rétajus un motivé vinus apskatit un varbiit ar1 iegadaties
piedavatas preces/pakalpojumus.

Apskatot “Douglas” un “Kolonna” ietekmé&joSos faktorus uz patérétaju uzvedibu un
izveli, ir verts salidzinat abu zimolu tendences. Tris bitiskakie ietekméjosie faktori, péc
kuriem patérétaji izvelas iegadaties “Douglas” preces, ir zimola kvalitate, pozitiva attieksme
pret zimolu un ieprieks€ja pozitiva pieredze. No ta var secinat, ka paterétaji vairak uzticas
sev, savai iepriekS§€jai pozitivajai pieredzei vai attieksmei pret zimolu “Douglas”, izvélas
noteiktas veikalu preces, vadoties péc precu kvalitates un savam zinasanam par zimolu, ka ari
parsvara klienti izvelas popularos kosmétikas un parfimerijas zimolu preces vinu lojalitates
pret Siem zimoliem d€]. Zimola asociacijas un sniegta informacija par “Douglas” zimolu
dazados komunikacijas kanalos patérétajiem ir mazak noteicoSie faktori, lai iegadatos
“Douglas” preces, ka arl motivacijai iegadaties kosmétikas un parfimérijas precei ir
vismazaka nozime, ko var izskaidrot ar to, ka dazreiz nepietiek tikai ar motivaciju iegadaties
“Douglas” preces, ir svarigi, lai pirms tam ir kads priekSstats un viedoklis par zimolu un to
precém/pakalpojumiem, lai tas mudinatu patérétajus iegadaties ta zimola preces. No
fokusgrupas diskusijas datiem par ieprieks€jo pozitivu pieredzi, var minét to, ka dalibniekiem
ta ir pozitiva gan “Douglas”, gan “Kolonna” gadijumos, tomér “Douglas” zimols bija minéts
vairak, ka vinus apmieringja “Douglas” darbinieku profesionala apkalposana, ka art dazadu
precu komplektu piedavasanu par pievilcigu cenu.

Savukart “Kolonna” tris biitiskakie ietekmé&joSie faktori ir vajadzibu apmierinaSana,
motivacijas iegadaties kosmétikas, parfimerijas un skaistumkopSanas preces un iepriekseja
pozitiva pieredze. No ta var secinat, ka “Kolonna” salonos patérétaji var apmierinat savas
vajadzibas, iegadajoties augstas kvalitates profesionalas kosmétikas un skaistumkopSanas
luksus preces, un ka “Kolonna” paterétajiem svarigakais ir tieSi motivacijas faktors, lai vini
gribe€tu un varétu iegadaties “Kolonna” preces/pakalpojumus, lai saloniem butu ko piedavat
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saviem klientiem, turklat, ar papildus akcijam un 1paSiem piedavajumiem. Ar1 ieprieksgjai
pozitivai pieredzei pret “Kolonna” zimolu ir arT liela nozime, lai klienti ar1 turpmak iegadatos
“Kolonna” preces/pakalpojumus.

viens no Latvijas vadoSajiem uznémumiem skaistumkopSana un skaistumkopSanas salons,
savukart, “Douglas” ir vislielaka kompanija selektivas kosmetikas un parfimérijas pardosana
un parsvara asoci€jas ar kosmétiku; v€l abi zimoli kopuma asocigjas ar augstu kvalitati un
profesionalo apkalposanu. Ka vismazak nozimigu faktoru gan “Douglas”, gan “Kolonna”
gadijuma aptaujas respondenti min&ja tieSi sniegto informaciju par zimolu dazados
komunikacijas kanalos, jo, vadoties gan p&c aptaujas, gan péc diskusijas datiem, abu zimolu
patérétaji drizak izvelas apmeklét veikalus un/vai salonus, lai uzzinatu par jaunumiem un
aktualitateém, ka ar1 pajautat pardevéjiem padomus jeb rekomendacijas attieciba pret to, ko

labak iegadaties un kas tieSam piestav.

IetekméjoSie faktori
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Sniegta informacija par zimolu dazados ﬁ
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5.3.3.1.att. Ietekmejosie faktori, péc kuriem pateretaji izvelas zimolu “Douglas”

un “Kolonna” preces/pakalpojumus

Lielaka dala no diskusijas dalibniekiem labprat ieteiktu savai gimenei un
draugiem/pazinam iegadaties tieSi “Douglas” veikala preces/pakalpojumus, kas piedava
saviem klientiem augstu precu kvalitati un profesionalo apkalposanu, savukart, citi mingja to,
ka patik abi zimoli, jo tie tiek pozicion&ti ka organizacijas ar augstas kvalitates produktiem,

lielisku servisu un augstu profesionalitati.
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SECINAJUMI

Bakalaura darba mérkis bija noskaidrot, kadi ir “Douglas” un “Kolonna” zimolu
patérétaju uzvedibu un izvéli ietekméjosie faktori, péc kuriem vini iegadajas preces un/vai
pakalpojumus. Lai sasniegtu darba merki, tika izvirziti darba uzdevumi, kuri tika izpilditi
darba procesa, ka ar1 pétnieciskie jautajumi, uz kuriem tika iegiitas atbildes.

Apskatot teorétisko pieeju par zimola pozicion€Sanu, var secinat, ka gan “Douglas”,
gan “Kolonna” zimoli tiek pozicionéti ka organizacijas ar augstas kvalitates precém un
pakalpojumiem, lielisku servisu un augstu darbinieku profesionalitati. Patérétaji uzticas abiem
zimoliem un noverte “Douglas” un “Kolonna” popularo zimolu precu, pakalpojumu kvalitati
un autentiskumu. Tacu abiem zimoliem nepartraukti jauztur savs tels, attiecigi komunicgjot ar
savu mérka publiku, jo pagaidam atgriezeniska saite no publikas ir maz pamanama. Kas
attiecas uz zimolu identitati, tad abiem zimoliem javeido cieSakas attiecibas ar patérétajiem,
lai veidotos atgriezeniska saite un vairak lietotaju sekotu abu zimolu komunikacijai socialajos
medijos un giitu sev nepiecieSamo informaciju. Daudziem patérétajiem rodas liela interese par
reklamu katalogu saturu un dazadiem meistarklaseém un citam rikotam aktivitatém, tapeéc gan
“Douglas”, gan “Kolonna” zimolam ir javeic dazadi pasakumi, lai iesaistitu tajos vairak
Klientu.

Run3jot par komunikacijas 4 lomam, ko ienem abi zimoli, tad ir veérts piebilst, ka
“Douglas” izmanto komunikaciju, lai pastiprinatu pieredzi, tadjadi atgadinot par savu
zimolu, par paterétaju iesp&jamam vajadzibam, public€jot savos socialo tiklu lapas
informaciju par dazadiem ipasSiem piedavajumiem un akcijas precém, ka ari atgadinat par
patérétaju lojalitati un ieprieks€jo pozitivo pieredzi, tadejadi parliecinot paterétajus iegadaties
“Douglas” preces. Savukart, “Kolonna” parsvara izmanto komunikaciju, lai informétu un
palielinatu potencialo klientu izpratni par saviem piedavajumiem, jo nesen “Kolonna” salonos
mainijies sortiments, un tapec paslaik “Kolonna” ir svarigi informét savus klientus par to péc
iesp€jas vairak, lai viniem veidotos priekSstats par jaunu “Kolonna” darbibu.

Aplikojot teorétisko pieeju par patérétaju uzvedibu un izveli ietekmé&joSiem faktoriem,
ir pamanami vairaki faktori, kas var ietekmét patérétaju uzvedibu. Tie ir argjas ietekmes, kas
ietekmé patérétajus domas un identificéSanu sakara ar to, kuras vajadzibas apmierinat, un
kuras preces/pakalpojumus lietot, lai §is vajadzibas tiktu apmierinatas; ieksgjie procesi, kas ir
saistiti ar psihologiskiem faktoriem, kuri piemit katram individam, kas ir motivacija,
zinaSanas, attiecksme un atmina; un vél ir dazadi procesi péc lémuma pienemsSanas. Kas
attiecas uz patérétaju izveéles ietekmé&joSajiem faktoriem, tad tie ir patérétaju uzmanibas

deficits, patérétaju kompetences profili un daudzkartigs komplekss tirgus.
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Analizgjot pétijuma datus, tika nonakts pie sekojoSiem secindjumiem, ka tris
butiskakie ietekmgjosie faktori, p&c kuriem paterétaji izv€las iegadaties “Douglas”
preces/pakalpojumus, ir zimola kvalitate, pozitiva attiecksme pret zimolu un ieprieksgja
pozitiva pieredze. Savukart, “Kolonna” bitiskakie ietekmé&joSie faktori ir vajadzibu
apmierinasana, motivacija iegadaties kosmétikas parfimeérijas un skaistumkops$anas preces, ka
arT ieprieksgja pozitiva pieredze. Visi Sie nosauktie faktori art ietekmeé abu zimolu patérétaju
uzvedibu un izveli attieciba pret precu/pakalpojumu iegadi un izmantoSanu. Daudzi
respondenti/dalibnieki vél daudzas reizes piemingja ar1 pardev&ju lomas svarigumu, izvéloties
kadu veikala/salona preci/pakalpojumu. Ka vismazak nozimigs ietekmgjosais faktors abiem
zimoliem ir sniegta informacija jeb komunikacijas véstijumi dazados komunikacijas kanalos,
no ta var secinat, ka patérétaji palaujas vairak uz sevi, savu viedokli, attiecksmi un atminu par
iegadatajam precém/pakalpojumiem, tadejadi veidojot attiecigas zinaSanas, asociacijas un
uzticibas Itmeni katram zimolam un to produkcijai. Miisdienas kosmétikas un parfimérijas
tirgus ir loti komplicéts un daudzkartigs, tapec paterétajiem ir svarigi biit kompetentiem,
izv€loties luksus un selektivas kosmétikas un parfimérijas preces, lai biitu parliecinatiem par
to kvalitati un autentiskumu.

No aptaujas un fokusgrupas diskusijas datiem kopuma var secinat, ka kritériji, péc
kuriem paterétaji izvélas “Douglas” un “Kolonna” preces/pakalpojumus, ir popularo zimolu
precu piedavajums, pret kuriem pat€rétaji izturas lojali un uzticas tiem, kvalitate, jo abi zZimoli
piedava saviem klientiem selektivas kosmétikas un parfim@rijas piedavajumus, ka ari
profesionalas skaistumkopSanas pakalpojumus un servisu, un cena, kas ir pieejama sada veida
luksus precém. Paterétaju lojalitate paradas, izveloties noteikta zimola preces/pakalpojumus,
kas identificé vinu dzivesveidu, raksturu un uzvedibu, ka ari patérétaju lojalitati veido
uzticamiba noteiktam zimola precu un/vai pakalpojumu klastam.

No aptaujas rezultatiem vél ir redzams, ka “Douglas”™ patérétaju uzmanibu piesaista un
mudina iegadaties kadas preces/pakalpojumus tieS§i popularo zimolu precu piedavajumu
klasts, pre€u kvalitate un reklamas katalogi; ari diskusijas rezultati parada tendenci, ka
patérétajus piesaista katalogu reklamas un saturs un motivé nakt apskatit preces ari
veikalos/salonos. “Kolonna” zimola butiskakie uzmanibas piesaistes un mudinasanas aspekti
ar1 ir precu kvalitate un popularo zimolu precu piedavajums, ka ar1 pardeveju loma un salonu
izdeviga atraSanas vieta. Fokusgrupas diskusija ari tika noskaidrots, ka pardevéju loma un
vinu profesionala apkalpoSana ir nozimigi aspekti, péc kuriem paterétaji izvelas sev iegadaties
“Kolonna” preces/pakalpojumus.

Kontentanalizes dati paradija, ka “Douglas” un “Kolonna” socialo tiklu lietotaji

diezgan aktivi seko abu zimolu komunikacijai, iesaistas dazados konkursos vai spélés, ko
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izsludina abi zimoli savos kontos, daudz spiez “patik” un “dalities” pogas, ka ar1 komente
ierakstus, par kuriem viniem ir kads viedoklis vai interese. Konkursos, kuri tiek publicéti
socialajos tiklos un kuros tika izsludinatas popularo zimolu smarzas vai dekorativa kosmétika,
bija vairak iesaistes no paté€rétaju puses, jo, izpetot aptaujas un diskusijas datus, visvairak
klientu interese un lojalitate paradijas tieSi So popularo zimolu precu iegad€. TieSi popularo
zimolu preCu piedavajums ir patérétaju izveles galvenais noteicoss faktors, ja runa ir par
“Douglas” un “Kolonna” prec€m un pakalpojumiem.

