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ANOTACIJA

Bakalaura darba izveletais temats ir Marketinga komunikacijas pasakumu analize
optisko brillu tirgi.

Bakalaura darba mérkis — pamatojoties uz marketinga komunikaciju biitibas balstitu
teorétiskas dalas informaciju, analiz€t marketinga komunikacijas pasakumus un to nozimi
optisko brillu tirgi Latvija.

Bakalaura darbs sastav no tris dalam. Pirmaja dala tiek apkopota teorija par marketinga
komunikacijas biitibu, tas elementiem un izmantoSanu produktu dzives cikla posmos. Otraja
nozime. Otra nodalas nosléguma tika analiz&tas tirgli izmantotas marketinga komunikacijas
lielakajiem optisko brillu uznémumiem. TreSaja dala, pamatojoties uz teorétiskajiem
aspektiem, tiek veikts pétijums par marketinga komunikaciju nozimi optisko brillu tirgd
Latvija, ka ar tiek analiz&ti paterétaju paradumi iegadajoties optiskas brilles. Tresas nodalas
nosléguma darba autore veica personiskas pardoSanas novérojumu un analizi tris lielako
optikas uznémumu salonos.

Bakalaura darba apjoms ir 90 Ipp., tas satur 11 att€lu, 8 tabulas un tam pievienoti 16

pielikumi.

Atslegvardi: marketinga komunikacija, produkta dzives cikls, optisko brillu tirgus,

personiska pardoSana.



ANNOTATION

The chosen topic of the bachelor's thesis is Analysis of Marketing Communication
Activities in the Optical Glasses Market.

The aim of the bachelor's thesis - based on the information of the theoretical part
based on the essence of marketing communications, to analyse marketing communication
activities and their significance in the market of optical glasses in Latvia.

The bachelor's thesis consists of three parts. The first part summarizes the theory of
the essence of marketing communication, its elements and use in the product life cycle stages.
The second part describes the market of optical glasses in Latvia, and also analyses the role
of external factors. At the end of the second chapter, the marketing communications used in
the market for the largest optical spectacle companies were analysed. In the third part, based
on theoretical aspects, a study of the importance of marketing communications in the market
of optical glasses in Latvia is performed, as well as consumer habits when purchasing optical
glasses are analysed. At the end of the third chapter, the author observed and analyzed personal
sales in the salons of the three largest optical companies.

Bachelor work consists of 90 pages, it contains 11 pictures, 8 tables and 16 appendices.

Keywords: marketing communications, product life cycle, optical glasses market,

personal sales.



IEVADS

Bakalaura darba autore ir izv€l&jusies analizé€t marketinga komunikacijas tiesi optisko
brillu tirgti Latvija. Optisko brillu tirgus Latvija ir stabili augoSa nozare, jo ne tikai iedzivotaju
maksatsp&jas palielinas, bet pieaug arT optisko pakalpojumu pieejamiba gan tehnologiju, gan
finanSu joma. Lai gan tirgus aug, joprojam Latvijas iedzivotaji par optiskajiem
pakalpojumiem maksa lidz pat 2 reizém mazak, neka citu valstu iedzivotaji Eiropa. Tas
nozimé, kas Latvijas iedzivotajiem ir iesp€ja nodroSinat savu acu komfortu par bitiski
mazakam izmaksam. Tomér, ka zinams péc marketinga teorijas, cena ne vienmer ir pirc€ja
lémumu noteicosais faktors. Tik piesatinata tirgti, ka Sobrid ir optisko brillu tirgus Latvija, ir
svariga ne tikai cena, bet arT veids ka uzn€mums vai zZimols sazinas jeb komunic€ ar savu
potencialo patérétaju.

Pateicoties straujajai plassazinas lidzeklu attistibai, mainas paterétaji informacijas
lietoSanas paradumi un izmantoto informacijas avotu veidi, kas ietekmé patérétaju lémuma
pienemsanas procesu. lesp&jams vairak ka jebkad agrak paterétaju uzmaniba ir tik loti sadalita
starp vairakiem informacijas avotiem. Bakalaura darba aktualitates un izvéle ir saistita ar to,
ka, pateicoties miisdienu tehnologiju atfistibai, ir mainijusies pat€rétaju riciba un loma
pirkSanas-pardo$anas procesa. Sodien patérétajs ir informétaks par piedavatajiem
pakalpojumiem un precém, Ka arT to kvalitati, neka jebkad agrak. Tehnologiju attistibas
laikmeta sabiedribas prasibas péc visa veida satura pieejamibas arvien pieaug. Patérétaji var
izveleties produktus, pamatojoties uz jebkuru vélamo raksturlielumu: cenu, uzturveértibu,
funkcionalitati vai tadu atribiitu kombinaciju ka cena/vértiba. Digitalas tehnologijas ir
mainijusas klientu iesaisti, radot bitiskas izmainas marketinga dinamika. TieSi tapec
misdienu marketinga specialistiem ir nepiecieSama informacija, ka visefektivak izmantot §is
parmainas, kadus ieguvumus tas sp€ dot un ka mainas patérétaju uzvediba miisdienu
mainigaja vidé. Saja bakalaura darba tiks analizétas marketinga komunikacijas pasakumi
optisko brillu tirgii, pasa uzmaniba tiks pieversta personiskajai pardosanai.

Bakalaura darba mérkis — pamatojoties uz marketinga komunikaciju butibas balstitu
teoretiskas dalas informaciju, analizét marketinga komunikacijas pasakumus un to nozimi
optisko brillu tirgli Latvija, analiz&t personiskas pardosanas kvalitati lielakajos optikas
uznémumos Latvija, lai uzn@émuma marketinga specialistiem sniegtu priekSlikumus

marketinga komunikaciju planosana.



Lai sasniegtu $o mérki, darba autore ir izvirzijusi $adus uzdevumus:

1. Apkopot svarigako informaciju par marketinga komunikaciju elementiem no
dazadiem autoru viedokliem;

2. Apkopot svarigako informaciju par marketinga komunikacijas butibu un to
lietoSanu dazados produkta dzives cikla posmos;

3. Apkopot informaciju par optisko brillu tirgus galvenajiem dalibniekiem un veikt
$o uzpémumu marketinga komunikaciju analizi.

4. Veiktaptauju par marketinga komunikaciju nozimi un lieto$anu optisko brillu tirgt
Latvija, noskaidrot paterétaju atticksmi pret lietotajam marketinga
komunikacijam,;

5. Veikt personiskas pardoSanas analizi Latvija lielako optisko uznému optikas
salonos

6. Nemot véra iegiito informaciju, izdarit secinajumus un veikt priekSlikumus
marketinga komunikaciju lietosanai optisko brillu tirgt Latvija.

Pétijuma objekts ir optisko brillu tirgus Latvija, bet pétijuma priekSmets —

marketinga komunikacijas elementi, Tpasi pieverSoties personiskajai apkalpoSanai.

Lai izpilditu bakalaura darba mérki un izvirzitos uzdevumus, darba, galvenokart,

izmanto $adas pétniecibas metodes:

e Referativa materiala analize — dazadu literatiiras avotu un interneta resursu
petisana, lai gatu prieksstatu par marketinga komunikaciju elementiem un
digitalas vides nozimigumu un attistibas tendencém;

e Kvantitativa pétijuma metode — anketé$ana. Ar tas palidzibu tiks iegati cilveku
viedokli un noskaidrota dazadu marketinga komunikaciju elementu lietoSanas
nozimigums optisko brillu tirgi Latvija;

e Kbvalitativa pétjjuma metode — noveroSana. Bakalaura darba autores
personiskie noveérojumi, lai iegiitu datus par personiskas apkalposanas kvalitati
lielakajos optikas veikalos Latvija.

e Grafiska metode — dazadu procesu ilustrésanai un aptaujas rezultatu

noformésanai;

Pétljuma periods bakalaura darba aptver seSus gadus no 2014.gada lidz Sim bridim,
20202.gada maijam. Sads periods izvéléts, lai veiksmigi varétu analizét dinamikas un

attistibas tendences.



Bakalaura darba izstrades laika autore ir izmantojusi zinatniskos rakstus un gramatas
marketinga komunikacijas elementu izp€tei, ka ar1 uznémumu public€to informaciju un
marketinga komunikacijas, lai analiz€tu to atbilstibu optisko brillu tirgum Latvija. Tapat darba
autore izmantoja Latvijas Centralas statistikas parvaldes apkopotos datus par ekonomiskajiem
un socialajiem raditajiem Latvija.

Bakalaura darbs sastav no trs dalam. Pirmaja dala tiek apkopota teorija par marketinga
komunikacijas bitibu, tas elementiem un izmantoSanu produktu dzives cikla posmos. Otraja
nozime. Otra nodalas nosléguma tika analiz€tas tirgli izmantotas marketinga komunikacijas
lielakajiem optisko brillu uzn@mumiem. TreSaja dala, pamatojoties uz teorétiskajiem
aspektiem, tiek veikts pétijums par marketinga komunikaciju nozimi optisko brillu tirga
Latvija, ka arT tiek analiz&ti patérétaju paradumi iegadajoties optiskas brilles. TreSas nodalas
nosléguma darba autore veica personiskas pardoSanas novérojumu un analizi tris lielako

optikas uznémumu salonos.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJU TEORETISKIE ASPEKTI

1.1. Marketinga komunikaciju biititba

Digitala €ra ir mainijusi paterétaju priekSstatus par to ka uznémumiem vajadzetu
komunicét ar saviem klientiem. Socialie tikli, masu mediju komunikacijas kanali (TV un
radio) lauj zimolam runat tieSi ar pasu patérétaju. Tomér marketinga specialistiem ir japrot
atrast pareizos celus ka “satikties” ar savu potencialo klientu, jo miisdienas tiesi paterétaji ir
tie, kas kontrolg to, kadus sazinas kanalus izmantos, kadu saturu lietos un cik daudz.

Marketinga komunikacijam ir jaatbilst miisdienu attistibas tendencém, socialajai un
informacijas tehnologiju attistibai, mainigajai patérétaju uzvedibai un izmainam demografija.
P&dgjo gadu laika komunikaciju joma ir bijusi daudzas svarigas parmainas:

e no komunikacijas tikai izmantojot tradicionalos medijus, tagad tiek lietoti arT jaunie
mediju veidi — majas lapas, e-pasti, komunikacija caur mobilajiem telefoniem un
socialajiem medijiem (blogi, Facebook, YouTube, Twitter u.c.);

e aizvien nozimigak klust komunicét ne tikai caur masu medijiem, bet ar1 tieSi ar
paterétaju;

e no vienvirzien komunikacijas uz aktivu divu virzienu komunikaciju, izmantojot
socialo mediju sniegtas sazinas priekSrocibas;

e no nepersoniska zinojuma patérétajiem uz personaliz€tu zinojumu, pieméram,
izmantojot zinojumu piegadi uz mobilajiem telefoniem.1
Mazumtirdzniecibas komunikacija ietver ne tikai tradicionalos un jaunos plassazinas

lidzeklus, bet ar1 mazumtirdzniecibas vietam raksturigas ipasibas: veikala marketinga un
dizaina elementi, pieméram, vispargja atmosfera vai vides elementi un personiga pardoSana.2
Kopgjais mazumtirgotaju, kuri izstrada marketinga komunikacijas programmu, meérkis ir
apvienot reklamu, pardoSanas veicinaSanas pasakumus un personiskos pardoSanas
instrumentus, lai izveidotu konsekventu un vienotu télu, ko var koordinét ar citam marketinga
darbibam, pieméram, apkalpoSanu veikala vai klientu attiecibu parvaldibu. PoziciongSanas un
mazumtirdzniecibas zimola veido$anas strat€gija ir jaatbalsta visas marketinga komunikacijas

aktivitates - ir nepiecieSama integréta marketinga komunikacijas programma.