Savukart, aptaujas un diskusijas rezultati parada to, ka “Douglas” un “Kolonna”
socialo mediju saturs nerada lielo ietekmi patérétaju uzvediba un izvél€, jo, runajot, par
ietekméjoSiem aspektiem, socialo mediju un ftiklu saturu izvélgjas loti reti ka noteicoSo
“Douglas” un “Kolonna” precu/pakalpojumu iegddé. Tomér daudzi diskusijas dalibnieki
atziméja to, ka kosmétikas zimoliem ir svarigi komunic@t ar savu publiku socialajos medijos,
publicgjot izklaid€joso un informativo informaciju par zimolu darbibu, jaunumiem un
dazadiem pasakumiem, izmantojot daudzveidigus vizualos un reklamas materialus, un tiesi
Sie aspekti rada interesi starp patérétajiem. Kopuma par abu zimolu komunikacijas kanaliem
var secinat, ka paterétaji dod prieksroku tiesai komunikacijai ar pardev€jiem, jo uzticas vinu
profesionalitatei un biezi vien jauta vinus péc palidzibas. No diskusijas rezultatiem, ir
redzams, ka, lai uzzinatu par abu zimolu jaunumiem un akcijam, dazadam aktivitatém un
pasakumiem, paterétaji to izdara, atnakot uz “Douglas” veikaliem un/vai “Kolonna” saloniem
un konsultgjoties no pardevejiem, jo, pec paterétaju domam, pardevgja loma ir nozimiga
“Douglas” un “Kolonna” precu iegad€, un pateérétaji uzticas pardeveju profesionalitatei, ka ar1
atzime augsta Iimena apkalposanu.

Kapéc pateretaji izvelas konkrétu zimolu? Neskatoties uz to, ka, péc aptaujas
rezultatiem, abu zimolu izvéles kritériji un ietekméjoSie faktori ir 11dzigi, paterétaji parsvara
izvelas “Douglas” zimolu, jo tas piedava saviem klientiem plasu precu piedavajumu, ko var
izveleties gan sev, gan davinaSanai saviem radiniekiem, draugiem vai pazinam, svinot kadus

svetkus vai TpasSus notikumus.
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IETEIKUMI

Ir vél dazi ieteikumi abiem zimoliem, lai uzlabotu abu zimolu komunikaciju. Kas
attiecas uz “Douglas” socialo tiklu izveli (“Facebook™, “Draugiem.lv”’, “YouTube”), tad ir
rekomend@ts parskatit vajadzibu turét kontus gan “Facebook”, gan “Draugiem.lv”, jo
informacijas abos kontos loti parklajas, un tiem lietotajiem, kuri seko abiem kontiem, diez vai
ir interesanti parskatit gandriz identisku saturu. Ir saprotams, ka “Douglas” zimols grib
komunicét abos socialajos tiklos, lai maksimali sasniegtu lielaku publikas dalu, kuriem biitu
interesanti sekot “Douglas” komunikacijai, tatu komunikacijai abos profilos nav obligati
japarklajas, tomér javeido labaka socialo tiklu stratégija, kura butu noteikts, kads
komunikacijas mérkis ir katrai “Douglas” lapai, pasi ieraksti, to veidi, mérki un to saturs
varétu tomér atSkirties, lai pievérstu vél lielaku publikas uzmanibu un skaitu. Kas attiecas uz
“Kolonna” zimolu, tad galvenais ieteikums ir vairak komunic&t par savu zimolu, to
jaunumiem, dazadam izmainam un notikumiem savai publikai, jo, pec diskusijas datiem,
daudzi dalibnieki pat nepamanija nekadas parmainas, saistitas ar “Kolonna” zimolu, kas jau
notika pirms diviem gadiem, kad visi “Kolonna” veikali parvértas “Douglas” veikalos, un
paraléli atvéras “Kolonna” saloni; vairak komunicgjot ar savu publiku, iesp&jams, “Kolonna”
zimola komunikacijai biis vairak atpazistamibas un popularitates, neka lidz Sim, ka art
patérétaji vairak iegadasies “Kolonna” preces/pakalpojumus.

Runa3jot par lojalitati abiem zimoliem, tad, lai palielinatu lojalitati pret “Douglas” un
“Kolonna” zimoliem, veikalu sortimenta vairak japaradas nepopularo zimolu preces (dazadas

ziepes, losjoni, krémi, dusa Zelejas, Sampini), kas nav saistiti ar “Lancome”, “Guinot”,

92999 =999

“Wella”, bet varétu tikt pozicionéti ka “Tikai “Douglas™” vai “Tikai “Kolonna™” preces.
Protams, ka japatur komunikacija par popularajiem zimoliem, to precém un pardoSanu, tacu
jastasta arT par citam precém, kurus ikdiena patérétaji varés vairak iegadaties un lietot.
Turpmakie pétijuma virzieni par So t€mu var€tu but saistiti ar “Douglas” un/vai
“Kolonna” pardevé&ju lomas izpéti, intervg§jot gan zimolu parstavjus, gan zimolu pat€rétajus,
lai varétu salidzinat viedoklus. V&l derétu izpétit abu zimolu, it 1pasi, “Douglas” integrétas
marketinga komunikacijas instrumentus, intervéjot “Douglas” parstavjus un uzzinot vinu

viedoklus par $im aktivitatem. Ir lietderigi izpétit “Kolonna” zimola un precu sortimenta

mainu un attistibas iesp€jas, ari intervejot “Kolonna” parstavjus.
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PATEICIBAS

Velos izteikt milzigu pateicibu darba vaditajai Lolitai Stasanei par atsaucibu, veltito
laiku, vinas pacietibu, sniegto palidzibu, par vinas padomiem un komentariem, kas bija loti
noderigi darba tapSanas procesa.

Velos vel pateikt lielu paldies visiem cilvékiem, kas atsaucas un piedalijas gan
aptaujas anket€Sana, gan fokusgrupas intervija, jo tikai ar vinu palidzibu vargja tapt Sis
bakalaura darbs, ka ar1 vinu sniegtas atbildes bija arkartigi noderigas. Vel grib&tu pateikt
paldies savai gimenei un draugiem, ka morali atbalstija un palidz&ja man visas bakalaura

darba tapSanas laika.
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1.pielikums

»Douglas” zimola ,,Facebook” lapas kontentanalize

leraksta Atgriezeniska saite
dat leraksta veids | Ieraksta mérkis | leraksta saturs Pievienota saite
atums "Like"|"Share" | Komentari
2014.9. decembris
01.12.2014 Teﬁrs:ss’a ‘;‘tt;els Informgsana | Izklaide Uz "byrdie.com” saiti | 13 | 1 0
Teksts un Aicingjums Konkursi/ Uz zimola "Facebook
01.12.2014 attéls iesaistities Spéles Apps" lapu 146 | 112 2
01.12.2014 | TEBUN | prdosana . 21 | 15 1
attels Jaunumi
01.12.2014 | TEKSISUN | Aicinajums e 2 | 2 0
attels 1esaistities
02.12.2014 | TEKSISUN | Aicinajums e 1| 1 0
attels 1esaistities
02122014 | TEKSSUN | podosana Akcijas | UZ7molamajaslapase- | 4o | g 0
attels veikala saiti
PR Konkursi/ - "
02.12.2014 Teksts un Aicinajums Uz zimola "Facebook 29 3 2
o attels iesaistities Spéles Apps" lapu
Attels un . . " .
02.12.2014 saite Informésana Izklaide Uz "3ade.lv/ru” saiti 6 1 0
02.12.2014 | Teksts | ‘Eadinasana f i 10| 0 0
par zimolu
PR Konkursi/ - "
03.12.2014 Teksts un Aicinajums Uz zimola "Facebook 15 1 0
o attels iesaistities Spéles Apps" lapu
PR Konkursi/
04.12.2014 Teksf? un | Alcinajums 94 | 49 34
attels iesaistities Spéles
04.12.2014 Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook 8 3 0
o attéls iesaistities Spéles Apps" lapu
04.12.2014 | TEKSISUN | Aicindums e 12 | 1 0
attéls iesaistities
05.12.2014 | TESBUN | prdosana . 17 | 0 0
attels Jaunumi
Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook
05.12.2014 Jlermay 20 | 2 5
attels iesaistities Spéles Apps" lapu
P Konkursi/ - "
06.12.2014 Teksts un Aicinajums Uz zimola "Facebook 10 2 1
T attels iesaistities Spéles Apps" lapu
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Konkursi/

07.12.2014 TeksEs un AICII.lE_IJ_u.mS Uz szola" Facebook 5
attels lesaistities Spéles Apps" lapu
Teksts un Aicingjums Konkursi/ Uz zimola "Facebook
08.12.2014 _ S " 7
attéls iesaistities Spéles Apps" lapu
09.12.2014 Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook 6
o attéls iesaistities Spéles Apps" lapu
10.12.2014 Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook 8
T attéls iesaistities Spéles Apps" lapu
Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook
11.12.2014 _ L " 10
attels 1esaistities Spéles Apps" lapu
12.12.2014 |  Atls A;ii“;ﬁj‘sa Aktualitates 26
Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook
12.12.2014 _ L " 7
attels iesaistities Spéles Apps" lapu
13122014 | TeKSISUN | Alcindjums ) kiates 27
attels 1esaistities
13.12.2014 Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook 8
o attels iesaistities Spéles Apps" lapu
14.12.2014 Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook 8
o attels iesaistities Spéles Apps" lapu
1512.2014 | Atcls A;ij‘;‘f:iﬁ‘a IzKlaide 9
15.12.2014 Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook 6
o attéls iesaistities Spéles Apps" lapu
15.12.2014 TekSES un Inform&Sana | Aktualitates 13
attels
Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook
16.12.2014 _ L " 11
attels iesaistities Spéles Apps" lapu
1712.2014 Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook 8
o attéls iesaistities Spéles Apps" lapu
Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook
18.12.2014 _ L . 7
attels iesaistities Spéles Apps" lapu
19.12.2014 | Attels A;ii“;rj:;‘sa Izklaide 7
19.12.2014 Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook 5
o attels iesaistities Spéles Apps" lapu
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20122014 | TSSSUN 1 pormesana | IzKlaide 17 | o 0
attels
L Konkursi/ - "
20.12.2014 TeksE? un AlClpa{gms Uz 2120121" ll: acebook 6 0 0
attels 1esaistities Spéles pps” lapu
PR Konkursi/ - "
21122014 TeksE? un A1c1pa{qms Uz 21210131" ll:acebook 6 0 1
attels 1esaistities Speles pps” lapu
29 12,2014 TEKSES un Atgadl_nasana Aktualitates Uz zZimola maj as .lapas 17 6 0
attels par zimolu kataloga saiti
P Konkursi/ - "
29 12,2014 TeksE? un A1c1pa{qms Uz 21210131" ll:acebook 7 1 0
attels 1esaistities Speles pps” lapu
PR Konkursi/ - "
23.12.2014 TeksE? un A1c1pa{qms Uz 21210131" ll:acebook 2 1 0
attéls iesaistities Spéles pps” lapu
24.12.2014 TeksEs un Atgadl_nasana Apsveikumi 18 4 0
attels par zZimolu
24122014 | Atels | RN e 6 | 0 1
par zimolu
Teksts un Aicinajums Konkursi/ Uz zimola "Facebook
24.12.2014 » L ApDs" | 8 0 0
attels 1esaistities Spéles pps” lapu
Konkursi/
27.12.2014 Teksf? U1 Informesana 13 | 1 0
attels Spéles
20.12.2014 Teﬁf]tss’a ?tt;els Informesana | Aktualitates | Uz "pantone.com” saiti | 13 | 1 0
30.12.2014 | Awgls | AMEAdnASANA T 0| o 0
par zimolu
31122014 | TEKSISUN | AtgadinaSana | mi 12| 4 0
attels par zZimolu
2015.g. janvaris
Atgadinasana
02.01.2015 Attels par zimolu Izklaide 13 0 0
L Konkursi/
Teksts un Aicinajums
05.01.2015 attels iesaistities Spéles 153 53 73
Teksts un
06.01.2015 attéls Pardosana Jaunumi | Uz zimola majas lapas saiti| 13 7 0
Teksts, attéls
07.01.2015 un saite Informé&sana Izklaide Uz "3ade.lv/Iv" saiti 7 4 0
Teksts un
08.01.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 9 4 0
Teksts un
08.01.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti | 20 14 0
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Teksts un

09.01.2015 attéls Inform&sana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 18 3
Teksts un
09.01.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti| 9 0
Atgadinasana
09.01.2015 Attels par zZimolu Aktualitates 10 0
Teksts un
12.01.2015 video Pardogana Jaunumi Uz "YouTube" kanala saiti | 10 3
Tekstsun | Atgadinasana
13.01.2015 attels par zZimolu Izklaide 11 0
Teksts un
14.01.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti | 11 2
15.01.2015 Attels Pardogana Akcijas 12 0
Teksts, attéls Uz citu "Facebook™ lapas
16.01.2015 un saite Informé$ana | Apsveikumi saiti 16 0
Teksts, attéls Uz citu "Facebook™ lapas
16.01.2015 un saite Informé&Sana | Apsveikumi saiti 13 0
Teksts, attéls Uz citu "Facebook™ lapas
16.01.2015 un saite Informé&Sana | Apsveikumi saiti 18 0
Atgadinasana
16.01.2015 Attels par zZimolu Izklaide 7 1
Teksts, attéls
17.01.2015 un saite Informésana Izklaide Uz "la.lv" saiti 12 1
Tekstsun | Atgadinasana
21.01.2015 attels par zimolu Aktualitates 9 0
Teksts un
21.01.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 22 13
Aicingjums
21.01.2015 Teksts iesaistities Aktualitates 6 0
Teksts un
22.01.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti| 14 4
Teksts un
23.01.2015 attels Pardosana Jaunumi 15 0
Teksts un
27.01.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 16 17
Teksts un
27.01.2015 saite Informeésana | Aktualitates Uz "cv.Iv" saiti 10 21
Teksts un
28.01.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 14 11
Teksts un
28.01.2015 attéls Informésana Jaunumi 0 0
29.01.2015 Attéls ) Aktualitates 12 2
Atgadinasana
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par zimolu