1 Zentes J., Morschett D., Schramm-Klein H. Strategic Retail Management, Springer Gabler, Wiesbaden, 2017,
p. 308.
2 Turpat, p. 308.



Misdienu marketinga komunikacijas pamata ir attiecibu marketings, kura galvena
filozofija ir pozitivas pieredzes radiSana ar zimolu, koncentréSanas uz klientu atkartotu
pirkumu atbalstiSanu, tieSas mijiedarbibas starp produkta piegadatdjiem un klientiem
veicinasana, zimola vertibu virziSana, augsta klientu apkalpoSanas Iimena veidoSana un
uzturéSana.3

Daudziem uznémumiem marketinga komunikacija nozimé uzpémuma t€la
atspogulosanu un satura veidoSanu, tomér ari marketinga programmas vadi$anai ir stratégiska
nozime uznémuma attistiba un panakumos. Uznémuma marketinga specialistiem ir jaatrod
labakais veids ka integrét marketinga komunikaciju planu ar citiem marketinga miksa
elementiem, lai tiktu sasniegta visu marketinga kompleksa elementu sinergija un saskaniga
darbiba. Lai tas tiktu istenots, autori Wilson R.M.S. un Gilligan C. piedava astonus
priekSnosacijumus, kas janem véra:

e preciza mérka auditorijas un tas pazimju un ieradumu definéSana;

e Tstermina un ilgtermina marketinga komunikacijas mérku saskanoSana ar uznémuma

darbibas mérkiem,;

e vienota marketinga komunikacijas zinojuma izveide;

e atbilstoSu marketinga komunikacijas kanalu izvéle;

e marketinga komunikacijas budzeta planoSana;

e atbilstoSo marketinga komunikacijas elementu izvéle;

e marketinga komunikacijas elementu integréSana uzn@émuma marketinga miksa;

e marketinga komunikacijas procesa rezultatu izméramiba.4
Darba autore piekrit Siem priekSlikumiem, kas ir nepiecieSami, lai tiktu Tstenots efektivs
marketinga komunikacijas process un kopgjie uznémuma merki. Marketinga komunikacijas
process ir komplic€tu darbibu kopums, kuram ir nepiecieSamas saskanotas darbibas, lai tas
virzitos veiksmigi. Vienas darbibas nesaskanoSana ar citiem kompleksa elementiem vai
marketinga planu kopuma var kaveét uznp€muma marketinga mérku sasniegS§anu un samazinat

to efektivitates limeni.

3 Juraskova O., Jurikova M., Cockova R. (2007). Influence of Marketing Communication Tools on Brand
Building in the Context of Marketing Management and Corporate Prosperity, Strategic Innovative Marketing,
Springer Proceedings in Business and Economics. Springer, Cham, 189 -195.

4 Wilson R.M.S., Gilligan C. Strategic Marketing Management, Routledge Ltd, 2012, p. 524.



1.2.Marketinga komunikaciju veidi

P&dgjo desmitgadu laika tadi uznémumi ka Amazon, Alibaba, eBay, Best Buy un Netflix ir
kluvusas par modernas ekonomikas galvenajiem dzingjspekiem. Sie uznémumi ir uzsvérusi
marketinga komunikaciju veidoSanas nozimi ar saviem klientiem. Lidz ar to ir mainijusies
Klientu attieksme pret uznéméjdarbibas un marketinga stratégijam. Ta rezultata, lai gitu
panakumus digitalaja vide, $adi uznémumi ir istenojusi stratégijas, lai piedavatu mérktiecigus
un izméramus veidus, ka sasniegt klientus, caur ta saucamo ‘“digitalo marketingu”. Ta ka
gandriz ikviens ir saistits ar digitalo laikmetu, tas ir kluvis par visefektivako veidu, ka sasniegt
potencialos klientus. Biitiski biznesa I€mumi, piem&ram, produktu izstrade, produktu
radiSana, marketinga komunikacija, pirkSana un pardosana ienesiguma nodrosSinaSanai,
zimolu parvaldiba un klientu attiecibu parvaldiba, ir ievérojami attistijusies, izmantojot
digitalas tehnologijas.s

Lai nodroSinatu efektivas komunikacijas, uznémumi slédz ligumus ar reklamas
agentliram, pienem darba darbiniekus, lai vini veiktu tirgus izpéti, mekl€ specialistus
sabiedribas attiecibu joma, apmaca tirdzniecibas personalu. Runa nav par to, vai uznp€mumam
nepiecieSams veidot komunikacijas ar pirc€jiem, bet par to, ka vadit So procesu, cik naudas
lidzeklu pieSkirt marketinga komunikaciju veidoSanai.

Marketinga komunikacijas veidi:

e reklama (advertising);

e produktu realizacijas veicinasana (sales promotion);

e sabiedriskas attiecibas (public relations);

e tieSais marketings (direct marketing);
e Personiga pardoSana.e

Katrs marketinga komunikaciju elements lauj sasniegt produkta virziSanas mérkus,
tomér visiem elementiem ir jastrada saskana, lai sasniegtu integréta marketinga komunikacijas
programmas mérkus.7 Izstradajot marketinga kampanas, marketinga specialisti biezi saskaras
ar viena vai vairaku komunikacijas riku izveli. Katrs marketinga komunikaciju riks parasti ir
piemerots noteiktiem komunikacijas mérkiem, pieméram, reklamas parasti lieto informétibas,

zinasanu, patikas vai izvéles veikSanas veicinasanai, bet pardoSanas veicinaSanu un tieSo

5 Behera R. K., Gunasekaran A., Gupta S., Kamboj S., Bala P. K. (2019) Personalized digital marketing
recommender engine, Journal of Retailing and Consumer Services

6 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective, Pearson
Education M.U.A, 2010, p. 213.

7 Belch G. E., Belch M. A. Advertising and Promotion. An Integrated Marketing Communications Perspective,
7th edition, McGraw-Hill International Edition, 2007, p. 63.
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marketingu lieto, lai veicinatu tieSi pirkSanas darbibas.s Saja bakalaura darba autore lielaku
uzsvaru liks uz tradicionalo komunikacijas veidu lictoSanu un to lietoSanu
mazumtirdzniecibas veicinasanai. Tiks apskatitas arT katra komunikacijas elementa

prieksrocibas un tritkumi, ka arT izmantoSanas iespgjas.

1.2.1. Reklama

Reklama ir viens no senakajiem, redzamakajiem un svarigakajiem marketinga
komunikaciju kompleksa instrumentiem. Reklamas vajadzibam tiek terétas lielas naudas
summas, un neviena cita marketinga aktivitate nav paklauta tik lielam publiskam debatém un
stridiem. Liela apjoma pétijumi ir veltiti jautajumam par to, kas padara reklamu efektivu un
ka reklamas 1pasibas ietekme tas efektivitati.

Reklamu var definét ka apmaksatu, nepersonisku sazinu, izmantojot dazadus plassazinas
lidzeklus, ko veic identificEts uznémums, bezpelnas organizacija vai individs.s Reklama
galvenokart tiek izmantota, lai palielinatu klientu skaitu un 1stermina pardoSanas apjomus, ka
ar1 lai informé&tu klientus par produktiem un pakalpojumiem. Reklamas galvenas priekSrocibas
ir sp&ja piesaistit samera lielu auditoriju ar salidzino$i zemam izmaksam uz vienu cilvéku. 10

Reklama ir apmaksats un nepersonalizéts marketinga komunikaciju veids, kuru veic
identificéti reklamdevéji, izmantojot dazadus izstrades panémienus un izplatiSanas lidzeklus,
lai ietekm@tu pirc€ju ricibu tirgii un sasniegtu komunikacijas mérkus. Tas izmanto, lai veidotu
uznémuma telu (imidzu), nostiprinatu patérétaju nostaju par noteikto produktu kvalitati un
cenu, izplatitu informaciju par produktu pardosanu u. tml. No definicijas izriet, ka reklamai
piemit §adi galvenie raksturojumi:

e maksas forma;
e masveidiba;
e Dbezpersoniskums;

e reklamas dev€ja identifikacija.11

s Belch G. E., Belch M. A. Advertising and Promotion. An Integrated Marketing Communications Perspective,
7th edition, McGraw-Hill International Edition, 2007, p. 63.

9 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 213.

10 Zentes J., Morschett D., Schramm-Klein H. Strategic Retail Management, Springer Gabler, Wieshaden 2017,
p. 308.

11 Turpat, p. 309.
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Arl autori George E. Belch un Michael A. Belch min tadas pazimes ka
bezpersoniskums. Tas nozimé, ka reklamé&Sana notiek ar masu mediju palidzibu (televizija,
internets, radio, laikraksti), kas var nodot vélamo zinu plasai auditorijai. Tomé&r plassazinas
mediju lietoSana nozimé ar1 to, ka nav iesp&jams iegit atgriezenisko saiti no reklamas
sanémgéjiem. Nakama pazime ko min autori ir maksas forma. Tas nozimé, ka visam reklamas
aktivitatém ir jabut apmaksatam.i2 Drukatajam, radio un televizijas reklamam parasti ir
nepiecieSamas lielas investicijas, ka ar1 liela naudas summa to izvietoSanai. Reklamam
tieSsaiste ir daudz mazaks risks, jo tas jebkura laika var pilniba kontrol€t, mainit, saisinat un
parveidot. Jo mérktiecigaka ir reklama, jo lielaka ir iesp&ja, ka radisies jauni potencialie klienti
un tiks gita lielaka pelna, ka arT tiks veidots atpazistamaks uznémuma t€ls.13 P&c darba autores
domam, digitalo reklamu iesp&jas miisdienas tiek loti plasi izmantotas, tomer ir nepiecieSams
nemt vera to, kas ir uzn@muma merka auditorija un vai $1 cilvéku grupa ir aktivi interneta
lietotaji. Ja n€, tad marketinga specialistiem noteikti ir janem tas véra, reklamas izvietojot
tradicionalajos medijos. Reklamas veidu var noteikt balstoties uz Cetriem kritérijiem, ka
paradits 1.1. tabula.14

1.1. tabula
Kritériji reklamas veida noteikSanai

Sutitajs Zinojums
e Razotajs e Informativs
Valsts

o e Transform&joss
e Mazumtirgotaji e Valstisks, politisks
e Razotaju vai mazumtirgotaju e Selektivs vai vispargjs
apvienibas e Pamudinoss vai inform&joss
e Bezpelnas organizacijas
Saneéméjs Medijs
e Individuals paterétajs e Audiovizualie mediji

e Uznémumi e Drukatie mediji
e TieSa komunikacija
e Komunikacija pirkuma bridi

Veidojot reklamas kampanas stratégiju ir svarigi atbildét uz vairakiem jautajumiem,
kas kalpo ka vadlinijas reklamas san€mgju un zinojuma noteikSanai, ka arT mediju kanalu
izvélei. VienkarSoti $os jautajumus var izteikt $adi — Kam? Kapéc? Ko? Ka? Kur? Kad? Cik

biezi? — atbildot uz §ie jautajumiem saistiba ar reklamas kampanas izveidi, rodas pamatots un

12 Belch G. E., Belch M. A. Advertising and Promotion. An Integrated Marketing Communications Perspective,
7th edition, McGraw-Hill International Edition, 2007, p. 171.