Teksts un

29.01.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 19 14 0
Teksts un

30.01.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 8 11 0

2015.g. februaris

Teksts un

02.02.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti| 6 13 0
Teksts un

02.02.2015 attels Pardosana Jaunumi 10 1 1
Teksts un

03.02.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 7 2 0

Atgadinasana
03.02.2015 Attels par zimolu Izklaide 3 0 0
Teksts, attéls

03.02.2015 un saite Informésana Izklaide Uz "boredpanda.com” saiti | 11 1 1
Teksts un

04.02.2015 video Pardosana Jaunumi | Uz zimola majas lapas saiti| 8 2 0
Teksts un

05.02.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti| 12 11 0
Teksts un Aicingjums

06.02.2015 attels iesaistities Aktualitates 12 14 0
Teksts un Uz zimola majas lapas

06.02.2015 attels Pardosana Aktualitates kataloga saiti 13 3 0
Teksts un

07.02.2015 attels Pardosana Akcijas 22 3 0

07.02.2015 Attels Informésana Izklaide 4 0 0
Teksts un

07.02.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 12 12 0
Teksts un

09.02.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 7 3 0
Teksts un

09.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti| 6 0 0

Teksts, attéls Uz citu "Facebook" lapas

10.02.2015 un saite InforméSana | Apsveikumi saiti 7 0 0
Tekstsun | Atgadinasana

10.02.2015 attéls par zZimolu Aktualitates 25 3 0
Teksts un

10.02.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 15 2 0
Teksts un Aicinajums Uz zimola majas lapas

11.02.2015 attels iesaistities Aktualitates kataloga saiti 65 52 51
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Teksts un

11.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 18 1
Tekstsun | Atgadinasana

11.02.2015 attels par zimolu Aktualitates 5 1

Atgadinasana

12.02.2015 Attels par zZimolu Izklaide 6 0
Teksts un

12.02.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti| 7 3
Teksts un Aicinajums

13.02.2015 attels iesaistities Aktualitates 19 3
Teksts un

13.02.2015 attels Informeésana | Aktualitates 7 1
Teksts un

13.02.2015 attels Pardosana Jaunumi 8 0
Teksts un

13.02.2015 attels Pardosana Akcijas 16 1
Teksts un Aicinajums

13.02.2015 attels iesaistities Aktualitates 19 4
Tekstsun | Atgadinasana

13.02.2015 attels par zimolu Izklaide 6 0
Teksts un

13.02.2015 attels informésana | Aktualitates 14 0
Teksts un Uz zimola majas lapas

14.02.2015 attéls Pardosana Jaunumi kataloga saiti 5 1

Atgadinasana

16.02.2015 Attels par zimolu Aktualitates 16 2
Teksts un Uz zimola majas lapas

16.02.2015 attels Pardosana Jaunumi kataloga saiti 28 1
Teksts un

16.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 18 2
Teksts un

17.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 18 7
Teksts un

17.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti | 11 14
Teksts un

18.02.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 5 1
Teksts un

18.02.2015 attéls Pardosana Aktualitates 7 3
Teksts un

19.02.2015 attéls Pardosana Jaunumi | Uz zimola m3jas lapas saiti| 11 2

Teksts, attéls Uz citu "Facebook™ lapas
19.02.2015 un saite informéSana | Apsveikumi saiti 5 0
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Teksts, attéls

Uz citu "Facebook™ lapas

19.02.2015 un saite Informé$ana | Apsveikumi saiti 9 0

19.02.2015 Attels inform&Sana | Aktualitates 10 0

19.02.2015 Video Informésana Izklaide 6 0

20.02.2015 Attels Pardosana Jaunumi 6 0
Teksts un Aicinajums

20.02.2015 attels iesaistities Aktualitates 11 2
Tekstsun | Atgadinasana

21.02.2015 attels par zimolu Izklaide Uz "room4pr.com" saiti 3 0
Teksts un

23.02.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 4 3
Teksts un Aicingjums |Konkursi/Spél

23.02.2015 attels iesaistities es Uz zimola majas lapas saiti | 11 14
Teksts un

23.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti| 5 3
Teksts un

24.02.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 9 3
Teksts un

24.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti| 9 5
Teksts un

25.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti| 9 2
Teksts un Uz zimola majas lapas

25.02.2015 attels Pardosana Jaunumi kataloga saiti 15 1
Teksts un Uz zimola majas lapas

26.02.2015 attels Pardosana Akcijas kataloga saiti 10 5
Teksts un

26.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti| 6 3
Teksts un

27.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 10 3
Tekstsun | Atgadinasana

27.02.2015 attls par zZimolu Aktualitates 15 1

Atgadinasana

27.02.2015 Attels par zZimolu Izklaide 7 0
Tekstsun | Atgadinasana

27.02.2015 video par zZimolu Izklaide Uz "YouTube" kanala saiti | 13 1
Teksts un

28.02.2015 attels Pardosana Jaunumi 15 8

2015.g. marts

Teksts un

02.03.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 10 1

02.03.2015 Attels ) Aktualitates 12 1

Atgadinasana
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par zZimolu

Teksts un
02.03.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti| 12 2 1
Teksts un Uz zimola majas lapas
02.03.2015 attéls Pardosana Akcijas kataloga saiti 15 4 0
Teksts un
02.03.2015 attéls Informé$ana | Apsveikumi 392 | 219 623
Atgadinasana
03.03.2015 Teksts par zZimolu Izklaide 30 0 0
Teksts un Uz zimola majas lapas
03.03.2015 attels Pardosana Akcijas kataloga saiti 17 2 0
Teksts un Uz zimola majas lapas
03.03.2015 attels Pardosana Akcijas kataloga saiti 15 1 0
Teksts un Uz zimola majas lapas
04.03.2015 attéls Pardosana Jaunumi kataloga saiti 18 4 0
Teksts un
04.03.2015 attels Informé&Sana | Apsveikumi 15 0 1
Teksts, attéls Uz citu "Facebook™ lapas
04.03.2015 un saite Informé&Sana | Apsveikumi saiti 9 0 3
Teksts, attéls Uz citu "Facebook" lapas
04.03.2015 un saite Informé&Sana | Apsveikumi saiti 13 0 4
Teksts un Uz zimola majas lapas
05.03.2015 attels Pardosana Akcijas kataloga saiti 8 4 0
Teksts un Aicinajums
05.03.2015 attls iesaistities Aktualitates 15 1 0
05.03.2015 Attels Pardosana Akcijas 7 0 0
Teksts un Aicinajums
05.03.2015 attls iesaistities Aktualitates 7 2 0
Teksts un
06.03.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti| 6 1 0
Teksts un Aicinajums
06.03.2015 attls iesaistities Aktualitates 12 3 0
Uz zimola majas lapas
06.03.2015 Attéls Pardosana Akcijas kataloga saiti 6 0 0
Atgadinasana
08.03.2015 Attels par zZimolu Apsveikumi 9 0 0
AtgadinaSana
08.03.2015 Attels par zZimolu Izklaide 7 0 0
Atgadinasana
08.03.2015 Attels par zZimolu Apsveikumi 6 0 0
Atgadinasana
09.03.2015 attels par zZimolu Izklaide 18 0 0
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Teksts un

10.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti| 5 1
Teksts un
10.03.2015 attels Informe@sana | Aktualitates 24 5
Teksts un
10.03.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti| 11 0
Teksts un
10.03.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 20 19
Teksts un Uz zimola majas lapas
11.03.2015 attéls Pardogana Jaunumi kataloga saiti 15 4
Uz zimola majas lapas
Teksts un kataloga saiti un
11.03.2015 attels Pardosana Jaunumi "YouTube" saiti 17 5
L Konkursi/
Teksts un Aicingjums
11.03.2015 attels iesaistities Speles 3 0
Atgadinasana
11.03.2015 Attels par zZimolu Izklaide 7 0
Teksts un Uz zimola majas lapas
12.03.2015 attels Pardosana Jaunumi kataloga saiti 12 4
Aicinajums
12.03.2015 Attels iesaistities Aktualitates 9 0
Teksts un
12.03.2015 attels InforméSana | Aktualitates |Uz zimola majas lapas saiti | 7 0
Teksts un
12.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti| 7 3
Teksts un Aicinajums
12.03.2015 attls iesaistities Aktualitates 8 0
Teksts un
13.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 10 2
Tekstsun | Atgadinasana
13.03.2015 attéls par zZimolu Izklaide 1 0
Teksts un
15.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 12 12
Teksts un
16.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti | 11 3
Teksts un
16.03.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti| 6 2
Teksts un
16.03.2015 video Pardosana Jaunumi | Uz zimola m3jas lapas saiti| 7 1
Teksts un
18.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti | 3 3
18.03.2015 L Aktualitates 4 2
Teksts un Aicinajums
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attels iesaistities

18.03.2015 Attels Informesana Izklaide 21 2
Teksts un Aicingjums

18.03.2015 attels iesaistities Aktualitates 12 22
Teksts un Uz zZimola majas lapas saiti

19.03.2015 attels Pardosana Jaunumi un "YouTube" kanalu 10 1
Teksts un Aicingjums

19.03.2015 attels iesaistities Aktualitates 18 6

19.03.2015 Attels Pardosana Jaunumi 6 0

19.03.2015 Attels Pardosana Jaunumi 13 0
Teksts un Aicingjums

20.03.2015 attels iesaistities Aktualitates 13 1
Teksts un Aicingjums

20.03.2015 attels iesaistities Aktualitates 15 1
Teksts un Aicinajums

21.03.2015 video iesaistities Izklaide 19 31
Teksts un

23.03.2015 attéls Informésana Izklaide | Uz zimola majas lapas saiti| 6 3
Teksts un

23.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti| 8 4
Teksts un Aicinajums

24.03.2015 attels iesaistities Aktualitates 11 4
Teksts un

24.03.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 9 4
Teksts un Uz zimola majas lapas

25.03.2015 attels Pardosana Jaunumi kataloga saiti 16 1
Teksts un

26.03.2015 attels Pardosana Akcijas 15 0

Teksts, attéls Uz “be-

27.03.2015 un saite Informé$ana | Aktualitates [fabdiary.blogspot.de” saiti 12 4
Teksts un

27.03.2015 attéls Informésana Izklaide | Uz zimola majas lapas saiti| 6 1

Atgadinasana

28.03.2015 Attels par zZimolu Izklaide 4 1
Teksts un Uz zimola majas lapas

30.03.2015 attéls Pardosana Aktualitates kataloga saiti 8 3
Teksts un

30.03.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti | 4 4

AtgadinaSana

31.03.2015 Attels par zimolu Aktualitates 13 0

31.03.2015 o Aktualitates | Uz zimola majas lapas saiti| 8 3
Teksts un Aicinajums
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attels iesaistities
Teksts, attéls
31.03.2015 un saite Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti
Teksts un Uz zimola majas lapas
31.03.2015 attéls Pardosana Jaunumi kataloga saiti
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2.pielikums

»Douglas” zimola ,,Draugiem.lv”’ lapas kontentanalize

leraksta

leraksta

Atgriezeniska saite

dat id Ieraksta mérkis | leraksta saturs Pievienota saite
atums Velas Patik | Komentari
2014.9. decembris
Konkursi/
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.1v"
01.12.2014 attels iesaistities Speles lapas saiti 41 2
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.1v"
01.12.2014 attels iesaistities Spéles lapas saiti 85 0
Teksts un Uz zimola majas lapas
02.12.2014 attéls Pardosana Akcijas kataloga saiti 14 0
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.1v"
02.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 20 0
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
03.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 10 0
Teksts un
03.12.2014 attels Pardosana Akcijas 14 0
Tekstsun | Atgadinasana par
04.12.2014 attéls zimolu Izklaide 5 0
L Konkursi/ .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
04.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 18 0
Teksts un Aicinajums
04.12.2014 attels iesaistities Aktualitates 6 0
L Konkursi/ )
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
05.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 14 0
05.12.2014 Video Informésana Izklaide Uz "bnn.Iv" saiti 0 0
Teksts un
05.12.2014 attels Pardosana Jaunumi 9 0
L Konkursi/ ) .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.Iv"
06.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 16 0
o Konkursi/ ) .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
07.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 17 0
o Konkursi/ ) .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
08.12.2014 attels iesaistities Speles lapas saiti 27 0
09.12.2014 L Konkursi/ ) ) 8 0
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.1v"
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attéls iesaistities Spéles lapas saiti
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
10.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 8
Teksts, attéls
11.12.2014 un saite Informesana Izklaide Uz "3ade.Iv" saiti 0
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.1v"
11.12.2014 attels iesaistities Spéles lapas saiti 14
Teksts, attéls
11.12.2014 un saite InformeéSana Izklaide Uz "maminuklubs.lv" saiti 0
Teksts un
12.12.2014 attels Informésana Aktualitates 33
L Konkursi/ . )
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
12.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 7
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.1v"
13.12.2014 attels iesaistities Spéles lapas saiti 17
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.1v"
14.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 11
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.Iv"
15.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 6
Teksts un
15.12.2014 attels Informésana Aktualitates 10
Teksts un
16.12.2014 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 5
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zZimola citu "Draugiem.Iv"
16.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 7
Tekstsun | Atgadinasana par Uz zimola majas lapas
17.12.2014 attels zimolu Aktualitates kataloga saiti 9
L Konkursi/ ) )
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
17.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 9
L Konkursi/ ) )
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
18.12.2014 attels iesaistities Spéles lapas saiti 11
o Konkursi/ ) .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
19.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 5
Teksts un
19.12.2014 attéls Informésana Aktualitates 16
o Konkursi/ ) )
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
20.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 9
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Konkursi/

Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.Iv"
21.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 13
Teksts, attéls
22.12.2014 un saite Pardosana Jaunumi Uz "delfi.lv" saiti 0
L Konkursi/ . .
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
22.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 18
Teksts un
22.12.2014 attels InforméSana Aktualitates 5
Teksts un
23.12.2014 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 6
o Konkursi/ ) )
Teksts un Aicinajums Uz zimola citu "Draugiem.lv"
23.12.2014 attéls iesaistities Spéles lapas saiti 6
Teksts, attéls
23.12.2014 un saite Informésana Izklaide Uz "3ade.lv" saiti 0
Teksts un
24.12.2014 attels InforméSana Apsveikumi 5
Teksts un
27.12.2014 attels InforméSana Apsveikumi 17
Teksts un
29.12.2014 attéls Informésana Izklaide 35
2015.g. janvaris
Teksts un
02.01.2015 attels Pardosana Akcijas 21
Teksts un Uz zimola majas lapas e-
08.01.2015 attels Pardosana Akcijas veikala saiti 18
Teksts un Uz zimola majas lapas e-
09.01.2015 attels Pardosana Jaunumi veikala saiti 15
Tekstsun | Atgadinasana par
09.01.2015 video zimolu Izklaide Uz "YouTube.com" saiti 0
Teksts un
09.01.2015 attéls Pardo$ana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 15
Teksts un
09.01.2015 attels InforméSana Apsveikumi 8
Teksts, attéls
12.01.2015 un saite Informésana Izklaide Uz "delfi.lv" saiti 0
Teksts un
13.01.2015 attels Pardosana Akcijas 10
Teksts un Uz zZimola majas lapas
14.01.2015 attels Pardosana Akcijas kataloga saiti 6
Teksts un Uz zZimola majas lapas
14.01.2015 attéls Pardo$ana Akcijas kataloga saiti 11
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Teksts, attéls

Uz zimola majas lapas

21.01.2015 | unvideo PardoSana Jaunumi kataloga saiti 11
Teksts un

21.01.2015 attels Pardosana Jaunumi 22

Uz zimola majas lapas e-
22.01.2015 Attels Pardosana Akcijas veikala saiti 4
22.01.2015 Attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 5
Teksts, att€ls| Atgadinasana par

23.01.2015 un saite zimolu Aktualitates Uz "3ade.lv" saiti 0
Teksts un

23.01.2015 attels Pardosana Jaunumi 27
Teksts un Uz zimola ma3jas lapas

27.01.2015 attels Pardosana Akcijas kataloga saiti 7
Teksts un

28.01.2015 attéls Pardo$ana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 8
Teksts un

28.01.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 10
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

29.01.2015 attels Pardosana Jaunumi veikala saiti 10
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

30.01.2015 attels Pardosana Jaunumi veikala saiti 7

2015.g. februaris

Teksts un

02.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 8
Teksts un Uz zimola majas lapas

03.02.2015 attels PardosSana Jaunumi kataloga saiti 8

Teksts, attéls

04.02.2015 un saite Informésana Izklaide Uz "3ade.lv" saiti 0
Teksts un

04.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 5
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

05.02.2015 attels Pardosana Akcijas veikala saiti 15
Teksts un Uz zimola majas lapas

06.02.2015 attels Pardosana Aktualitates kataloga saiti 7
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

07.02.2015 attels Pardosana Jaunumi veikala saiti 10
Teksts un

07.02.2015 attels Pardosana Akcijas 15
Teksts un

09.02.2015 attels Pardosana Aktualitates 6
Teksts un

10.02.2015 attels Informésana Apsveikumi 12
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Teksts un

Atgadinasana par

10.02.2015 attéls zimolu Aktualitates 16
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

11.02.2015 attéls PardoSana Akcijas veikala saiti 9
Tekstsun | Atgadinasana par Uz zimola majas lapas e-

11.02.2015 attels zimolu Aktualitates veikala saiti 27
Teksts un

11.02.2015 attels Informésana Aktualitates 19
Teksts un Aicinajums

12.02.2015 attels iesaistities Aktualitates 11
Teksts un

12.02.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zZimola majas lapas saiti 5
Teksts un

12.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 4
Teksts un

13.02.2015 attels Pardosana Akcijas 17
Teksts un Uz zimola majas lapas

16.02.2015 attels Pardosana Jaunumi kataloga saiti 13
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

16.02.2015 attels Pardosana Akcijas veikala saiti 4
Teksts un

16.02.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 7
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

17.02.2015 attels Pardosana Jaunumi veikala saiti 6
Teksts un Uz zimola majas lapas

17.02.2015 attéls Pardosana Akcijas kataloga saiti 6
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

19.02.2015 attels Pardosana Jaunumi veikala saiti 10

Teksts, attéls
20.02.2015 un saite Informésana Aktualitates Uz "3ade.lv" saiti 0
Teksts, attéls Aicinajums

20.02.2015 un saite iesaistities Aktualitates 3
Teksts un

23.02.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 3
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

23.02.2015 attéls Pardo$ana Akcijas veikala saiti 3
Teksts un

23.02.2015 attéls PardoSana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 5
Tekstsun | Atgadinasana par

24.02.2015 attéls zimolu Aktualitates 2
Teksts un

24.02.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti 10
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Teksts un

Uz zimola majas lapas

25.02.2015 attéls PardoSana Jaunumi kataloga saiti 12
Teksts un Uz zimola majas lapas

26.02.2015 attéls PardoSana Akcijas kataloga saiti 7
Teksts un

26.02.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 2
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

27.02.2015 attels Pardosana Akcijas veikala saiti 9

2015.g. marts

Teksts un Uz zimola majas lapas

02.03.2015 attéls Pardo$ana Akcijas kataloga saiti 5
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

02.03.2015 attels Pardosana Akcijas veikala saiti 9
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

03.03.2015 attéls Pardosana Akcijas veikala saiti 5
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

03.03.2015 attels Pardosana Akcijas veikala saiti 7
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

04.03.2015 attels Pardosana Jaunumi veikala saiti 11
Teksts un

05.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 6
Teksts un

06.03.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 9
Teksts un

10.03.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti 3
Tekstsun | Atgadinasana par

10.03.2015 attels zimolu Aktualitates 2
Teksts un Aicinajums

10.03.2015 attls iesaistities Aktualitates 13
Teksts un Uz zimola majas lapas

11.03/2015 attéls Pardo$ana Jaunumi kataloga saiti 8
Teksts un

11.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 7

Teksts, attéls

11.03.2015 | unvideo Informésana Izklaide Uz zimola majas lapas saiti 9
Teksts un

11.03.2015 attels Inform&sana Izklaide 11
Teksts un

11.03.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 12
Teksts un Uz zZimola majas lapas

12.03.2015 attéls PardoSana Jaunumi kataloga saiti 10

12.03.2015 Teksts un Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas e- 5
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attels veikala saiti

Teksts un

13.03.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 9
Teksts un

13.03.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 9
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

15.03.2015 attéls PardoSana Akcijas veikala saiti 9
Teksts un Uz zimola majas lapas e-

16.03.2015 attels Pardosana Akcijas veikala saiti 4
Teksts un

16.03.2015 attéls Pardo$ana Akcijas 8
Teksts un

16.03.2015 attels Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas saiti 8
Teksts un

18.03.2015 attels Pardosana Akcijas 15
Teksts un Aicinajums

18.03.2015 attels iesaistities Aktualitates 1
Teksts un Aicinajums

18.03.2015 attels iesaistities Aktualitates 2
Teksts un Aicinajums

19.03.2015 attels iesaistities Aktualitates 8

Teksts, attels Uz zimola majas lapas e-
19.03.2015 | un video Pardosana Jaunumi veikala saiti 12
Atgadinasana par
20.03.2015 Attels zimolu Aktualitates 2
Atgadinasana par

20.03.2015 Attels zimolu Aktualitates 3
Teksts un

23.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 10

Teksts, attéls

23.03.2015 un saite Informésana Izklaide Uz "delfi.lv" saiti 0
Teksts un

24.03.2015 attéls Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti 13
Teksts un Uz zimola majas lapas

25.03.2015 attels PardosSana Jaunumi kataloga saiti 14
Teksts un Uz "be-fabdiary.blogspot.de”

27.03.2015 attels Inform&sana Aktualitates saiti 9
Teksts un

27.03.2015 attels Informésana Aktualitates | Uz zimola majas lapas saiti 6
Tekstsun | Atgadinasana par Uz zZimola majas lapas

30.03.2015 attéls zimolu Aktualitates kataloga saiti 5

30.03.2015 Teksts un Pardosana Jaunumi Uz zimola majas lapas 8
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attéls kataloga saiti
Teksts un Aicinajums
30.03.2015 attels iesaistities Aktualitates | Uz zZimola majas lapas saiti
Teksts un
31.03.2015 attels Pardosana Akcijas Uz zimola majas lapas saiti
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3.pielikums

»Douglas” zimola ,,YouTube” kanala videomaterialu kontentanalize

Video (datums) | Noskatijas Patik Nepatik Komentari
19.01.2015 5838 32 0 9
21.01.2015 1035 2 0 0
22.01.2015 1221 8 0 0
25.01.2015 139 956 259 245 116
27.02.2015 394 0 0 0
29.01.2015 1341 0 0 1
04.02.2015 1087 9 0 0
09.02.2015 133 213 4 1 2
13.02.2015 1578 8 1 0
18.02.2015 117 1 0 1
27.02.2015 382 0 0 0
27.02.2015 25148 76 7 4
02.03.2015 1634 2 0 3
06.03.2015 333 318 14 1 4
19.03.2015 47 0 0 0
20.03.2015 1362 0 0 1
25.03.2015 87 0 0 1
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4.pieli

kums

»Kolonna” zimola ,,Facebook” lapas kontentanalize

leraksta Atgriezeniska saite
dat leraksta veids | Teraksta mérkis |leraksta saturs| Pievienota saite
atums "Like" | "Share" | Komentari
2014.9. decembris
08.12.2014 | Tekstsun Pardosana Akcijas 18 3 0
attéls
11122014 |  Awgls | AtgddinaSanapar) o iates 11 1 1
zimolu
2015.g. janvaris
06.01.2015 | Ausls | AtgddinaSanapar| o itates 40 2 1
zimolu
00.012015 | ekstsun Pardodana Akcijas 8 0 0
attéls
12012015 | TeKstsun Pardosana Akcijas 29 15 0
attéls
21.01.2015 | leKssun Pardosana Akcijas 15 1 0
attéls
26.01.2015 Attels Pardosana Akcijas 8 0 0
26.01.2015 | exssun Pardosana Akcijas 23 5 0
attéls
28.01.2015 | 'eKstsun | AtgadinaSanapar| oo 46 0 1
attéls zimolu
28.01.2015 | 'eKstsun | AtgadinaSanapar| e 46 0 1
attéls zimolu
20012015 | TeKSISUN | rmEsana Jaunumi 14 0 0
attéls
D .o | Uz "Guinot Latvija"
20.012015 | lekssun | Aicingjums - [Ronkursi/Spel| e cop i janas | 247 188 | 102
attels 1esaistities es ..
salti
2015.g. februaris
04022015 | TeKSsUN e rmssana | Jaunumi 9 1 0
attéls
11.02.2015 | lekstsun Alcinajums | litates 12 0 0
attéls 1esaistities
13.02.2015 | lekstsun Aleinajums | litaites 13 3 0
attéls 1esaistities
13022015 |  Awgls | AleAdindSanapar) o iates 9 0 0
zimolu
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Teksts un

18.02.2015 _ Informesana Izklaide 21 11 0
attéls

18.02.2015 | TeKSISUN |y e rmesana | Aktualitites 11 0 0
attéls

18.022015 | TeKStsun | AtgadindSanapar| oo 48 1 0
attéls zimolu

22022015 | TeKstsun | Atgadinasanapar| g 49 3 1
attéls zimolu

24022015 | Tekssun Pardosana Akcijas 11 5 2
attéls

24022015 | eKStsun | AtgadindSanapar| e 2 0 0
attéls zimolu

24022015 | TeKstsun | AtgadinaSanapar| e 19 1 0
attéls zimolu

2015.9. marts

02032015 | Tekstsun Pardodana Akcijas 21 2 0
attéls

02032015 | ekstsun Pardogana Akcijas 32 14 0
attéls

05.03.2015 Atgls  |Atgddinasanapar| e 28 1 1

zimolu
05.03.2015 Atgls | AtgadinaSanapar| g 9 0 0
zimolu

05032015 | 'ekstsun | AtgadinaSanapar| e 7 0 0
attéls zimolu

06.03.2015 | exssun Pardofana Akcijas 12 1 0
attéls

09.03.2015 TekSES un Alcn'laj_u'ms Konkursi/Spel 208 145 274
attels 1esaistities es

11.032015 | TeKstsun | AtgadindSanapar| o 22 2 0
attéls zimolu

12.03.2015 TekSEs un AlClpﬁ{qms Konkursi/Spél m 28 61
attéls 1esaistities es

10032015 | ekstsun Pardosana Jaunumi 15 2 0
attéls

25032015 | |eKstsun | AtgadinaSanapar| o 40 0 1
attéls zimolu

31.032015 | ekstsun Pardosana Akcijas 6 1 0
attéls
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5.pielikums

Aptaujas anketas paraugs

Es esmu Latvijas Universitates Socialo zinatnu fakultates Komunikacijas zinatnes nodalas 3.kursa
studente, un bakalaura darba ietvaros ir veikts pétijums par zimolu “Douglas” un “Kolonna” komunikacijas
ietekmi uz patérétaju uzvedibu un izveli. Ir nepieciesams Jusu viedoklis par zimolu komunikaciju, to kanaliem
un to ietekmi uz paterétajiem, ka arT par patérétaju uzvedibas un izvéles faktoriem, kriterijiem attieciba pret
preces/pakalpojumu iegadi no “Douglas” un/vai “Kolonna” zimoliem. Anketa aiznems dazas mindites, un ta ir

anonima.