13Jones A. T., Malczyk A., Beneke J. Internet Marketing, GetSmarter, 2011, p. 17.

14 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 214.
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pardomats kampanas plans. Reklamas stratégijas tris galvenie punkti ir: mérka grupas
noteikSana (ar ko uznémums plano sazinasimies?), reklamas mérka noteikSana (kapéc tiek
planots sazinaties vai kas tieck méginats sasniegt?) un véstijjuma stratégija izveidosana (ko
uznémums vélas pateikt?).15 Tomer reklamas kampana nebeidzas ar Siem posmiem, tapat ir
nepiecieSama pieejamo alternativu izvertéSana, reklamas ievieSana un tas novertéSana péc
kampanas beigam.

Balstoties uz uznémuma mérka grupu un izvéléto reklamas mérki, reklamas zinojums
var ietvert vairakus informacijas veidus. Péc autoru De Pelsmacker P., Geuens M. un Van
Den Bergh J. apkopotas informacija, biezakie lietotie informacijas veidi ir: cena, kvalitate,
produkta/pakalpojuma sniegums, sastavdalas, pieejamiba, garSa, iepakojums, Tpasibas,
garantija, piedavajumi, pétijumu rezultati, jaunas idejas un produkta droSiba.ie Tomér
visbiezak no iepriek§ min&tajiem informacijas veidiem tiek lietots produkta snieguma
apraksts, ta pieejamiba, sastavdalas, cena, kvalitate un 1pasie uzn€muma piedavajumi.

Vissvarigakais zinojuma parsttiSanas riks ir reklama. Tacu pastav vairakas problémas
§1 rika lietoSana: kritikas skaita piecaugums par reklamu un tas industriju, patérétajiem ir
radusas nopietnas Saubas par uzticamibu reklamas pieejamajai informacijai, ieprieksgja
vilSanas sajiita rada negativu atticksmi ari pret visam citam reklamam un neapzinatu
neveéleésanos un diskomforta sajitu pret zimolu vai produktu grupam. Turklat, nemot véra
liclas reklamas izmaksas un to, ka miisdienu patérétaji aiz vien vairak izmanto tehnologiskos
rikus, lai izvairitos no uzn€mumu siititiem komercialiem zinojumiem, tas ir licis meklet
uznémumiem alternativas metodes, ka parliecinat paterétajus.17

Jaunas tehnologijas lauj izmerit reklamas vestijuma ietekmi ka nekad agrak un izsekot
patérétaju reakcijai uz konkrétam kampanam. Sis process ir radijis iesp&ju izsekot marketinga
budZeta izlietojumam un efektivitatei.is Ir dazadi veidi ka izméerit bridi, kad klients apmekle
uznémuma majas lapu, ko taja skatas, $adi mérjjumi lauj marketinga specialistiem saprast ka
klienti reagé uz reklamas kampanu un kadi ir kampanas ieguvumi un efektivitate.

Var paiet nedelas vai ménesi, 11dz var tikt veikta tradicionalas reklamas parbaude vai
drukaSana. TieSsaistes informaciju var publicét nekavg€joties un regulari mainit. IeveSanas

neaiznem daudz laika, interneta reklamai nav arl geografisku ierobezojumu - tas $kérso

15 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 215.

16 Turpat, p. 224.

17 Akdogana M.S., Altuntag B. (2015). Covert Marketing Strategy and Techniques, 11th International Strategic
Management Conference, Procedia - Social and Behavioral Sciences 207, p. 136.

18 Asensio A., Worldwide Data: The Future of Digital Marketing, E-Commerce, and Big Data. Business Expert
Press, 2017, p. 14.
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globalas robezas. Neatkarigi no ta, kur atrodas patérétajs vai potencialais klients, viena
reklama sp€j sasniegt tikstoSiem cilvéku ar vienu klikski.19

P&c darba autores domam, uzn@émumiem biitu jaizmanto ar1 tadas digitalas reklamas
ka Google Search iesp&jas. Meklétajprogramma Google katru dienu tiek veikti aptuveni 3,5
miljardi mekl&jumi, tap&c tiesi §1 platforma ir nozimiga arT komercdarbibai. Google Search
pamata ir uznémuma apmaksata reklama, kura ar atslégas vardu palidzibu piedava atbilstoSus
reklamas piedavajumus interneta lietotajiem (Sk. 2. pielikumu).

Probléma, ko rada digitala reklama, ir ta, ka, neraugoties uz e-komercijas un tieSsaistes
pakalpojumu pieaugumu, lielaka dala pirkumu joprojam notiek bezsaistes jeb fiziskaja
pasaulé. Paterétaji var redzet un interes€ties par somu, ko vini redz tieSsaisté, bet pastav
iesp€ja, ka vini nogaidis lidz veikala apmekl€Sanai, lai pirms iegades pieskartos produktam
un to sajustu. Tas ir svarigs jautdjums, jo budzets marketinga ieguldijumiem dazados
plaSsazinas Iidzek]os tiek pieskirts, pamatojoties uz uztverto efektivitati. Kanals, kas neuzrada
rezultatus, sanems mazak naudas.2o0 STiemesla dél, daudz uzné@mumi izvélas integrét interneta
marketinga stratégijas kopa ar tradicionala marketinga metodém, lai gttu labakus pardosanas
un atsauksmju rezultatus.

leguldfjumi reklamu ievieSana uzlabo uzpémuma veiktsp&ju, palidzot klientiem
atpazit produktu pasibas, pieversot vinu uzmanibu, veidojot psihologiskus saikni starp zimolu
un patérétajiem un nodroSinot klientiem lielaku parliecibu par vinu lémumu. Atpazistamiba,
ko rada atkartota reklamas izvietoSana, ar1 padara klientus mazak jutigus pret cenu izmainam

un palielina zZimola un uzn€muma atpazistamibu.

1.2.2. Produkta realizacijas veicinasana

Atskiriba no citiem komunikacijas instrumentiem, pardoSanas veicinasana ir tadu
panémienu apkopojums, kuru mérkis ir palielinat pardoSanas apjomus istermina, un tapec tos
galvenokart izmanto Tsu laika periodu. Biitiba pardoSanas veicinaSana ir ‘“‘darbibas
komunikacija”, kas rada papildu pardoSanas apjomus gan no esoSajiem klientiem, kas

iegadajas vairak produktu, gan (uz laiku) piesaistot jaunus klientus, pamatojoties uz pagaidu

19 Jones A. T., Malczyk A., Beneke J. Internet Marketing, GetSmarter, 2011, p. 96.
20 Asensio A., Worldwide Data: The Future of Digital Marketing, E-Commerce, and Big Data. Business Expert
Press, 2017, p. 15.

14



stimulu vai darfjumu. PardoSanas veicinasanas galvenas iezimes ir tadas, ka tam ir ierobeZots
laiks un telpa, tas piedava izdevigaku cenu un censas izraisit tulitéju uzvedibas reakciju.21

Lai ar1 produktu realizacijas veicinaSanas galvenais mérkis ir tulit€jas pardoSanas
rezultatu palielinasanas, to var izmantot arT stratégiskak. Izmantojot izm&ginajuma pirkumus,
laut patérétagjam izméginat kadu produktu vai pakalpojumu, lidz ar to var tikt mainita
attieksme pret zimolu, kas var paraugt uz patérétaja lojalitati. Neskatoties uz So meérki,
pardoSanas veicinasana bieZi tiek uzskatita par apdraudéjumu zimola ilgtermina imidZzam un
tadejadi art pelnas potencialam, jo parak bieZas cenu samazinaSanas pieSkir zimolam “l€tuma”
reputaciju un iznicina uztveri par ta raksturigajam ipasibam.z2 Tomér autori Zentes J.,
Morschett D. un Schramm-Klein H. uzskata, ka pardoSanas veicinasanas pasakumi var
veicinat ari patérétaju un uznémuma ilgtermina attiecibu veido$anos: “Siem pardoSanas
stimuliem vai ieinteres€tibas veidoSanas programmam lielakoties ir istermina daba, t.i.
pieméram, vini mudina klientus vienreiz iegadaties produktus. Bez §is pieejas, pardoSanas
veicinasanas aktivitates tiek integrétas ari ilgtermina klientu attiecibu parvaldibas
programmas, lai veidotu klientu lojalitati.”23

Autori De Pelsmacker P., Geuens M. un Van Den Bergh J. ir uzskaitijusi vairakus
faktorus, kas ietekmé produkta realizacijas veicinasanu. Ka vienu no galvenajiem iemesliem
autori uzsver to, ka paterétajiem aizvien griitak ir noteikt atSkiribas starp daudziem tirgi
piedavatajiem produktiem, Iidz ar to ir loti griiti izvel&ties, kuru no piedavatajiem produktiem
pirkt. Tapat miisdienas patérétaji klust aiz vien mazak orienteti uz ilgtermina lémumiem, bet
gan dod priekSroku atriem un l&tiem pirkumiem. Tapat patérétaji nevelas klut lojali noteiktam
zimolam, bet gan izv€las izdevigako piedavajumu noteiktaja laikd un noteiktas produktu
kategorijas aiz vien popularaka kliist tendence lémumu pienemt tiesi tirdzniecibas vietas, ne
pirms doSanas uz veikalu.24

Produkta realizacijas veicinasanas pasakumus var iedalit 3 grupas (sk. 1.2. tabulu).
Tiek lietoti dazadi naudas ietaupiSanas stimuli, kas, samazinot produkta cenu, lauj patérétaju
acis uzlabot cenas un kvalitates attiecibu. Viens no vienkarS$akajiem veidiem, ka izmantot
naudas stimulus produktu realizacijas veicinasanai, ir cenu atlaides. Produktu razotajiem vai

tirdzniecibas vietam ir salidzinoS$i viegli ieviest So stimulu un patérétajam tas dod tuliteju

21 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J., Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, 407.1pp

22 Turpat, 407.1pp

23 Zentes J., Morschett D., Schramm-Klein H., Strategic Retail Management, Springer Gabler, Wiesbaden,
2017, 315.Ipp.

24 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J., Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, 408.Ipp
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naudas ietaupfjumu. Cenu atlaides var tikt lietotas, lai veicinat produkta izm&ginasanu un
palielinatu atkartoto pirkumu skaitu. Kuponi ir apliecinajums, kas parada iespéjamo naudas

ietaupijumu, ar kuru patérétajs var sanemt atlaidi noteiktam produktam.

1.2. tabula
Produktu realizacijas veicinasanas pasakumu iedalijjums
Naudas stimuls Iesp€ja vinnét balvu Produktu realizacija
e Atlaides e Konkursi e Produkta paraugi
e Kuponi N e Loterijas . Da\_/an_as ple_plrkuma
e Naudas atgrieSana e Atlidziba, davana par
e Papildus ieguvums pirkumu
pérkot produktu
e Lojalitates kartes

Paterétajs kuponus var iegiit no drukatiem medijiem, sanemot tos pa pastu vai e-pastu
vai ka papildinajumu jau nopirktam produktam. Parasti kuponiem ir noteikts deriguma
termins. Kuponu ievieSanas galvenie mérki ir produkta izm&ginasanas veicinasana, ka ari
lojalo klientu atbalstiSana. Naudas atgrieSana ir patérétajam pieejamas atlaide, kuru apmeru
var sanemt tikai pec pirkuma izdariSanas. Lidzigi ka izmantojot kuponus, ar1 §aja produktu
realizacijas veicinaSanas veida tiek sagaidita paterétaju iesaiste, lai ieglitu naudas ietaupijumu.
Parasti naudas atgrieSanas iesp&jas lietoSana lauj paterétajam vairak ietaupit neka kuponi,
tomér ar kuponu palidzibu ir iesp&jams panakt lielaku izm&ginajuma pirkumu skaitu, tapec
nereti kuponi tiek izmantoti daudz biezak.2s

Par papildus ieguvumu pérkot kadu preci sauc istermina iesp&ju sanemt vairak
produkta par to pasu cenu, tatad samazinas vienas preces vienibas cena. So pirkumu
veicinaSanas veidu lieto, lai palielinat regularo produktu lietotaju veikto pirkumu skaitu, tacu
jauni klinti nav tend&ti pirmo pirkumu veikt lielos apjomos, lai nepiedzivotu vil§anos. Sis
produktu realizacijas veids tiek istenot salidzinosi biezi, jo neprasa no paterétajiem ipasas
papildus darbibas. Tapat Sis realizacijas veids neprasa papildus darbu un izmaksas precu
izplatitajiem, iznemot plauktu atbrivosanu lielakam precu klastam. Art produktu razotajiem
organiz€t So realizacija veidu ir salidzinos$i izdevigi, jo informacija par cenu atlaidi var bt
noraditi arT uz iepakojuma, lidz ar to nav nepieciesama atseviska marketinga kampana. Autori
De Pelsmacker P., Geuens M. un Van Den Bergh J. uzsver ar vairakus §1 realizacijas veida
trikumus. Lai realiz&tu papildus ieguvuma preces tirdzniecibas vietas ir nepiecieSams izveidot

ipasu iepakojumu un saskarties ar logistikas problémam, lai lielo pre¢u daudzumu nogadatu

25 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 416.
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tirdzniecibas vietas. Sie pasakumi var biit loti dargi un neattaisnot uzn€muma ceribas uz pelnpu

péc produktu realizacijas pasakumu ievieSanas.26

Digitalas tirdzniecibas veicinaSana ietver plasu radoSu reklamas ideju un pieeju klastu.

Digitalas tirdzniecibas veicinasanas panémieni:

Bezmaksas izméginajuma periodi, pieméram, kadas programmatiiras izm&ginasana uz
30 dienam, péc perioda beigam ir vai nu jaturpina abonements, vai tas japartrauc. Labi
piemeri §im pan€mienam ir uznémumi Spotify un Netflix;

Produktu recenzijas un ekspertu raksti blogos vai citos tieSsaistes plassazinas
lidzeklos;

Uz cenu balstitas reklamas, piemé&ram, atlaides vai pérkot vienu preci otru ir iesp&jams
sanemt par brivu tiessaisté (Sk. 3. pielikumu);

Piegadi var veikt bez maksas ka stimulu, pieméram, eBay un Amazon (sk. 4.
pielikumu);

Ipasas cenu atlaides, iep&rkoties tiesi tieSsaistes veikalos;

E-pastu var apvienot ka dalu no integrétas digitalas pardoSanas kampanas 27

Naudas un bezskaidras naudas ietaupiSanas piedavajumi ir ar atSkirigu efektivitati

dazadiem produktu veidiem un patérétajiem, piedavajot diferencetus piedavajumus atskirigam

meérka auditorijam un atSkirigiem uznémuma biznesa mérkiem. 28 Tap&c ir svarigi apzinaties

visu iesp&jamo pardoSanas veicinasanas riku kopumu, to ievieSanas mérkus, ka art lielakas

priekSrocibas un trukumus. Visu darba ieprieks aprakstito riku apkopojums ir pieejams

5.pielikuma.

Maisdienu piesatinataja tirgt, kad aizvien tiek piedavats lielaks produktu un zZimolu skaits,

pateérétajiem klist aizvien grutak pienemt pirkSanas lémumu, kas biitu balstits tikai uz

produktam piemitoSajam 1pasibam vai funkcijam. P&c darba autores domam, produkta

realizacijas veicinaSana var kalpot ka efektivs marketinga instruments, lai piesaistitu mérka

grupu uzmanibu uznémuma produktam vai zimolam, kas var veicinat produkta iegadasanos

par spiti lielajam iesp&jamo alternativu skaitam.

26 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 417.

27 Crespo-Almendros E., Del Barrio-Garcia S. (2016). Online airline ticket purchasing: Influence of online
sales promotion type and Internet experience, Journal of Air Transport Management (53), 23 - 34.

28 Huynh, K. T. (2016). Sales promotion effectiveness: The impact of culture on demographic level.
International Business Research, 9(4), 123-130.
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1.2.3. Sabiedriskas attiecibas

Tradicionali sabiedriskas attiecibas ir uzneémuma aktivitate, kas ir nodalita no paréjam
marketinga komunikacijam, jo, lai gan biezi vien tiek uzrunata viena un ta pati mérka grupa,
izmantotie marketinga riki un instrumenti ir atSkirigi. Pastav daZadas sabiedrisko attiecibu
definicijas, kas uzsver vienu vai vairakus svarigus §1 komunikacijas instrumenta aspektus.
Sabiedriskajam attiecibam piemit $adi raksturojumi: netieSa pirc€ju motivéSana un
specializ€ta vienreiz€ja informacija.

Sabiedriskas attiecibas ir komunikaciju riks, kas tiek izmantots, lai veicinatu firmas
labo reputaciju. Autori De Pelsmacker P., Geuens M. un Van Den Bergh J. norada uz
vairakam sabiedrisko attiecibu definicijas Skautném. 1) Sabiedriskas attiecibas ir uznémuma
personibas projekcija un reputacijas parvaldiba. 2) Sabiedriskas attiecibas ir planoti un ilgstosi
centieni nodibinat un uzturét labas attiecibas, savstarp&ju sapratni, simpatijas un labo gribu ar
sekundarajam meérka grupam, kuras sauc ari par publiku, auditoriju vai ieinteresétajam
personam. 3) Ar sabiedrisko attiecibu palidzibu tiek identific€tas un aizvertas plaisas starp to,
ka organizaciju redz tas mérka grupa, un to, ka uzn€mums vélétos, lai to redz. 4) Publicitate
ir termins, ko izmanto, lai aprakstitu zinu bezmaksas atspogulojumu plassazinas Iidzeklos par
uznémumu vai ta produktiem, biezi vien uzn€muma centienu rezultata.2s Visam pieminétajam
sabiedrisko attiecibu Skautném ir kopigs tas, ka komunikacija notiek abpusgji, tatad ir loti
svarigas abas komunikacija iesaistitas puses. Uznémumi pé€ta publiku un sniedz tai atbilstoSu
informaciju un komunikaciju. P& darba autores domam, svariga definicijas Skautne ir
planoSana un ilglaicigums, lai sabiedrisko attiecibu centieni biitu saskanigi ar uznémuma
pargjo marketinga komunikaciju.

Lai gan reklamai, pardoSanas veicinaSanai un tieSajam marketingam ar
sabiedriskajam attiecibam ir lidziga ietekme uz uznémuma reputaciju un uz ta produktiem vai
pakalpojumiem, tomé&r pastav butiskas atSkiribas starp Siem marketinga instrumentiem. Ka
sabiedrisko attiecibu stipras puses var minét: stipraku ietekmi uz mazak ieinteres€tajam un
griitak sasniedzamajam sabiedribas dalam, sabiedriskos attiecibu lietotie riki ir objektivaki
neka citi marketinga komunikaciju veidi, veiksmigaka krizes situaciju vadiSana, lielakas
iesp&jas pielagot un mainit uznémuma nododamo zinojumu, tapat ar sabiedrisko attiecibu
palidzibu tiek paradita uzn€muma laba reputacija. Tomer svarigi ir piemin€t un nemt véra

vajas puses. Sabiedrisko attiecibas ir griiti pilniba kontrol€t no uzn€muma puses un lidz ar to

29 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 339.
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ir gruti noteikt to efektivitati, kas var paradities tikai ilgaka laika perioda.so Atkariba no
uznémuma marketinga komunikacijas mérkiem ir svarigi nemt véra $is priekSrocibas un
trikumus, lai péc iespg€jas efektivak istenotu izvirzitos marketinga merkus.

Sabiedriskas attiecibas var apskatit no divam pusém — ieks$€jas un argjas. leksgjo
attiecibu veidosana ir merkéta uz organizacijas darbiniekiem, to gimeném un akcionariem. To
galvenais uzdevums ir informét darbiniekus par uznémuma stratégiskajam prioritatém un kada
ir darbinieku loma tajas, ka ari motivét darbiniekus, lai izvirzitie mérki tiktu sasniegti.
Sabiedriskas attiecibas organizacijas iekSiené sakas ar uznémuma identitates izveidoSanu un
tas komunikaciju ar darbiniekiem. Savukart ar€jas sabiedriskas attiecibas vérstas uz dazadam
argjam meérka auditorijam, risinot sabiedribai interes€joSus notikumus, finan$u un mediju
jautdjumus.31 P&c darba autores domam, gan iek$€jas, gan argjas sabiedrisko attiecibu
meérkiem un izpildijjumam ir jabut saskanigam un lidzsvarotam, nemot vera, ka organizacija
iek$€jo prioritasu un vertibu nodoSana darbiniekiem ir tik pat svariga ka aréjas komunikacijas
sniegSana sabiedribai.

Tapat ka citus komunikaciju instrumentus, sabiedrisko attiecibu efektivitati var izmérit
tikai tad, ja ir uzstaditi skaidri mérki. Tiem ir jabut izm&ramiem un saistitiem ar sabiedrisko
attiecibu aktivitatém, pieméram, istermina vai ilgtermina uznémuma atpazistamiba vai
izmainas uzn@muma zimola vai produktu uztvere. Reti kad pardoSanas rezultatus varés saistit
ar sabiedrisko aktivitasu pasakumu efektivitati, jo Sis raditajs nav sabiedrisko attiecibu
galvenais merkis.s2 Kaut ar1 sabiedrisko attiecibu efektivitati ir griti novertét, vairakas
nozarées ir veikti petijumi, kas pierada sabiedrisko attiecibu pasakumu efektivitati tirdznieciba
un sp&ju uzlabot citu komunikacijas Iidzeklu, pieméram, reklamas un pardoSanas
veicinaSanas, veiktsp&ju.s3 Peéc darba autores domam, Sie pé€tijuma rezultati paradi, cik
nozimigi ir uznémumiem veidot saskanigu un uz vienotiem mérkiem balstitu marketinga
komunikaciju planu, kura riki veido saskanigu kombinaciju, nevis pauz atskirigus mérkus vai
veido atSkirigu uznémum vai produkta telu. Vairaku marketinga komunikaciju riku lietoSanai
janodro$ina sinergijas efekts, kas var veicinat pardosanas rezultatu pieaugumu, zimola

atpazistamibu un pat paterétaju lojalitates veidoSanos.