Jisu dzimums:

e Sieviete

e  Virietis
Jusu vecums:

Dzivesvieta:

NodarboSanas:

1. Cik biezi Jus iegadajieties kosmétikas un parfimerijas preces?

e Reizi nedéla

e Reizi ménest

e Reizi trijos ménesos
e Reizi seSos ménesos
e Reizi gada

e Retak

e Neiegadajos kosmetikas un parfimerijas preces

2. Vai Jus esiet dzirdgjis/-usi par kosmétikas un parfimérijas zimolu “Douglas”?

3. Vai Jus esiet dzirdgjis/-usi par kosmétikas un parfimerijas zimolu “Kolonna?
e Ja

e Ne

4. Cik biezi Jus iegadajaties preces “Douglas” veikalos?
e Reizi nedéla
e  Reizi ménest
e Reizi trijos ménesos

e  Reizi se$S0os ménesos
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Reizi gada
Retak

Neiegadajos “Douglas” veikala preces

5. Cik biezi Jus iegadajaties preces “Kolonna” veikalos?

Reizi nedéla

Reizi ménest

Reizi trijos ménesos
Reizi seSos ménesos
Reizi gada

Retak

Neiegadajos “Kolonna” veikala preces

6. Kura veikala preces Jis iegadajaties visbiezak?

“Douglas” veikala preces
“Kolonna” veikala preces
Neviena veikala preces
Cita

7. P&c kadiem kriterijiem Jiis izvelaties “Douglas” veikala preces? (Ir iesp&jams atzimé&t vairakus

atbildes variantus)

“Douglas” zZimola atpazistamiba

Kvalitate

Cena

Zimolu precu piedavajums (piem., Lancome, Bourjois utt.)

Precu iepakojums

Es neiegadajos mingtos kosmétikas un parfimérijas veikalu preces

Cits variants

8. Pé&c kadiem kriterijiem Jus izvélaties “Kolonna” veikala preces? (Ir iesp&jams atzimét vairakus

atbildes variantus)

“Kolonna” zimola atpazistamiba
Kvalitate
Cena
e Zimolu precu piedavajums (piem.,
“L’Oreal”, “Wella”, “Guinot”)
Precu iepakojums
Es neiegadajos minétos kosmetikas un parfimérijas zimolu preces
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e Cits variants

9. Kas ietekmé Jisu izveli, iegadajoties “Douglas” veikala preces/pakalpojumus? (Ir iesp&jams

atzimét vairakus atbildes variantus)

10. Kas ietekmé Jusu izveli, iegadajoties “Kolonna”

atzimét vairakus atbildes variantus)

Gimene

Draugi

Kolegi

Reklamas

Socialo tiklu saturs

Majas lapas dizains un saturs
Kosmétikas un parfimérijas zimolu
(piem., Lancome, Bourjois utt.)
piedavajums

Nekas neietekme

Cits variants

veikala preces/pakalpojumus? (Ir iesp&jams

Gimene

Draugi

Kolegi

Reklamas

Socialo tiklu saturs

Majas lapas dizains un saturs
Kosmétikas un parfimérijas zimolu
piedavajums (piem., “L’Oreal”,
“Wella”, “Guinot”)

Nekas neietekme

Cits variants

11. Kas piesaista Jisu uzmanibu un mudina iegadaties kadu veikala “Douglas” preci? (Ir

iespgjams atzimét vairakus atbildes variantus)

e Zimola “Douglas” reklamas, tas krasas un vizualie materiali

e Zimola “Douglas” dizains un logo

e Veikala “Douglas” dizains

e  Zimolu precu piedavajumu klasts (piem., Lancome, Bourjois utt.)

e  Zimolu precu piedavajumu iepakojums

e  Precu izvietojums veikala



Katalogi

Precu kvalitate

Majas lapas dizains un saturs

E-veikala izmantoSana

Make-up skola

Komunikacija socialajos tiklos “Facebook” un “Draugiem.lv”
“YouTube” kanala video materiali

Cits variants

piesaista Jisu uzmanibu un mudina iegadaties kadu zimola

preci/pakalpojumu? (Ir iesp&jams atzZimet vairakus atbildes variantus)

Zimola “Kolonna” reklamas, tas krasas un vizualie materiali

Zimola “Kolonna” dizains un logo

Veikala “Kolonna” dizains

Zimolu precu piedavajumu klasts (piem., “L’Oreal”, “Wella”, “Guinot™)
Zimolu precu piedavajumu iepakojums

Precu izvietojums veikala

Katalogi

Precu kvalitate

Majas lapas dizains un saturs

Aktiva un informativa komunikacija socialaja tikla “Facebook”

“Kolonna” Skaistuma salons un SPA

e  Cits variants

“Kolonna”

13. Kadi ir tie faktori, pec kuriem Jus izvélaties veikala “Douglas” preces/pakalpojumus? (Ir

iesp&jams atzimét vairakus atbildes variantus)

Pilniba
piekritu

Piekritu

Griti
pateikt

Nepiekritu

Pilniba
nepiekritu

Vajadzibu apmierinasana

Sniegta informacija par zimolu

dazados komunikacijas kanalos

Ieprieksgja pozitiva pieredze

Pozitiva attieksme pret zZimolu

Motivacija iegadaties kosmétikas
un parfimérijas

preces/pakalpojumus

Zinasanas un uzticiba zimolam

Zimola kvalitate
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Z1imola asociacijas

14. Kadi ir tie faktori, pec kuriem Jus izvelaties veikala “Kolonna” preces/pakalpojumus? (Ir

iespgjams atzimét vairakus atbildes variantus)

Pilniba PiekrTtu Griti Nepiekritu | Pilniba
piekritu pateikt nepiekritu

Vajadzibu apmierinasana

Sniegta informacija par zimolu

dazados komunikacijas kanalos

leprieksgja pozitiva pieredze

Pozitiva attieksme pret zimolu

Motivacija iegadaties kosmétikas
un parfimé@rijas

preces/pakalpojumus

Zinasanas un uzticiba zimolam

Zimola kvalitate

Zimola asociacijas

15. Kuru no minétajiem medijiem Jis ikdiena izmantojiet visbiezak?
e Avizes, zurnali
e TV

Radio

Socialie mediji

Citu

16. Kuru no miné&tajiem socialajiem medijiem Jis izmantojiet visbiezak?
e Facebook.com
e Draugiem.lv
e YouTube.com
e Citu

17. Vai Jus sekojiet “Douglas™ lapai socialaja tikla “Facebook™?

18. Vai Jus sekojiet “Kolonna” lapai socialaja tikla “Facebook™?
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19. Vai Jis sekojiet “Douglas” lapai socialaja tikla “Draugiem.lv”’?

21. Kura zZimola komunikacija Jiis uzruna visvairak?
e “Douglas” zZimola komunikacija
e “Kolonna” zZimola komunikacija
e Nesekoju “Douglas” zimola komunikacijai
e Nesekoju “Kolonna” zZimola komunikacijai

e Neviena zZimola komunikacija

Griti pateikt

22. Un kada no socialajiem medijiem “Douglas” zZimola komunikacija Jis uzruna visvairak?

Facebook.com

Draugiem.lv

YouTube.com

Citi interneta portali

Cits variants

Nesekoju “Douglas” zimola komunikacijai

23. Un kada no socialajiem medijiem “Kolonna” zimola komunikacija Jiis uzruna visvairak?
e Facebook.com
e Draugiem.lv

YouTube.com

Citi interneta portali

Cits variants

Nesekoju “Kolonna” zimola komunikacijai

24. Kads, Jusuprat, ir zimolu sniegtas informacijas saturs socialajos medijos?
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Socialo mediju
informacijas saturs
par zimolu

“Douglas”

Piekritu

Drizak piekritu

Drizak

nepiekritu

Nepiekritu

Sniegta informacija

vienmer ir aktuala

Sniegtas
informacijas ir

pietiekami daudz

Informativie
ieraksti saistiba ar
zimola

preci/pakalpojumu

leraksti ar
meistarklases

piedavajumiem

Tiek publicéti
dazadi attéli, video

materiali

leraksti ar dazadu
konkursu/spelu

sludinajumu

leraksti ar akcijas
un specialajiem

piedavajumiem

Sniegta informacija
ir skaidra un
uzmanibas

piesaistosa

Socialo mediju
informacijas saturs
par zimolu

“Kolonna”

Piekritu

Vairak piekritu

Vairak
nepiekritu

Nepiekritu

Sniegta informacija

vienmeér ir aktuala

Sniegtas
informacijas ir

pietiekami daudz

Ir public&ti
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informativie
ieraksti saistiba ar
zimola

preci/pakalpojumu

leraksti ar
meistarklases

piedavajumiem

Tiek publicéti
dazadi atteli, video

materiali

leraksti ar dazadu
konkursu

sludinajumu

leraksti ar akcijas
un specialajiem

piedavajumiem

Sniegta informacija
ir skaidra un
uzmanibas

piesaistosa

Paldies par atsaucibu!
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6.pielikums

Aptaujas rezultati

Viriesi
14%

Sievietes
86%

Cik biezi JUs iegadajieties kosmétikas un parfimérijas

preces? H Reizi nedéla

M Reizi ménesri

M Reizi trijos ménesos
Reizi seSos ménesos

M Reizi gada

M Retak

B Neiegadajos kosmétikas un
parfimérijas preces

Vai Jis esiet dzirdéjis/-usi par
kosmétikas un parfimeérijas zimolu
“Douglas”?

Vai JUs esiet dzirdéjis/-usi par
kosmeétikas un skaistumkopsanas
Zimolu “Kolonna”?

Né Né
10% 4%
Ja
96%

Ja
90%

Cik biezi Jus iegadajaties preces “Douglas”
veikalos?

M Reizi nedéla

M Reizi ménesi
20% 0% 16%

12%

I Reizi trijos ménesos
Reizi seSos ménesos

M Reizi gada

m Retak

M Neiegadajos “Douglas”
veikala preces
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Cik biezi Jus iegadajaties preces “Kolonna” salonos?

6%
(0773

S 6%

33%

24%

14%

17%

m Reizi nedéla

B Reizi ménest

= Reizi trijos meénesos
Reizi seSos ménesos

H Reizi gada

m Retak

B Neiegadajos “Douglas”
veikala preces

Kura veikala preces Jus iegadajaties visbiezak?

E “Douglas” veikala
preces

m “Kolonna” veikala
preces

= Neviena veikala
preces

Cita

P&c kadiem kriterijiem Jus izvelaties “Douglas” veikala preces?

Kvalitate

Zimolu preéu piedavajums (piem., Lancome, Bourjois utt.) I

Cena

Es neiegadajos minétos kosmétikas un parfimérijas veikalu preces
Precu iepakojums

“Douglas” zimola atpazistamiba

Cits variants

0%

10% 20% 30% 40% 50%

P&c kadiem kritérijiem Jis izv€laties “Kolonna” salona preces/pakalpojumus?

Zimolu precu piedavajums (piem., “L’Oreal”, “Wella”, “Guinot”)
Es neiegadajos minétos kosmétikas un parfimérijas veikalu preces
Kvalitate

Cena

“Kolonna” zimola atpazistamiba

Precu iepakojums

Cits variants

0%

1

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

=

0

60%

40%



Kas ietekmé Jusu izveéli, iegadajoties “Douglas” veikala preces/pakalpojumus?