30 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 340 - 341.

31 Turpat, p. 345 —346.

32 Turpat, p. 357.

33 Moyer, J. Isolating the effects of media-based public relations on sales. The Institute for Public Relations,
2011, p. 16.
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Pedejas desmitgades laika ir bijusi daudzi digitali jauninajumi marketinga
komunikaciju joma. Tagad, izmantojot maksligo intelektu, datori un iekartas var veikt
uzdevumus, kas parasti prasa cilvéka intelektu. Viena no $adam funkcijam marketinga
komunikaciju joma ir sabiedriskas attiecibas. Sabiedrisko attiecibu konteksta maksligajam
intelektam ir potencials automatizét un veikt dazadus uzdevumus. Sajos uzdevumos ietilpst
uz datiem balstitu atbilzu sniegSana patérétajiem, plaSsazinas lidzeklu sarakstu organizéSana
un atjauninaSana, palidziba krizes parvaldiba, audio konvertéSana un transkripcija teksta,
plaSsazinas lidzeklu tendencu noveéroSana un prognozesana, ka ar1 socialo mediju uzraudziba
un parvaldiba.ss Organizacijas lielu uzmanibu piever§ viedo risindgjumu nodro§inasanai
ieinteres€tajam personam, lai sasniegtu organizacijas mérkus. Pienemot un piemeérojot
maksliga intelekta rikus un tehnologijas, organizacijas var izmérit sabiedrisko attiecibu
pasakumu vértibu un nodro$inat to atbilstibu ar uzn@émuma biznesa vispargjo misiju un
mérkiem. Parasti sabiedrisko attiecibu risinasana notiek aiz slégtam durvim, jo atseviskas
problémas un siidzibas var tikt risinatas privati vai pret€ji - liela meéroga, izmantojot
bezpersoniskus apraides lidzeklus. Timekli sabiedriskas attiecibas ieglst pavisam citu
dimensiju, jo ikviens var izlasit, ko citi saka par uznémumu un ta piedavatajiem produktiem.
Ja veéstfjums ir slikts, var rasties krize. Zimola parvaldiba un sabiedriskas attiecibas ir loti
svarigas timekli, jo pat viena neapmierinata klienta balsij var biit ievérojams efekts.ss Viena
no sabiedrisko attiecibu galvenajam sastavdalam ir atbilde uz sabiedribas reakciju uz
marketinga veéstijumu, attiecigi palielinot vai samazinot ietekmi. Tradicionali sabiedriskas
attiecibas to dara, novert€jot atgriezenisko saiti un sniedzot plasu atbildi, izmantojot plasus
apraides mediju kanalus, kas var aiznemt ievérojamu laiku. Lietojot tieSsaistes sabiedriskas
attiecibas ir pret€ji: tas balstas uz loti preciziem datiem un ietver personalizetu, tiilitgju atbilzu
sniegSanu koment&tajiem.3e

Tiklu veidoSana un attiecibu veidoSana ar viedoklu lideriem ir butiska jebkurai
sabiedrisko attiecibu programmai. Parasti tas tiek darits, verSoties pie cilvékiem pasakumos,
sazinoties ar citiem uzpémumiem un organiz€jot tikSanas, veidojot darba attiecibas ar
plassazinas lidzeklu kanaliem u.c. Timekli aina ir loti atSkiriga: miljoniem cilvéku ir
savstarpgji savienoti, sazinaties klust aizvien vieglaki un atraki, bet nozimigu sakaru

veidoSana var but sarezgitaka, jo cilveki ir skeptiskaki pret digitalo komunikaciju. Ari

34 Panda G., Upadhyay A.K., Khandelwal K. (2019) Artificial Intelligence: A Strategic Disruption in Public
Relations, Journal of Creative Communications, 14(3), 196 - 213.

35 Jones A. T., Malczyk A., Beneke J. Internet Marketing, GetSmarter, 2011, p. 17.

3s Turpat, p. 64.
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tieSsaistes tikliem ir nepiecieSams izveidot un uzturét timekla profilus, kas var patérét daudz
laika.s7

P&c darba autores domam, sabiedriskas attiecibas ka viens no marketinga
komunikaciju elementiem digitalaja vide var sniegt uznémuma teicamus rezultatus veicinot ta
tela un zimola atpazistamibu. Tomeér, tapat ka ar jebkuru marketinga komunikacijas elementu,
ir vajadzigas nepiecieSamas zinaSanas un ievakta informacija par uznp€muma meérka tirgu un

ta vajadzibam, lai §1 komunikacija caur So kanalu butu efektiva un nestu cerétos rezultatus.

1.2.4. TieSais marketinga

Marketinga komunikacijas ar patérétaju ir kluvuSas vél tieSakas, koncentrétakas un
interaktivakas ka nekad agrak. Attistoties pilnvertigam datu bazém un komunikaciju
tehnologijam, uznémumiem ir radusies iesp&ja uzrunat patérétaju vél tiesak un atrak. So
straujo parmainu rezultata, uznémumi biezi saskaras ar problémam apgit un saprast So riku
sniegtas iesp&jas. Lietojot tieSo marketingu, uzn€mumi komunicg tiesi ar mérka paterétaju,
ar nodomu iegiit atgriezenisko saiti un/vai darbibu. Tie$ais marketings ir vairak par tieSo pastu,
iszinam vai e-pastiem, tas sevi ietver dazadas aktivitates, pieméram, klientu datu bazes
vadiSanu, personaliz€tu atbilzu sniegSanu klientiem, ka ari tieSo pardosanu. Viena no So
aktivitasu galvenajam sastavdalam ir digitalo tehnologiju lietosana, kas lauj iegiit daudz
paplasinataku informaciju.3s

Autori Csikésova A., Antosova M. un Culkova K. uzsver svarigakas tie$a marketinga
pasibas, tas ir, merktiecigums, personigums, izméramiba, parbaudamiba un elastigums.39 Ja
personalizacija tiek izmantota pareizi, ta var biit specigs instruments un tai var biit nozimiga
loma marketinga komunikaciju kompleksa. Ja tiek piedavata personalizéta pieredze, klienti
jutas 1pasi un, visticamak, dos prieksroku konkrétajam uznémumam. TieSais marketings ir
visefektivakais, izmantojot e-pastu, jo ta uzlabo atbildes reakcijas Itmeniso Kamér plasi
adres€tus zinojumus, kas tiek piegadati lielakai sabiedribas dalai (pieméram, izmantojot

televiziju, radio), parasti izmanto, lai sasniegtu lielaku tirgus dalu un paplasinatu esoSo klientu

a7 Jones A. T., Malczyk A., Beneke J. Internet Marketing, GetSmarter, 2011, p. 64.

38 Belch G. E., Belch M. A. Advertising and Promotion. An Integrated Marketing Communications
Perspective, 7th edition, McGraw-Hill International Edition, 2007, p. 19 - 20.

39 Csikosova A., Antosova M., Culkova K. (2013). Strategy in Direct and Interactive Marketing and Integrated
Marketing Communications, 5th World Conference on Educational Sciences — WCES, p. 1618.

40 Behera R. K., Gunasekaran A., Gupta S., Kamboj S., Bala P. K. (2019). Personalized digital marketing
recommender engine, Journal of Retailing and Consumer Services.
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bazi, tieS$a marketinga pazinojumus izmanto, lai palielinatu ien@mumus no jau esoSajiem
klientiem, izmantojot zinojumu biezumu, daudzumu vai zimola atpazistamibu.

Tie$a marketinga intensitati var definét ka klientam pielagotu zinojumu daudzumu,
kas tiek nosiitits tieSi esoSajiem klientiem, cenSoties uzlabot zZimola uztveri un/vai palielinat
pirkumu biezumu vai daudzumu. Klientiem pielagoti zinojumi, kas veérsti uz noteiktiem
klientu segmentiem, uzlabo mazumtirgotaju tiesa marketinga efektivitati.41 Péc darba autores
domam, tie$a marketinga intensitate un $1 rika sniegtais zinojums klientiem ir galvenie faktori,
kas ietekmés izveéleta komunikacijas elementa efektivitati un palidz€s sasniegt uznémuma
izvirzitos biznesa un marketinga mérkus.

Autori Glenn Griffin W., Johnson P. M. un Jones S. K., ir apkopojos$i vairakus
informacijas avotus un izvirzijusi tiesa marketinga divas lielakas priekSrocibas. Viena no tam
ir padarit saisto$u zimola radita t€la solijumu. Tie$a marketinga stratégijas var stiprinat saikni
starp zZimoliem un solfjumiem, kas personiska Iimeni tiek piedavati patérétajiem, ko citi
sazinas veidi nevar sasniegt. Uzpémums patSrétajiem var piedavat vairak taustamu
pieradijumu par zimola autentiskumu. Otra priekSrociba ir iesp€ja nodro$inat zimola pieredzi.
Tradicionalo plassazinas lidzeklu speks parasti ir novertéts, bastoties uz sasniegto cilvéku
skaitu, ko zinojums sasniedz. Tomer ir gruti novertét jebkura zinojuma ietekmi uz katru
individualo patérétaju. Tapéc ir svarigi meklet (un izmantot) iesp&jas ka parveidot uznémuma
darbinieku personiga kontakta laiku ar patérétajiem par aktivu apmainu. Tie$a marketinga
strat€gijas piedava iesp&ju personalizét zinojumus un iesaistit potencialos patérétajus veidos,
kas veicina mijiedarbibu ar zimolu. Paredzétais rezultats ir palickosaks prata nospiedums,
nevis pasiva iedarbiba uz televizijas klipu vai drukatu reklamas zinojumu.42

Viens no veidiem ka isteno tieSo marketingu interneta ir e-pasti. Sadi e-pasta
marketingu definé autori Jones A. T., Malczyk A., Beneke J. - e-pasta marketings ir tik
populars, jo marketinga specialisti var nostitit tieSus zinojumus potencialajiem klientiem, kas
nozimé, ka kampanas var but loti mérktiecigas un pieejamakas neka tradicionalajos kanalos,
un ieguldfjumu atdeve ir izmérama.43 Pretstats Sim marketinga komunikaciju veidam ir
reklama, kura tiek paredzéta lielam cilvéku masam. E-pasta tieSums var likt cilvékiem pariet
no mekléSanas vai apstrades rezima uz I@mumu pienemsanas rezimu. E-pasts var likt

personam uzsakt darbibu, jo e-pasts sniedz tieSu un tiilitéju marketinga zinojumu. Sads

41 Schweidel D.A., Knox G. (2020). Incorporating Direct Marketing Activity into Latent Attrition Models,
Marketing Science, 32(3), 471-487.

42 Glenn Griffin W., Johnson P., M., Jones S.K. (2009). Seizing the Opportunity: Enhancing Creativity in
Direct and Digital Marketing, Journal of Advertising Education, 13(1), 8 - 9.

43 Jones A. T., Malczyk A., Beneke J. Internet Marketing, GetSmarter, 2011, p. 77.
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tieSums nav tik efektivs ar citiem sakaru kanaliem, pieméram, ar drukato pastu vai citiem
digitalajiem datu nesgjiem. Personas piekliist e-pastam biezak no mobilas ierices neka no
citam ieric€m. 44
E-pasta marketings ir attistijies [idz tam, ka ir izveidoti raditaji atseviSku e-pasta
zinojumu vai e-pasta kampanu efektivitates noveértéSanai. E-pasta metrikas piemeri ir $adi:
e Atverti: cik lietotaju, kam tika izsutit e-pasts, ir to atvérusi. Tas nenozimg, ka lietotajs
to ir izlasjis jeb e-pasts nav ticis izdz€st vél pirms atveérSanas.
o Klikski: cik cilvéku noklikSkinaja uz kada elementa e-pasta zinojuma, lai iegiitu vairak
informacijas vai veiktu darbibu.
e Vidgjais klikSkus skaits tiek definéts ka kliksku skaits, kas dalits ar atveérto reizu skaitu.
Ir svarigi atzimét, ka CTR nav klikski, kas daliti ar kop&jo sanéméju skaitu.4s
Viena no problémam, kas saistita ar personaliz€Sanu un atbilstoSu e-pasta marketinga
uzturé$anu, ir ta, ka tam ir nepiecieSami personalizéti klientu dati, kas ir atbilstosi uznémuma
e-pasta aktivitatem. Bez $adu datu esamibas, uzn@mums nevar nodroSinat efektivu un uz
meérka tirgu orientétu e-pasta kampanu. Uznémuma darbibas laika, ir jaizveido un regulari
jaatjauno uznémuma klientu datu baze.4s Autori Jones A. T., Malczyk A., Beneke J., min
vairakus veidus ka pareiza cela iegiit nepiecieSamos kontaktus klientu datu bazei. Viens no
veidiem ir nosiitit esoSajiem klientus e-pastu, kura tiek prasita klientu atlauja pievienot vinu
e-pastu $adai datu bazei. Otrkart, ir iesp€jams uznémuma majas lapa izvietot vietu, kur majas
lapas apmekl&taji var pierakstities uznp€muma jaunumiem, tada veida klienti pasi brivpratigi
atstdj uznémuma riciba savu e-pastu (sk. 5.pielikumu). Treskart, telefona sarunas laika ar
klientu, ir iesp&jams noskaidrot, vai klient vél€tos pievienot savu e-pastu $adai datu bazei.47
Balstoties uz darba autores apkopoto informaciju, var secinat, ka arT tiesas marketinga
komunikacijas ir neatnemama dala no visaptvero$a uznémuma marketinga plana, ko vislabak
var organiz€t un Tistenot daudzfunkcionala darbinieku komanda ar nepiecieSamajam
zinaSanam. Tapat tieSais marketings ir unikals marketinga komunikacijas riks, kas ne tikai
stiprina un atbalsta citas uzneémuma aktivitates, bet rada ar1 individualu pienesumu marketinga

kopgjai efektivitatei. TieSais marketings ir efektiva marketinga metode. Salidzinot ar

44 Richard C. H. Email Marketing in a Digital World: The Basics and Beyond, Business Expert Press, 2015,
p. 2.

45 Turpat, p. 3.

46 Richard C. H. Email Marketing in a Digital World: The Basics and Beyond, Business Expert Press, 2015,
p. 10.

47 Jones A. T., Malczyk A., Beneke J. Internet Marketing, GetSmarter, 2011, p. 81.
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salidzino8i dargajam mediju reklamam, tieSais marketings varétu piedavat ekskluzivus

produktus un pakalpojumus konkrétiem patérétajiem, samazinot uzn€muma izmaksas.

1.2.5. Personiska pardoSana

Gan reklama, gan personiska pardoSana ir marketinga kompleksa elementi, bet ta ka
reklama ir vérsta uz lielu klientu dalu izmantojot standartiz&tus zinojumus, savukart personiga
pardoSana ietver klatienes, starppersonu komunikaciju ar lielaku brivibu pielagoties
konkrétajam patérétajam. Personiga pardoSana ir svariga marketinga komunikacijas
aktivitate, ar kuras palidzibu pardosanas darbinieki piedava uzpémuma produktus
potencialajiem klientiem, izmantojot tieSu mijiedarbibu. Komunikacijas laika pardoSanas
darbinieks mégina noteikt klienta vajadzibas un vélmes, tad piedava risinajumu ar iesp&ju
iegadaties produktu. Veiksmigas personiskas pardoSanas izmantoSana mazumtirdznieciba ir
panakumu atsléga Siem uznémejiem, par ko liecina daudzi marketinga petijumi.4s

Viens no personiskas pardoSanas mérkiem ir uzn€muma prezentéSana. PardoSanas
darbiniekiem ir noteicoSa loma uznémuma zimola un t€la veidoSana.49 Daudz gadijumos
potencialajiem paterétajiem vislielakais kontakts veidojas tieSi ar Siem darbiniekiem, nevis
izmantojot citu uzn@émuma sazinas kanalus, un tie var loti butiski ietekmét, kads iespaids biis
palicis patérétaju atmina. Tikpat svarigi pardoSanas darbiniekiem ir saprast un uzklausit
paterétaju velmes, lai atrast vispiemerotakos risinajumus.

Vairakos pétijumos secinats, ka klienti ne vienmér atzinigi vert€ augsta Itmena
marketinga pasakumus, ieskaitot personisko pardosanu un apkalposanu. Pienemot, ka dazi
klienti dod prieksroku IT balstitam apkalpoSanas sistémam, nevis kontaktam ar cilvékiem. Ir
pieradits, ka pardosanas raditaji seko apgriezta U veida liknei attieciba pret tirdzniecibas
personala orientacija uz klientu. Kopuma firmai vajadzetu lidzsvarot pakalpojumus, kas nav
saistiti ar cilvékiem (pieméram, IT servisu) un pakalpojumus kontakta ar cilvékiem, lai
optimizetu pardoSanas raditajus.so

Ieguldijumi personiskaja pardoSana nozimé, ka uzpe€mumi pieSkir vairak resursu

pardosanas darbinieku attistiba, kuri ikdiena tieSi sazinas ar potencialajiem un esoSajiem

48 Lieven, T. (2016). Customers' choice of a sales person during the initial sales encounter, Journal of Retailing
and Consumer Services, (32), 109-116.

49 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 521.

s0 Lieven, T. (2016). Customers' choice of a sales person during the initial sales encounter, Journal of Retailing
and Consumer Services, (32), 109-116.
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klientiem, lai sniegtu papildu informaciju par firmas piedavajumiem un uzlabotu izpratni par
zimolu. Mijiedarbibas laika ar pardoSanas personalu klienti médz atrast piedavajumus, kas
atbilst vinu vélmé&m un veido pozitivu attieksmi pret zimolu.s1

Personiska pardosana ir nozimiga marketinga komunikacijas kompleksa dala, kas
pastiprina reklamas, sabiedrisko attiecibu, pardoSanas veicinaSanas un tie$a marketinga
darbibas efektivitati. Apskatot visu 1.2. apaksnodala apkopoto informaciju par marketinga
komunikacijas veidiem, var secinat, ka reklamas un sabiedrisko attiecibu aktivitates ir labi
piemérotas, lai piesaistitu pat€rétdju uzmanibu un atpazistamibu. Savukart personigas
pardoSanas mérkis ir palidzet patérétajam uzzinat nepiecieSamo informaciju par produktu un
izméginat to jeb rast parliecibu par savu planoto pirkumu. Tapat personiskas pardoSanas
meérkis ir atrast potencialos paterétajus, kas ir ieintereséti pirkuma veikSana, bet loti svariga ir

paterétaju apmierinati, ne tikai pats pirkums.

1.3. Marketinga komunikacijas produkta dzives cikla konteksta

Izstradajot uznémuma marketinga komunikacijas planu, ir loti sarezgiti saprast ka
visefektivak izmantot dazados marketinga komunikacijas rikus un ka tos apvienot, lai
realiz€tu harmonisku un efektivu marketinga programmu. Parasti produkti un zimoli iziet
cauri dazadam attistibas fazém, kas var ietekmét to, kadus marketinga komunikacijas
elementu izmantot. Saja bakalaura darba apaksnodala autore ir apkopojusi informaciju par
produkta vai zZimola dzives cikla posmiem, to pazimém, ka ar Siem posmiem raksturigajiem
marketinga komunikacijas meérkiem un elementiem.

Tiek izmantotas vairakas produkta dzives cikla variacijas, kas izskaidro marketinga
aktivitasu nozimigumu katra no Siem posmiem. Parasti tiek izmantot $adi produkta dzives
cikla posmi: ievieSana, izaugsme, briedums un kKritums. Modela mérkis ir palielinat produkta
vertibu un potencialu katra no posmiem.s2 Savukart autors Pankaj M. Madhani produkta
dzives cikla modeli defing€ $adi — produkta dzives cikla modelis apraksta produkta attistibu,
ko méra péc ta pardosanas apjoma laika gaita Cetros pagaidu posmos, kurus var atSkir p&c

unikala pieprasijuma un konkurences apstakliem.s3 Bakalaura darba autore piekrit abam

51 Lee J. Y., Sridhar S., Palmatier R. W. (2017). The effect of firms' structural designs on advertising and
personal selling returns, International Journal of Research in Marketing, (34), 173 - 193.

52 Goranova P., Vasileva S. Integrated Marketing Communications At Different Stages Of The Product Life
Cycle In The Context Of Brand Management, The Priority Directions Of National Economy Development,
2016, p. 284.

53 Madhani P.M. (2011). Restructuring Fixed and Variable Pay in Sales Organizations: A Product Life Cycle
Approach, Compensation & Benefits Review, 43(4), p. 246.
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definicijam, jo tas apkopo svarigas produkta dzives cikla modela pazimes — konkurences
apstakli, pardoSanas apjoma izmainas, atSkirigas marketinga aktivitates un efektivitates
palielinaSana katra no Siem posmiem. Tapat katram produkta vai zimola dzives cikla posmam
ir raksturigi atSkirigi marketinga komunikacijas meérki, tapéc ir nozimigi atdalit Sos posmus
un noteikt, kura dzives cikla stadija atrodas konkrétais produkts vai zimols. Lielas tirgus
konkurences apstaklos katram uzné€muma ir svarigi panakt vislielako iesp&amo efektivitati.
Produkta dzives cikla posma modelis lauj efektivak izmantot dazadus resursus, taja skaita
laiku un finanses, lai panaktu vislielako produkta vai zimola efektivitati noteiktaja cikla
stadija. Produkta dzives cikla posmu modelis laika un produkta pardoSanas apjoma konteksta

redzams 1.1. attéla.