Kosmetikas un parfimérijas zimolu (piem., Lancome, ..
Nekas neietekme
Draugi
Reklamas
Gimene
Socialo tiklu saturs
Cits variants
Majas lapas dizains un saturs

Kolggi

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kas ietekmé Jusu izvéli, iegadajoties “Kolonna” salona preces/pakalpojumus?

Nekas neietekmé
Kosmeétikas un parfimérijas zZimolu piedavajums (piem.,..
Reklamas
Draugi
Gimene
Socialo tiklu saturs
Kolegi

Cits variants

Majas lapas dizains un saturs

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

Kas piesaista Jiisu uzmanibu un mudina iegadaties kadu veikala “Douglas” preci?

Zimolu precu piedavajumu klasts (piem., Lancome, Bourjois utt.) e
Precu kvalitate

Katalogi

Veikala “Douglas” dizains

Zimola “Douglas” dizains un logo

Zimola “Douglas” reklamas, tas krasas un vizualie materiali
Cits variants

Precu izvietojums veikala

Zimolu prec¢u piedavajumu iepakojums

E-veikala izmanto$ana

“YouTube” kanala video materiali

Komunikacija socialajos tiklos “Facebook” un “Draugiem.lv”
Majas lapas dizains un saturs

Make-up skola

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Kas piesaista Jisu uzmanibu un mudina iegadaties kadu zimola “Kolonna”
preci/pakalpojumu?

Precu kvalitate

Zimolu precu piedavajumu klasts (piem., “L’Oreal”, “Wella”,..

Ciits variants I

40%

Salona “Kolonna” dizains R
Katalogi -
“Kolonna” Skaistuma salons un SPA IS
Precu izvietojums veikala  [———
Zimolu precu piedavajumu iepakojums  I—_————
Zimola “Kolonna” reklamas, tas krasas un vizualie materiali Bl
Majas lapas dizains un saturs
Aktiva un informativa komunikacija socialaja tikla “Facebook”
Zimola “Kolonna” dizains un logo
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
""Douglas ""Faktori
Vajadzibu
apmierinasana
Sniegta informacija
par zZimolu dazados..
Ieprieksgja pozitiva ' )
pieredze m Pilniba plekﬁtu
Pozitiva attieksme ® Piekritu
pret Zimolu m Grilti pateikt
Motivacija iegadaties L
kosmgétikas un... ® Nepickritu
Zinasanas un uzticiba = Pilniba nepiekritu
zimolam
Zimola kvalitate
Zimola asociacijas
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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"Kolonna" Faktori

Vajadzibu
apmierinasana

Sniegta informacija

par zZimolu dazados..

Ieprieksgja pozitiva
pieredze

Pozitiva atticksme
pret zZimolu

Motivacija iegadaties
kosmeétikas un...

Zinasanas un uzticiba
zimolam

Zimola kvalitate

Zimola asociacijas

i

H Pilniba piekritu

® Piekritu

= Griti pateikt

B Nepiekritu

= Piln1ba nepiekritu

|

0% 20% 40%

60% 80% 100%

Kuru no mingtajiem medijiem Jiis
ikdiena izmantojiet visbiezak?

m Avizes, zurnali
BTV
= Radio

Socialie mediji

m Cits

Kuru no mingtajiem socialajiem medijiem
Jis izmantojiet visbiezak?

M Draugiem.lv

/ ¥ YouTube.com
Facebook.com

Vai JUs sekojiet “Douglas” lapai
socialaja tikla “Facebook”?

Neé
20%
Ja

Vai Jis sekojiet “Kolonna” lapai
socialaja tikla “Facebook”?

80%
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Vai Jis sekojiet “Douglas” lapai

R . Ja
socialaja tikla “Draugiem.Iv”?

2%

Vai Jis sekojiet “Douglas” lapai
socialaja tiklosanas platforma  Ja
“YouTube”? 2%
N‘
98%

Kura zimola komunikacija Jiis uzruna visvairak?

Grati pateikt

“Douglas” zimola komunikacija

Nesekoju “Douglas” zZimola komunikacijai
Nesekoju “Kolonna” zZimola komunikacijai
Neviena zimola komunikacija

“Kolonna” zimola komunikacija

0% 5%

Un kada no socialajiem medijiem “Douglas”
zimola komunikacija JGs uzruna visvairak?
B Facebook.com

M Draugiem.lv

M YouTube.com

komunikacijai
m Cits

Un kada no socialajiem medijiem “Kolonna”

zimola komunikacija Jiis uzruna visvairak?

M Facebook.com

12%
M Draugiem.lv

M YouTube.com

komunikacijai
m Cits

Citi interneta portali

B Nesekoju “Kolonna”

10% 15% 20% 25% 30%

Citi interneta portali

M Nesekoju “Douglas” zimola

zimola
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""Douglas™ Komunikacijas saturs

Sniegta informacija
vienmer ir aktuala
Sniegtas informacijas ir
pietiekami daudz
Informativie ieraksti
saistiba ar zZimola. ..
® Piekritu
B Drizak piekritu

leraksti ar meistarklases
piedavajumiem
Tiek publicéti dazadi = Drizak nepiekritu
atteli, video materiali m Nepiekritu
Ieraksti ar dazadu
konkursu/spelu...

leraksti ar akcijam un
specialajiem. ..

Sniegta informacija ir
skaidra un uzmanibas. .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

""Kolonna" Komunikacijas saturs

Sniegta informacija
vienmér ir aktuala
Sniegtas informacijas ir
pietiekami daudz
Informativie ieraksti
saistiba ar zimola. ..
m Piekritu
B Drizak piekritu

leraksti ar meistarklases
piedavajumiem
Tiek publicati dazadi ¥ Drizak nepickritu
atteli, video materiali B Nepiekritu
Ieraksti ar dazadu
konkursu/spelu...

Ieraksti ar akcijam un
specialajiem...

Sniegta informacija ir
skaidra un uzmanibas. .

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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7.pielikums

Fokusgrupas intervijas paraugs

Kura no abiem veikaliem Jiis iep&rkaties vai abos?

Cik biezi Jusiegadajieties “Douglas” preces?

Cik biezi Jus iegadajieties “Kolonna” preces?

Kadas situacijas Jis iegadajieties kosmetikas, parfimerijas un skaistumkopsanas preces/pakalpojumus?

(Piem@ram, sev vai davinasanai)

Kas mudina Jiis apmekl&t vienu no veikaliem?

Kas piesaista Jiisu uzmanibu, ieejot viena no veikaliem?

P&c kadiem kriterijiem Jus izv€laties iegadaties preces kosmetikas veikalos?

Un kurs$ no veikaliem, “Douglas” un/vai “Kolonna”, atbilst Jisu izv€l&tajiem kritérijiem? Kap&c?Kas

palidz vai traucg izvé€lgties tiesi ,,Douglas” un/vai ,,Kolonna”?

Raksturojiet idealo vietu, uz kuru Jus labprat aizietu un nopirktu kosmétikas preces? (Precu izvietojums,

veikala dizains un logo)
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10.

11.

12.

13.

14,

15.

16.

17.

18.

19.

Kad p&dgjo reizi bijat ,,Douglas” veikala?

Kad pédgjo reizi bijat ,,Kolonna” veikala?

Vai Jus pamanijat kadas parmainas kada no Siem veikaliem/saloniem?

Ja Jus pirktu davanu kartes, kura no veikaliem Js tas iegadatos? Kapéc?

Nosauciet, lidzu, popularos kosmétikas, parfimérijas un skaistumkopsanas zimolus, ko tirgo abi veikali.

Vai Jus kadreiz iegadajaties Jisu nosauktus zimolus?

Ar ko Jums asocigjas zimoli “Douglas un “Kolonna”?

Kada ir Jusu ieprieks€ja pieredze, iegadajoties “Douglas” un/vai “Kolonna” preces?

Vai jiis uzskatat, ka veikalu/salonu pardev€jiem ir butiska loma, izveloties ,,Douglas” un ,,Kolonna”

preces? Kapéc ja, kapec n&?

No kadiem komunikacijas kanaliem Jus izzinat par ,,Douglas” jaunumiem vai Ipasiem piedavajumiem?

No kadiem komunikacijas kanaliem Jiis izzinat par ,,Kolonna” jaunumiem vai IpaSiem piedavajumiem?

117



20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

Vai Jus iegadajieties “Douglas” un “Kolonna” katalogus, lai parskatitu, kadi ir piedavajumi un ko Jus

varétu sev iegadaties?

Vai Jas ticat produktu autentiskumam, ja iepérkaties ,,Douglas” un ,,Kolonna”?

Vai Js ticat produktu autentiskumam, ja iepérkaties ,,Douglas” e-veikala?

Vai Jus sekojiet abu zZimolu komunikacijai socialajos tiklos? Kapéc ja, kapec n&?

Vai uzskatat, ka miisdienas kosmétikas zimoliem ir svarigi komunicét ar savu publiku socialajos tiklos?

Kapéc ja, kapec ne?

Ka zimoliem biitu jakomunicg, lai piesaistitu Jisu uzmanibu un interesi iegadaties kadas preces?

Vai redzot $o “YouTube” klipu, reklamu kataloga, “Facebook” ierakstu, majas lapas e-veikala saturu,
Jums rodas vélme apskatit arT veikalu preces/pakalpojumus, un, iesp&jams, ari iegadaties sev? (Tiks

paraditi piemé&ri)

Ko Jus varétu teikt par zimolu komunikaciju? Vai ta piesaista uzmanibu un interesi?

Vai Jus ieteiktu savai gimenei un draugiem/pazinam iegadaties “Douglas” un/vai “Kolonna” preces?

Kapéc ja, kapec ne?

Paldies par atsaucibu!
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8.pielikums

Fokusgrupas intervijas rezultati
’7;:[6‘0.,..».

Fokusgrupas intervija
Patéretaju uzvedibu un izveli letekmejosie faktori: zimolu ,Douglas™ un ,Kolonsa™ analize

|. Kurd no abiem veikaliem Jiis iep&rkaties vai abos?

QOU.DJ ax Vea o Na
1

ta

Cik bic#i Jus ieghdijicties “Douglas™ preces?

Roizi  wiawrd

L

Cik biczi Jas legadijicties “Koloana™ preces? ’
ﬁ_._meﬁaiédm_._bi_egh& _precsa 7£4L L)
12t Qt\)\_ i L}l&& ‘; c %MA

4. Kidas situacijiis s iegdijieties kosmeétikas, parfimérijas un skaistumkopsanas
preces/pakalpojumus? (Piemram, sev vii davinatanai)

5. Kas muedina Jis apmeklet vienu no veikaliem?

Aaaiw L%_Sétldes_x_,'o-
. axce Lo vt Wcls\a AR S
e

_&__P.g&%p___#—u
Jeirecda {aahaAy 5&_ c,ixa.};o.:s vado.

6. Kas piesaista Jusu uzmanibu, iegjot viena no veikaliem?
S ;M'do%w v Adeiv
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7. Péc kadiem kritérijiem Jis izveldtics iegadines preces etikas veikalos?

$. Un kur$ no veikaliem, “Douglas” univai “Kolonna™, atbilst Jasu izvélétajiem kritérijiem?
Kapéc? Kas palidz vai trauce izvelgties tiesi ,Douglas™ un/vai , Kolonna™

9, Raksturojict idedlo vietw, uz kuru Jis labprit aizietu un nopirktu kosmétikas preces?
(Pretu izvietojums, veikala dizains un logo)

10. Kad pédéjo reizi bijat Douglas™ veikala?
fre al  bigw 40 wolis  biluea

VO wA—es

11, Kad pedejo reizi bijat Kolonna” veikala?
sy daae WAt
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12. Vai Jus pamantjit kiidas pumalons kidi no siem veiluuhemlsalomem?

salle

13, Ja Jis pirktu davanu kartes, kurd no veikaliem JOs ths wgldﬂlos" Kip&?
&h o GO~ tb M N -\ o BQC— o
- JZLM ':pﬁa Ms [y b.is&\, of\w

14. Nosauciet, lidzu, popularos kosmetikas, parfimérijas un skaistumkopSanas zimolus, ko
tingo abi veikali. Vai Jis kadreiz iegadajaties JOsu nosauktus zimolus?

Qo , Canad 3 Gl . houcesvs g‘\oﬁ
y.g‘hga ¥H:£&é LB 5% ?M ‘\.\o’s mo-q(ggk

15. Ar ko Jums uoclé,as Zimeli “Douglas un “Kolonna™?
— =~ M\u.ﬁ'.\\v.&. - kqﬂw; - MS\M'
w‘{‘,m 'ac&oyvs )

16. Kada ir Jasu ieprick3éja pieredze, icgdd@jotics “Douglas™ un/vai "Kolonna™ preces?
Ponitive. .

17, Vai jos uzskatit, ki veikalu'salonu pardevejiem ir batiska loma, izveloties , Douglas™ un
Kolonna™ preces? Kiipec ja, kapee ne?
_é;vw\@ o Q-jim qa«.-c.