-
»

PardoSanas apjoms

» Laiks
IevieSana Izaugsme Briedums Kritums

1.1.att. Produkta dzives cikla posmu modelis un marketinga komunikacijas mérkiss

Pirmais produkta dzives cikla posms ir ievieSana. Saja soli uznémuma mérkis ir
Klientiem paradit jauna zimola vai produkta priekSrocibas, salidzinot ar esoSo tirgus
piedavajumu. Saja posma ir svarigi, lai jaunais produkts iegitu patérétaju uzticibu. Tas ir
process, kas prasa laiku, un, kamer tas ilgst, uzn@mumiem jabiit gataviem, ka pardoSana un
izaugsme bis minimala. Tom@r paterétaju uzticibas iegiiSana ir bitisks faktors zimola
turpmakaja attistiba.ss Ari autori De Pelsmacker P., Geuens M. un Van Den Bergh J. uzsver,
ka Saja produkta dzives cikla posma marketinga komunikacijas meérki ir veidot produkta

atpazistamibu un pat€rétaju atticksmi pret to.se Marketinga aktivitates, kas var nodroSinat

s4 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective, Pearson
Education M.U.A., 2010, p. 179.
55 Goranova P., Vasileva S. Integrated Marketing Communications At Different Stages Of The Product Life Cycle
In The Context Of Brand Management, The Priority Directions Of National Economy Development, 2016, p. 287.
56 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective, Pearson
Education M.U.A., 2010, p. 179.
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sabiedribas iepazistinasanu ar jauno produktu ir informé&josas reklamas, sabiedrisko attiecibu
aktivitates (raksti plassazinas medijos), ka ar diskusijas vai preses konferences.

Otrais produkta dzives cikla posms ir izaugsme. Saja posma patérétaji ir kluvusi
apzinigaki un prasigaki par vinu gaidam no noteikta zimola vai produkta. Ja uznémums ir
ieviesis kadu zimola produktu pirmo reizi tirgi, ta pienakums $aja otraja posma ir turpinat
uzlabot produktu un/vai pakalpojumu, kas tiek pardots ar noteiktu zimolu. Turklat
uznémumam jaatrod informacija par konkurentiem, lai saprastu, kadas ir uznémuma galvenas
priekSrocibas.s7 Ar1 Saja dzives cikla posma uzpémumam vajadz€tu informét un izglitot
patérétajus par produktu, bet ar1 izcelt produkta vai zZimola konkurétsp€jigas priekSrocibas —
ar ko produkts ir labak par citiem konkurentiem. TieSi tap&c Saja posma liela nozimé ir
produktu reklaméSanai péc iesp€jas vairakos komunikacijas kanalos.

TreSais produkta dzives cikla posms ir briedums. Klienti jau ir labi informéti par
produktu vai pakalpojumu, ko piedava noteikts zimols, un tas ir saistits ar ierastiem pirkSanas
lemumiem. Uznémuma galvenie uzdevumi ir pasreiz€jo klientu notur€Sana un jaunu
paterétaju piesaistiSana, atklajot to, kas atSkir uzn€mums un ta zZimoli no konkurentiem.ss Ar1
autori De Pelsmacker P., Geuens M. un Van Den Bergh J. uzsver, ka Saja produkta dzives
cikla posma marketinga komunikacijas meérki ir paterétaju lojalitates un apmierinatibas
veido$ana.ss Saja posma ir svariga pardo$anas veicina$ana ka marketinga komunikacijas
elements. Patérétaji jau ir pazistami par produktu, tapeéc papildus stimuli palidze€s veicinat
konkreta produkta tirdzniecibas apjoma palielinasanos.

Ceturtais produkta dzives cikla posms ir kritums. ST posma galvenais uzdevums ir
uznémumu attiecibu veidoSana ar patérétajiem. BieZi krituma fazes iemesls ir jaunu produktu
ienakSana tirgii, tapec Saja posma uznémumiem ir jabiit spgjigiem atri pielagoties parmainam
tirgi.eo Autori De Pelsmacker P., Geuens M. un Van Den Bergh J. bez ieprieks mingtajam
krituma posma pazimém, min arl jaunu mérka grupu mekleéSanu un defin€Sanu, ka ari
uznémumiem ir jamégina palielinat produkta lietosanas biezums vai veikt produkta adaptaciju
jaunajiem tirgus apstakliem.s1 Tap&c S$aja posma ieteicamas marketinga aktivitates ir

pardoSanas veicinaSana un personiska pardoSana, kas ir balstitas uz atkartotu pirkumu un

57 Goranova P., Vasileva S. Integrated Marketing Communications At Different Stages Of The Product Life Cycle
In The Context Of Brand Management, The Priority Directions Of National Economy Development, 2016, p. 287.
58 Turpat, p. 288.

s9 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 179.

60 Goranova P., Vasileva S. Integrated Marketing Communications At Different Stages Of The Product Life Cycle
In The Context Of Brand Management, The Priority Directions Of National Economy Development, 2016, p. 288.
61 De Pelsmacker P., Geuens M., Van Den Bergh J. Marketing Communications: A European Perspective,
Pearson Education M.U.A., 2010, p. 181.
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attiecibu veidoSanu. Sadi veidosies attiecibas, kas biis noturigas, ienesigas un bis griiti
ietekmét patérétaju lojalitati.

Marketinga komunikacijas elementu lietoSana attieciba pret produkta dzives cikla
posmiem ir apkopota 1.3. tabula. Ka jau darba autore ming€ja apaksnodalas ievada, katram
produkta dzives cikla posma ir savs produkta realizacijas potencials, ko ir iesp&jams sasniegt
izmantojot posmam atbilsto$as marketinga komunikacijas. Katram no produkta dzives cikla
posmiem ir savs mérkis produkta attistiba, tapat arT marketinga komunikacijas kalpo

noteiktam mérkim. Siem abiem mérkiem jabiit saskanigiem, lai sasniegtu produkta izaugsmes

potencialu.
1.3.tabula
Marketinga komunikacijas mérki un elementi atbilstosi produkta dzives cikla posmam
Produkta
dzives cikla IevieSana Izaugsme Briedums Kritums
posmi
= . Informét Produkta Paterétaju Paterétaju
Marketinga . e e —x
o o paterétaju par prieksrocibu lojalitates noturésana
komunikacijas _ — S
e produktu, ta definéSana veidoSana
merki e =
’ ipasibam
¢ Informgjosa e Reklama; ¢ Produkta e Produkta
reklama; realizacijas realizacijas
e Personiska veicinasana; veicinasana;
e PardoSanas pardoSana;
- . veicinasana e Reklama; e Personiska
Marketinga =1
komunikacijas (produkta e Produkta pardosana;
. izméginasana); realizacijas e Sabiedriskas
elementi o .
veicinasana; attiecibas;
e Sabiedriskas
attiecibas (raksti
plassazinas
medijos);

Produkta pardoSanas rezultatu un konkurentu analize palidz noteikt, kura dzives cikla
posma atrodas konkrétais produkts. Katram uzp€mumam ir nepiecieSams to saprast un
izmantot posmam ieteicamos marketinga komunikacijas elementus, lai péc iespgjas
veiksmigak vaditu produktu tirgii. Pareizo stratégiju lietoSana var palidzét uzlabot produkta
pardoSanas rezultatus, ta atpazistamibu un palielinat tirgl esoSo laiku.

Apkopojot bakalaura darba pirmaja nodala pieejamo teorétisko informaciju, darba
autore var secinat, ka marketinga komunikacijas elementu lietoSanas panémieni un mérki var
bit loti dazadi. Katram marketinga komunikacijas elementam ir savi lietoSanas mérki un

velamais sasniedzamais rezultats. Lidz ar to butiski ir saprast produkta pasSibas, uznémuma
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mérka auditorijas raksturojumu un kura produkta dzives cikla posma atrodas konkrétais
produkts, jo atSkiriba no posma, mainas arT marketinga komunikaciju sasniedzamie mérki un
lietotas marketinga komunikacijas. Produkta dzives cikla posmu modela mérkis ir panakt
produkta vai zimola maksimalo efektivitati katra no Siem posmiem, tapéc marketinga
specialistiem ir butiski analizét produkta attistibu un ta atbilstibu kadam noteikta produkta
dzives cikla posmam.

Turpmakaja darba autore, balstoties uz teorétiskaja dala apkopoto informaciju,
analizés Latvijas optisko brillu tirdzniecibas uzpnémumus, to izmantotas marketinga
komunikacijas, komunikacijas atbilstibu produkta dzives cikla posmam, ka ar to, kadi

ekonomiskie, socialie un tehnologiju attistibas faktori visvairak ietekmée $o patérina tirgu.
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2. OPTISKO BRILLU NOZARE LATVIJA

Sis nodalas ietvaros darba autore visparigi apskatis optisko brillu nozares situaciju Latvija
un kadi ir svarigakie tirgus dalibnieki. Bakalaura darba meérkis ir analiz€t marketinga
komunikacijas nozimi optisko brillu tirgt, 1idz ar to ir svarigi noskaidrot, kados tirgus
apstaklos darbojas Latvija esoSie optikas uznémumi. Jebkur§ uznémums darbojas konkrétos
tirgus apstaklos, kas var gan labvéligi, gan nelabvéligi ietekmé uznémumu darbibu un
rezultatus. Autore sniegs ieskatu, kadus marketinga komunikacijas aktivitates veic optisko

rezultatu izaugsmi un optikas zimola atpazistamibu.
2.1. Optisko brillu tirgus Latvija

Saja apaksnodala tiks sniegts ieskats kada ir situacija optisko brillu tirgii Latvija. Autore
ir apkopojusi informaciju par galvenajiem tirgus dalibniekiem péc to apgrozijuma Ipatsvara
un uzpémumu veiktajam aktivitatem, ka arT par uzpémumu galvenajam vertibam un
konkurétspgjigajam prieksrocibam.

P&c firmas.lv apkopotas informacijas par 2018.gada neto apgrozijuma Ipatsvaru optisko
brillu tirdznieciba Latvija, var secinat, ka Latvijas optisko brillu tirgu veido vairaki lieli

dalibnieki (sk. 2.1. att.).

20 = OC VISION
\ = Vision Express Baltija
Brillu Nams
= Optic Guru
= Ground-opt

= Pargjie

2.1. att. Apgrozijuma struktiira un tirgus dalibnieku optisko brillu tirdznieciba Latvija 2018.
gada, Y%e2

62 Latvijas biznesa gada parskats, pieejams https://www.firmas.lv/lbgpp/2019/raksti?company=360307068#top
[skatits 16.04.2020].
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Vislielakais apgrozijuma ipatsvars 2018.gada ir uzn@mumam SIA “OC VISION” — 34%
jeb treSdala no tirgus dalas. Piektdalu jeb 18% no kopgja tirgus apgrozijuma veidoja SIA
“Vision Express Baltija”, savukart 14% ipatsvars pieder SIA “Brillu nams”, kas vairak
pazistams ar Fielmann zimola vardu. Tik pat lielu tirgus apjomu (14%) veido SIA “Optic
Guru”, kas tirgii plasak ir pazistams ka Metropoles optika. Salidzinosi neliels optikas
uznémums ir SIA “Ground-opt”, tacu §is ir nozimigs tirgus dalibnieks tiesi Vidzemes regiona.
Pargjie, salidzino§i mazie tirgus dalibnieki, veido 20% no tirgus kopuma. Saja dala ietilpst
tadi uznémumi, kuri atrodas regionos vai tiem pieder tikai viens optikas salons vai veikals.
Saja grupa ietilpst tadi uznémumi ka SIA “Optical Service Group", SIA “LIBLEINA”, SIA
“CIK-OPT”, SIA “ANILA”, SIA “Ozolu Optika”, SIA “Smart Vision” u.c. Saja bakalaura
darba autore analiz€s lielako Latvijas optikas uznémumu marketinga komunikacijas, jo, pec
autores domam, tieSi Siem uznp€émumiem marketinga komunikacija ir loti svarigs biznesa
stratégijas elements, kamér mazakam optikam, pieméram, kuras atrodas regionos, liels
ietekmes faktors ir ta atrasanas vieta, nevis izmantotas marketinga komunikacijas.