AD We UBMmAnAaL k_..;> "\9-“ ?u.?é\om [vo

um \)géru.‘;lq'. %Q_, Pﬂ dns
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18. No kidiem komunikacijas kanaliem Jos izzindt par ,Douglas” jaunumiem vai Tpissiem
piedavijumiem?

& Ui O A D bmu}.ufo‘_,'\&u\,
- TR PR il

Ue,\,uA&m 2

19, No kadiem komunikacijas kaniliem Jis izzint par ,Deuwghw’ jaunumiem vai Ipasiem
piedavajumiem?
En  whdiues oo Joutti e YELRBRS,
= ot Vw4
d oo e a

20. Vai Jus iegadajieties "Douglas™ un “Kolonna™ katalogus, lai pirskatitu, kadi ir
piedavijumi un ko J0s vu-au sev -esadsnles”

21. Vai Jas ticht produkty autentiskumam, ja icp@rkaties ,,Douglas” un ,.Kolonna™?

~

\ 1. ‘\ -l U, T

_cdediveiam
22. Vai Jis ticdit ptoduktu autentiskumam, ja iepErkaties ,Douglas” e-veikala?

ﬁ' k.cupa. mewb:mlu %M‘k,m

23, Vai Jas sekojiet abu zimolu komunikacijai sociilajos tiklos? Kapec ja. kapee ng?
f= N .

-

.
e A =
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34, Vai uzskasit, kn misdienas kosmétikas Zimoliem ir svarigi komunic®t ar savu publiku
socidlajos tklos? Kipéc ja, kipec ne?

idgﬁ&gj& e ke VAWML W

L \b;vn 2

25. K3 zZimoliem batu jakomunice, lai piesaistiu Jisu uzmanibu un interesi iegidaties kidas

26. Vai redzot 3o “YouTube” klipu, reklamu katalogi, “Facebook ™ ierakstu, mijas lapas e-

veikala saturu, Jums rodas vElme apskatit ari veikalu preces/pakalpojumus, un. iespgjams,

arl iegidaties sev? (Tiks pardditi piméri)
i b A . 3 A AR
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27. Ko Jas varétu teikt par Zimolu komunikaciju? Vai ti piesaista uzmantbu un interesi?

Cldoied  Toudan” oo Vlows woldaleons,

Dgusdon” vadadoow jo Yon  10da Rnenss

5 s ic._\.». i \)e‘i&a\m t:‘lu;.\hm,

A

28, Vai Jas ieteiktu savai gimenei un draugiem/pazinam iegidaties “Douglas” univai
“Kolonna" preces? Kipéc ja, kip&c n&?

Paldies par atsaucibu!
28 05. 2015
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7 .
%ﬁ%
Fokusgrupas intervija

Fatérétaju uzvedibu wn izveli ietekmejodie faktorl: Zimoly «Douglas™ un Kolonna™ analize

I Kuril no abiem veikaliem 105 jeparkaties vai abos?

—M_wﬁ

2. Cik bic¥i Jgs iegadijiciies “Douglas™ preces]
o iy

3. Cik biezi Js icgadajietics “Kolonna™ preces?

i il

-]

4. Kidas situdeijas Jos icgidajieties kosmetikas, parfimérijas un skaistumkopianas
preces/pakalpojumus? (Meméram, sev vai divinatanai)

i m o
i

3. Kas mudina Jas apmeklét vienu no veikaliem?

st wa pdeis puli ? 73 e e

- - . B L

. Kas piesaista Jisu uzmanibu, ieejot viend no veikalicem?

-
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7. Pic kibdiemn kritgrijiem Jos izvelaties iegidaties preces kosmstikas veikalos?

/-.:'.lul e ReEr Z:'-':".‘l e Mm
H — j ﬁ o

8 Un kurd no veikaliem, “Douglas” un/vai “Kolonna”, atbilst Jisu izviléajiem kritgrijiem?
Kaplc? Kas palidz vai trauc izvEléties tieki .Douglas™ univai  Kolonna™?
o

a@.‘-ﬂiﬁ'{ ﬁ I? .;-f:f- LT TEL Eé&zg{ “;ﬂ&%- -éiﬂ'l':ﬂ
T

%, Raksturajien idealo view, uz kurs Jis labpeat aiziets un nopirkta kosmatikas preces?

{Fredu izvietojums, veikala dizains wn logo)
) {a{:f.a? ; ¥ e

10, Knd pedEio reizi bija . Douglas™ veikula?
LEE ﬁ:gﬁ B T f{%—@j o st A
thg@m_?mﬂéw

11, Kad pdd&je reizi bijat Kolonna™ veikala?

A

e - i o )
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12, Vai Jis pamanijit kidas pamainas kada no Siem veikaliem/saloniem?

v
U cda iy
Y

13, Ja Js pirktu davanu kartes, kurd no veikaliem Jis tas iegaditos? Kipec?
/s
M&&M«j
14. Nosaucict, Indzu, populiros kosmetikas, parfimeérijas un skaistumkopéanas zimolus, ko

tirgo abi veikali. Vai Jos kadreiz iegadajaties Josu nosauktus Zimolus?
L il 'Zn‘_yé" M i soclirindin

I5. Ar ko Jums asocigjas zimoli “Douglas un *Kolonna™?

o ikt aaviad.

16. K&da ir Jizsu ieprickégja pieredze, icpiddjoties “Douglas™ un/vai “Kolonna™ preces?

[72)
Leadlivo

I7. Vai jis uzskatat, ka veikalu/snlonu pardevEiem ir bitiska loma, izvéloties WDouglas™ un
Kolonna preces? Kiipéc ja, kipec ne?
CorteZgare 4 mft«/x’o / .

pist: i ':_za‘c/zz s
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14, Mo kadiem komunikacijas kandlien Jis izzing: par ~Douglas” jaunumiem vai ipagiem
piedivijurmiem?

o el A e

Aota
19. Mo kadiem komunikicijas kandliem Jis izzindt par  Beoples” jaunumiem vai Tpesiem

predavajumiem?
EE ; ,J—Fﬁifgg. ?J%XMI r;]’wf‘!

20 Vai Jas iegadmieties “Douglas” un “Kelonna” kaialogus, lai pirskati, kadi ir
piedivEiumi un ko J0s vartu sev legfdinies?

ﬁfi g ﬂfﬁ&ﬁf ’ Hﬁ%

Z1. Vai Jos ticat produkiu gutentiskumam, ja iepérkaties ,Douglas™ un  Kolonna”?

?-'__, .

22 1In:_"g.i,J[ks ticat produkiu autentiskumam, ja lepérkaties .Douglas™ e-veikala’
Ariafia s

23. Vai Jos schojier abu zimolu komunikacijai sociilgjos tklos? Kipes ja, kipse na?

i) . 3]
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24. Vai uzskatdt. ka miisdiends kosm@ikas zZimoliem ir svarigi komunicgt ar savu publiku
socialajos (Tklos? Kapac ja, kipec né?

25. Ka zimoliem bt jakomunice, lai piesaistitu Jasu uzmanibu un interesi iegidatics kixdas
preces?

nilpiolioides e dishoraa’ins Bllls _jstiuhlfc
g S

26. Vai redzot 30 “YouTube"” klipu, reklimu kataloga, “Facebook™ ierakstu, majas lapas e-
veikala satury, Jums rodas velme apskatit ari veikalu proces‘pakalpojumus, un, iespéjams,
arf iegadaties sev? (Tiks pariiditi pimeri)

72 L . ’ /

i 27
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27. Ko J@s var&tu teikt par zimolu komunikiciju? Vai 1 piesaista uzmantbu un interesi?

28. Vai Jus icteiktu savai gimenei un draugiem/pazinam iegadaties “Douglas” un/vai
“Kolonna™ preces? Kapec ja. kapee ng?

Paldies par atsaucibu!

If 6572075
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Fokusgrupas intervija

Patérétajn wevedibo un izvéli ietekmejosic fakoori: zimolu Douglas” un Kolonna™ analize

. Kuri no abiem veikaliem Jis iepdrkaties vai abos?
J

2. Cik biedi Jis iegidajieties “Douglas” preces?
s 2. AT e SAEFCY

3 Cik biexi Jos iegadajieties - Kolonna™ preces?
w B P e
’ &

4. Radis situiciias Jos iegidijicties kosmitikas, parfimérijas un skaistumkopanas
preces/pakalpojumus? (PiemEram, sev vai divinaanai)
e T Ptz PEL R s B D,
[

5. Kas mudina Jos apmeklE vienu no veikaliem?
2. U T i e

P

6. Kas picsaista Jisu vzmanTbu, iecjot viend no veikaliem?
e e g b e A £ A e
Yewf Tty PalE T e '
jj?'.e-' b cf{“;:frz_, Mﬂﬁ:’rfi"’q,b/ & 2 b e ety D
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T, Péac kadiem kritdrijiem Ms izvEélaties icgadaties preces kosmetikas veikalos?
P BfFrect ﬁ/ﬁ- & e Eee 2T
P s D GIes LAk paziroames
- {‘,l' Lo -
AT

8. Un kur no veikaliem, “Douglas™ un'vai “Kelonna™, atbilst Jdsu izvElStajiem krit@rijiem?
Kapgc? Kas palide vai rawce izvelsties l'i_l.‘.'il wouglas” unfval Koelonna? _
" &hﬂrﬂ?ﬂo‘ - r_ﬁ”ﬁ  fet e R e
PR H el Eertr | aTAesrs i
i[}h{’.ﬂ_,c,-"f )

9. Rakstwrojiet idedle vietw, uz kuru Jis labprit sizietu un nopirktu kosmétikes preces?
{Pretu izvietnjums, veikala dizains un logo})
CARr B Fravpn  Ara EXAdig |
@ﬁaﬁ@@&h{;{l . ul Fereb Ay
?ﬂﬂffi“/@" D o Epede & A e -e::/br-ﬂw -

10, Kad péd!jrl:reiz[ hijat . Douglas™ veikalz?
[y T el

11, Kad pedejo reizi bijg Kolonna™ veikala?
o pread e b
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12. Vai Jiis pamanTjit kidas piirmainas kadi no Siem velkaloemlsalom:m?

TAa pesnlrr | e,y dnomdd 4T
’éff/ A Mt’. W *3’/69' /427 5 trD frerits

13. Ja Js pirktu divanu k.mw. kurd no veikaliem Jas 135 iegadatos? Kapéc?

Toeotar xf‘// by D2 g A
e Enpt

14, Nosauciet. lidzy, populros kosmétikas. parfimérijas un skaistumkopsanas zimolus, ko
tirgo abi veikali, Vai Jas kAdmz iegaddjaties Josu nosauktus Zmolus?
It A2 Jﬂ’”ﬂ/ Ve /v’a:e«'ﬁ A 0,&6\«9'
Lovartote i, Wille

15. Ar ko Jums asociejas zimoli “Douglas un “Kolonna™?
Wo/p,g DA 2 i e Ao e ///zj’ AT //m
u.;z,n(»ﬂn oy e I v. 2 20 v Lamidd ,w-,érn«no ﬁau,o&d
0¥ iry el fomAaw,/ﬂ fﬁﬁ?‘/t/&f Ao —
Zixaf lga-/bn,ejmwa/ad ;ﬁnrdo.;a..o_

16. Kada ir Jisu iepriekdgja pieredze, negsdﬁjohcs “Douglas™ univai "Kolonna™ preces?
ves. Kale , Frocolar 44
ZLred 2g ﬂ-w;/, /exzv

PGy Patee  SEROBFvES
Bor.  FuerrlecOre
L4 7 c

Clttes

17. Vai jis uzskatit, ki veikalw'salonu prdevgjiem ir biitiska loma, izvEloties ,Douglas” un
JKolonna" preces? KipZc ja, kapée n€?

Déc _wpuarn Qomam _, veRald W ¥
Q{_\ngvq; £leac .z)ﬂo'/e’s'/pnn(’fu;
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2

a2,

231,

. Mo kidiem komuni kiicijas kanaliem J0s izzindl par , Douglas” jaunumiem vai Tpadiem

piedivAjumiem?

Teie  Vidaalo

Feforrn

. Mo kidiem kemunikicijas kangliem Jis izzingt par Pewghas” jaunurmiem vai Tpadiem

priedavajumiem?
— [ .
Trade  Sbok verada

. Vai Jos iegdéijieries “Douglas” un “Kolonna™ katalogus, lai plrskatiu, kidi iv

pieddvajumi un ko I0s vardtu sev iegidities?

AE s iz pafid fﬂﬂ-’@%ﬁ%ﬂ*

Fa )
A2 ALt B

. Vai M5 ticlt produktu autentiskumam, ja ieperkaties , Douglas™ un . Kolonna™

PBez  crotarn

Wai Jas ticdt produkty autentiskumarn, ja lepérkaties  Dougles” e-veikala?
porr o R BZ i

Wai Jiis sekojiet abu Tmolu komuonikiicijai sociflajos Mklos? KEpsc j3, kipec ng?
NE |, fd e SW e T g O AR

A‘nﬂ/?zmm'fap_:}ffﬂf- AR PCrEpy B
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24, Vai uzskatt, ka misdienas kosmétikas zimoliem ir svarigi komunict ar savu publiku
socislajos tiklos? KapZc j3, kipec ng?
H |, DPROLAmE j—o S AT ELn otn
T lolotaje TRAAS _ g D e g
Jh BRI I

34, Ka zimoliem bitu jikomunice, lai piesaistitu Jasu uzmantbu un interesi iegiditics kidas

preces?
Lo kot Olouiisc. jor, Pose i
vor Lairret SAavees ,.ZDMQ Ao |

PR AT Xy O
v

26. Vai redzot 50 “YouTube” klipu, reklamu katalogd, *Facebook™ iernkstu, majas lapas c-
veikala satury, Jums rodas vElme apskatht ari veikalu preces/pakalpojumus. un, iespejams,

arf iegAdities sev? (Tiks pariditi piméri)
L 2 A = Al LeAl
paXae) :/1.«,'0 ra l ARDEC BEL Lreei AAs

" G bl I /zf;p.ﬁ-rf?
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27, Ko JOs varétu teikl par Zimolu komunikaciju? Vai 14 piesaista uzmanibu un interesi?

e PRI L piltete
. 7

28. Vai Jas ieteikiu savai @imenei un draugiem/pazindm egadaties “Douglas” un/vai
“Kolonna" preces? Kiipdc j&, kipece ng?

T, Gbay O mLE s s LG
pz*?/f:‘emz Lay el ORpAuaECi Jy  RR_—
e fFAT il bTt ey pecddedsovs

U Lsels frce Satwif e —  cer e PV
ROy 0 el ERL) o

Paldies par atsaucibu!

LR 05 LOME
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059 g_.l’{_:"f Ve b

Fokusgrupas intervija
Patérdtaju wevedibu un Eveli ietekmejoile faktori: mmolu . Douglas™ un . Kolonna™ analies

|. Kurl no abiem veikaliem Jus iepBrkaties vai abos?

B olfoesr

2. Cik biefi Jis ieghdijieties “Douglas’” preces?
o pttfebesd i
s & 7

3. Cik biei Js iegidfjieties “Kolonns™ preces?

4. Kadss situdeijis Jis fepfdd)ieties kosmétikas, parfiménijas un skaistumkopianas

preces’pakalpojumus? (Pieméram, sev vai divinddanai)
E@Mw Petel cbiiRiOrE Wé,ﬁaéwm
7

4, Kas mudina Jis apmekl@ vienu no veikaliem?

ﬁfﬁﬂg@m Lo tere ALLOA TLreLLbiEr

6. Kns piesaista Jisu uzmanfbu, feejol viend no veikaliem?
Tt DAV CELS e f Qb tess
s
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7. Pec kadiem kritgeljiem Jis izvElities iegadities preces kosmétikas veikalos?

Lreeceiko g,:frmgﬂ.ﬁ? e

&  Un kurs no veikaliem, “Douglas™ un'val “Kolonna®, athilst Jisu izvEl3tajiem kritrijiem?
Kapéc? Kas palidz vai traucs izvElzties tiesi , Dovglas™ unfvai  Keloana™?

o rear  frpcncieopestcied

4, Raksturojict ideflo vietw, uz kuru Jis labprdl sizietu un nopickiu kosmétikas preces?
{Predu izvietojums, veikala dizains un logo)
AL EeTD  AND P QLI LS LBl bt

b refebowes dpereife [ Shice VY

10, Kad padajo reizi bijat . Douglas™ veikala?
L refpreceois  eecicubiie

11 Kad jo reizi bija, Kolonna™ veikald?
7 L
cee Leguy
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12. Vai Jas pamanijat kidas parmainas kada no Siem veikaliem/saloniem?
e fereueritec.

13. Ja Jits pirktu davanu kartes, kurdi no veikaliem J0s t8s icgadatos? Kapge?
" iy
[ LLE Lo _né%w,awe/

14. Nosauciet, lidzu, popularos kosmétikas, parfimerijas un skaistumkopdanas zimolus, ko
tirgo abi veikali. V:i ;gs kadreiz iegadajaties Jisu nosauktus zimolus?

15. Ar ko Jums asocigjas zimoli "Douglas un “Kolonna"?
 frecoear ‘Q/@ug/w

16. Kada ir Jisu iepriek32ja 9ieredzz, iegadijoties “Douglas” un/vai “Kolonna" preces?
EE e

17. Vai jos uzskatdt, ki veikalw'salonu pirdevEjiem ir batiska loma, izvéloties Douglas™ un

LKolonna™ preces? Kapec jil, kiipgc né?
@éﬁ-_ﬂw/m‘ /40951"&9&@
Haebte ot SRETE c&u
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18. No kiidiem komunikicijas kaniliem Jos izzingt par ,Douglas™ jsunumiem vai padiem
piedavijumicm?
, LU/ ReECLL.

19. No kidiem komunikicijas kandliem Jos izzinft par ,Douglas” jaunumiem vai ipasiem
piedavijumiem?
LEA el eEHEL

20. Vai Jos iegadijieties “Douglas” un “Kolonna™ katalogus, Jai parskatiu, kadi ie

piedivajumi un ko Jis varéte sev iegadatic:
Mf@w « %‘M o Stoernrea

21, Vai Jus ticiit produkiu autentiskumam, ja wep@rkaties , Douglas” un  Kolonna™?
Lo

22. Vai Jis ticat uktu autentiskumam, ja ieparkaties . Douglas” e-veikala?
9% L6 RO LeRTEh ST/
: 74

23. Vai Jius sekojiet abu zimolu komunikécijai sociflajos tklos? Kipec ja, kipEc ng?
Lecescs, prae Ll ol

ngﬁmxeadaw L %yzaaa«
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24, Vai uzskatdt, ka misdienss kosmetikas zimoliem ir svarigi komunicgt ar savu publiku

socialajos tiklos? Kapéc ji, kiipec ng?
(et micrio. ribeed W bt LrE D3t
Ot erle  edeerr LTl

25, Ka zimoliem blitu jakomunicg, lai plesaistitu Josu uzmanibu un interesi iegidaties kidas

peeces? ,
Ll TEEA e

e LELK .

26. Vai redzot £o *YouTube" klipu, reklimu katalogi, “Facebook™ ierakstu, miijas lapas e-
veikala saturu, Jums rodas vélme apskatit arT veikalu preces/pakalpojumus, un, iespéjams,
arl i¢; ies sev? (Tiks pardditi piméri)

il e HLtOE. ORI -

mma/{w At M(dyggg
4T

2 ﬂamw%ff »{ o). LR, Loty voro
7 ptobebsehocs. o/ fg&gammmaf

Y Fotel@etto-  spe dce  Leeeles
QCLDE  PLLELGAELLE Mofe’;fz
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27. Ko Jiis var8tu teikt par zimolu komunikaciju? Vai ta piesaista uzmanibu un interesi?
/LRI HPOPNOPEbltSE _ Jeleh
berorblettes ,(/5‘4!4& 7ObLG
CImCey AEfOE o dree Ler  Zmo

#é.  Crtcoctres W

28, Vai Jas ieteiktu savai gimenei un draugiem/pazipim egadities “Douglas” unfvai

"Kolonna pteees? Kapéc ji, kipéc né?
M Ces FIALS 992«’/4&'&7

.c/’ wgmzcmj/ y) fb’cgwe, Locceccew -
#ﬁt-’ ALY @horsttuledd
G A

Paldies par atsaucibu! W

LF G AROST
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Fokusgrupas intervija
Patérétaju uzvedibu un izveli ietekmejosie faktori: zimolu ., Douglas” un ,Kolonna®™ analize

1. Kur@ no abiem veikaliem Jus iepérkaties v abos?

7 liwer

2. Cik biezi Js iegiddjictics "Douglas™ preces?

DOt A O

3. Cik biezi Jus iegadijieties “Kolonna" preces?

ZMW

4. Kadas situaciyas J0s iegadajieties kosmetikas, parfimérijas un skaistumkopsanas

preces/pakalpojumus? (Pieméram, sev vai davinafanai)

Ailet L2070 2OLESG# 22/ eetel

5. Kas mudina Jis apmekigt vienu no veikaliem?
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7. Péc kidiem kritérijiem Jis izvelities iegidities preces kosmatikas veikalos?

T
2D e =
ety , 2o -

7

8. Un kurs no veikaliem, “Douglas™ un/vai “Kolonna™, atbilst Jisu izvEléajiem kritérijiem?
Kapéc? Kas palidz vai traucé izvE€leties tiesi ,Douglas™ un/vai .Kolonna™?

oL

%@g, AL OO Flesrrad //%F Vi
ﬂMﬂ P APl /7/4/ . LeAe

4

9. Raksturojiet idedlo vietu, vz kuru Jiis labprit aizietu un nopirktu kosmétikas preces?
(Pretu izvictojums. veikala dizains un logo)

Vs
a el g e tdl e
LY FAR 4 7 7

&

10. Kad pédejo reizi bijaz , Douglas™ veikala?

y
ied Aaaia KCfE A A8

1 1. Kad p&déjo reizi bijit Kolonna™ veikala?
-7
Fcop iz Aoz 7 il 2 —

/W Y %)/Mﬂ@, ////Z%J Wﬂ//sﬂ
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12, Vai Jas pamanijat kidas parmainas kida no siem veikaliem/saloniem?

W L& #&/M/a, Jak ek %MM%

13, Ja Jis pirkte davany kartes, kurd no veikaliem Jis (s iegadatos? KipEc?

e

/ p ‘
14. Nosauciet, ladzu, popu!ims kosmetikis, parfimérijas un skaistumkopfanas zimolus, ko y
tirgo abi veikali. Vai Jis kidreiz jegadajaties Josu nosauktus zimolus?

P 7 / Y
 Lbrctai , , JICTIQ

15. Ar ko Jums asocigjas zimoli “Douglas un "Kolonna™!

e "

16. Kiida i Jasu ieprickdgja pieredze, iegadajoties “Douglas™ un/vai “Kolonna” preces?

Mﬂ = W77 e A /fe/zW
v 727 &

17, Vai jos uzskatdt, ki veikalu/salonu pardevEjiem ir bitiska loma, izvéloties ,,Douglas™ un
Kolonna" preces? Kapéc j&, kipec ng?

MM%«
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18. No kidiem komunikacijas kanaliem Jis izeinat par Douglas” jaunumicm vai ipadiem

piedavajumicm?

19. No kadiem komunikacijas kandliem Jos izzindt par ,.Douglas” jaunumiem vai fpasiem

piedavajumiem?

(5 4 Mg% A M,Maa‘/ izt
/  fp e Z

F 73y

20. Vai Jas ieghdjieties “Douglas™ un “Kolonna” katalogus, lai parskatity, kidi ir
piedavajumi un ko J0s varéu sev iegadities?

45, éﬁ%ﬁ@%, ,é/[ﬂ W JZV@,& Ll AT
e g 7/'2{1»{26

21, Vai Jas ticht produktu autentiskumam, ja iepgrkaties ,.Douglas™ un ,Kolonna"?

- . - —/ - Z p ,{rﬂ/ﬂ .
JLAAT atf oS L8 CAlLe

22. Vai Jos ticit produktu autentiskumam, ja iep@rkaties ,.Douglas™ e-veikala?

3

7 ' LERD AT -
S Vi ‘ e llR2
23, Vai Jas sekojiet abu zimolu komunikfcijai socidlajos tklos? Kaptc ja, kipEc né?
po P B ) 1 i P
(S _deH#iy £ T S VALY Gkt
Ve AiAe ’

77
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24. Vai uzskatdt. ka mosdiends kosmatikas zimoliem ir svarfgi komunict ar savu publiku
socililajos tklos? Kiipgc ja, kiipec ne?

% i T A rodéeio”
2 KL lllEAEPT7 v

25. K& zimoliem batu jakomunicg, lai piesaistity Josu uzmanibu un interesi iegadaties kadas
preces?

@(_/z [ WOl e, 2 Fecie K 27
Llier 1K Mighk

26. Vai redzot S0 “YouTube™ klipu, reklimu katalogd, “Facebook™ ierakstu, miijas lapas e-
veikala satury, Jums rodas vélme apskatit arf veikalu preces/pakalpojumus, un, icsp&jams,
arf iegkdities sev? (Tiks paraditi piméri)

—  AOCEHAE LS AL AL ,cz//zzfﬁ’
NEPTL f ORTENMAOES
— OAED 7 / et wlRler . aong pesael

iy oy, : ) >
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27. Ko Jiis varétu teikt par zimolu komunikiciju? Vai 1 picsaista uzmanibu un interesi?

28. Vai Jis ieteiktu savai gimenei un draugiem/pazipdm icgddaties “Douglas™ un/vai
“Kolonna™ preces? Kiipéc ji, kipgc nd? y

Paldies par atsaucibu!

45 95~ A5
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Bakalaura darbs

,,Paterétaju uzvedibu un izveli ietekméjosie faktori: zZimolu “Douglas” un “Kolonna”

analize” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

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

noraditie informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (neskaitot titullapu, satura raditaju, apzim&umu sarakstu, izmantotas
informacijas avotu sarakstu, pielikumus, dokumentaro lapu un zemsvitras atsauces) ir 155 539

rakstu zimes (ieskaitot intervalus).
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