Viens no lielakajiem optisko brillu uznémumiem Latvija ir SIA “OC VISION”, kas
Latvijas tirghi darbojas ar vairakam atskirigiem zimoliem - OptiO, VIZIONETTE, Lornete,
Dr. Lensor, OPPTICA. Sobrid OC VISION pieder ap 34% optometrijas tirgus dalas Latvija
un ap 30% Lietuva. Kopa uzpémuma strada vairak neka 550 darbinieki 73 veikalos,
laboratorijas, noliktava un biroja.e3 Baltija lielakais redzes korekcijas uznémums OC VISION
2018. gadu noslédza ar 21,8 miljonu eiro lielu konsolidéto neto apgrozijumu, kas ir par 17,4%
lielaks neka ieprieks€ja gada. Aptuveni puse no grupas pagajusa gada mazumtirdzniecibas
izaugsmes saistita ar iegadato precu un pakalpojumu skaita pieaugumu, savukart otra puse —
ar vidgja pirkuma veértibas pieaugumu, kas liecina, ka klienti ar vien lielaku véribu pievers
augstakas kvalitates redzes korekcijas risinajumiem, par kuriem klients ir gatavs maksat
vairak.es

OptiO optikas veikalu tikls Latvija un Lietuva ir atpazistams jau 11 gadus. Sobrid Latvija
ir 23 OptiO veikali, kas atrodas liclakajas pilsétas- Riga, Ogré, Bauska, Madona, Talsos,
Jelgava, Liepaja, Jekabpili un Cgsis (veikalu atrasanas vietas Latvija skat. 7.pielikuma).
Lietuva atrodas 11 OptiO veikali. OptiO misija - bt viegli sasniedzamai optikai, kas spgj

nodros$inat kvalitativu redzes korekciju visiem, kam ta ir nepiecieSsama. OptiO ir pieejams

63 Zimola stasts: Celmlauzis Latvijas optikas nozarg, pieejams https://www.db.lv/zinas/zimola-stasts-
celmlauzis-latvijas-optikas-nozare-487642 [skatits 16.04.2020].

64 OC VISION grupas apgrozijums pérn sasniedzis 21.8 miljonus eiro, pieejams https://abiem.eu/oc-vision-
grupas-apgrozijums-pern-sasniedzis-21-8-miljonus-eiro/74174 [skatits 16.04.2020].
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ikvienam, nodrosinot zemakas, draudzigakas cenas, ka ar1 plasi aptverot Latvijas regionus.
Zimola vertibas: Gimene (brilles visiem- gan lieliem, gan maziem); Atbildiba (socialas
programmas); Pieejamiba (zemakas cenas, tuvu majam). Vairakas intervijas uzn€muma
vadiba ir uzsverusi, ka §is ir uznp€muma vispieejamakais zimols, kas nozim€ zemakas cenas
un lielaku veikalu skaitu arf regionos.

Zimols VIZIONETTE ir jaunakais no SIA “OC VISION” zimoliem, kas agrak bija zinams
ka Pasaules Optika. Pasaules Optikas brillu saloni tiek parveidoti par optikas veikalu tiklu
VIZIONETTE. 2019. gada tika atvérti pirmie divi VIZIONETTE veikali (esoso veikalu
atra$anas vietas Riga skat. 8.pielikuma). ST Zimola galvenas vértibas ir skaistas brilles, stiligas
saulesbrilles un kontaktlécas, kas pieejamas ikvienam; plass paSapkalposanas sektors, &rta
veikala vide un modernas tehnologijas, kas padaris iepirkSanos izzino$u un izklaid&josu.
Zimola merkis ir padarit iepirkSanos par piedzivojumu. Atskiriba no OptiO zimola,
VIZIONETTE uzsver dizaina un brillu daudzveidibas nozimi.

Uznémums SIA “OC VISION” ir izveidojis ar1 ekskluzivu optikas salonu “Optika
Lornete”, kas atrodas Berga Bazara. Salona tiek piedavati vadoSo modes namu brillu ietveri,
saulesbrillu kolekcijas, brillu 1ecas un kontaktlecas, ka ar1 profesionala redzes parbaude un
stila konsultacijas. Ar §1 zZimola palidzibu uzn€mums lauj ta klientiem izcelties no pila, jo
piedava to, ko pargjos zimolu veikalos nav iesp&jams iegadaties. AtsevisSks zimols ir izveidots
ar1 kontaktlécu tirdzniecibai interneta — Dr. Lensor. Interneta veikals dibinats 2014. gada un
darbojas gan Latvija, gan Lietuva un Igaunija. Zimols Dr. Lensor piedava plasu kontaktlécu
skaitu, saulesbrilles un brilles darbam ar datoru, ka ar7 pats zimols sevi pozicioné ka zemo
cenu internetveikalu. Savukart zimols OPPTICA ir optisko precu un medicinisko instrumentu
tirdzniecibas un pakalpojumu nodalas vairumtirdznieciba. OPPTICA sniedz tadus
pakalpojumus ka produktu pardoSanu un ievieSanu, nodroSina apmacibas, servisa
pakalpojumus un remontdarbus. Apskatos visus SIA “OC VISION” izveidotos optikas
zimolus, var secinat, ka katrs no tiem tiek virzits uz noteiktu mérka auditoriju, lidz ar to
marketinga komunikacijas tiek atseviSki sagatavotas dazadam mérka grupam.

VISION EXPRESS ir starptautisks optikas zimols ar vairak ka 150 veikaliem Eiropa un
500 Lielbritanija. Dibinats 1991.g. un tagad darbojas saskana ar fransizes nosacijumiem. SIA
“Vision Express Baltija” Latvija ir 12 veikali, 6 no tiem atrodas Riga, pargjie ir Liepaja,
Daugavpili, Ventspili, Jirmala, Jelgava un Rézekné (veikalu atraSanas vietas Latvija skat.

9.pielikuma). Lietuva attistiti 11 Vision Express veikali. Zimola misija: Noteikt Latvijas
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standartus redzes parbaudei un brillu sortimentam! Zimola vértibas: Ieintereséti, Profesionali,
Aktuali.es

Latvija nozimigs tirgus dalibnieks ir arT uznémums SIA “Brillu nams”. Sis uznémums
plasak pazistams ar zimolu Fielmann. Fielmann optikas salonu tiklam pieder vairak neka 700
veikalu 12 Eiropas valstis: Vacija, Austrija, Sveicg, Niderlandg, Italija, Luksemburga, Polija,
Ukraina, Baltkrievija, Krievija, Latvija un Lictuva. Latvija Sobrid ir atverti 9 Fielmann optikas
veikali — Riga (skat. 10. pielikumu), Daugavpili un Liepaja.es Visos optikas salonos var
izveleties brillu ietvarus no bezmaksas kolekcijas (iegadajoties brillu leécas) un veikt
bezmaksas redzes testu. Brillem tiek pieskirta tris gadu garantija un bezmaksas apkopes
periods. Zimols piedava zemas cenas garantiju.

Uznémums “Optic Guru” sastav no 5 dazadiem zimoliem — Optika Metropole, Outlet
Optika, Manaslecas.lv, Lonija un Zeiss Vision. Latvija lielakais regionalais optikas salonu
tikls “Metropole” ir dibinats 2003. gada. Sobrid optikas salonu tikla ietilpst 25 saloni 22
Latvijas pilsétas (skat. 11. pielikumu). Optikas saloni piedava pilnu redzes parbaudi, visa
veida brillu izgatavosanu un kontaktl€cu tirdzniecibu.e7 No citiem tirgus dalibniekiem, Sis
uznémums atSkiras ar savam aktivitatém regionos, kur liclo uznémumu konkurence ir krietni
mazaka. Optikas saloni parsvara ir izvietoti regionu pilsétu tirdzniecibas centros, kuros ir &rti
apvienot gan optikas salona apmekl&jumu, gan, pieméram, partikas iegadi. Uznémuma majas
lapa nav atrodamas uznémuma veértibas vai misija, tomer vairakas intervijas “Metropole”
vaditajs un Tpasnieks Janis Kossovics ka uznémuma vértibu uzsver gimeniskumu.

Uzpémums SIA “Outlet Optika” paterétajiem piedava pazistamu dizaineru brilles par
razotaju pieskirto atlaides cenu Iidz pat 70% no sakotngjas brillu vertibas. Pirmais $ada veida
veikals Riga tika atverts 2010.gada. Uznémuma majas lapa ievietota uzn€muma parlieciba:
“Ja darit, tad darit ar verienu! Ja outlets, tad patieS$am Tsts cenu un zimolu outlets!”es
Uzpémumam SIA “Outlet Optika” ir izveidots interneta veikals, kura tiek piedavatas brilles,
saulesbrilles, brilles bérniem, ka ari kontaktlécas. Majas lapa tiek piedavata virtuala
uzlaikoSanas funkcija, kas lauj brilles pielaikot arT attalinati. Tapat brillu piegade ir bez maksas
un tiek garantéta naudas atmaksa. Balstoties uz to, ka uzneémums piedava popularako modes

zimolu brilles un saulesbrilles par zemakam cenam, var secinat, ka zimola mérka tirgus bts

65 Par mums, Vision Express majas lapa, pieejams https://www.visionexpress.lv/par-vision-express/par-mums
[skatits 03.05.2020].

e6 Par Fielmann, pieejams https://www.brillunams.lv/par-fielmann [skatits 03.05.2020].

67 Par Optikas Metropole, pieejams http://www.optikametropole.lv/?mod=about_us&pid=23 [skatits
03.05.2020].

es Par Outlet optika, pieejams https://www.outletoptika.lv/lv/page/par-mums/ [skatits 03.05.2020].
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cilveki, kas aktivi seko 1idzi modes tendencém un vélas iegadaties konkrétu zimolu optiskas
brilles.

Zeiss Vision ir luksus klases optikas salons, ko Latvija un art Skandinavijas valstis parstav
tikai divi veikali Riga. ST zimola optikas salonos ir iesp&jams parbaudit redzi ar jaunako
tehnologiju palidzibu, iegit individuali pielagotas l&cas, ka ari iegadaties ekskluzivu zimolu
brillu ramjus un saulesbrilles. Veikals Riga tika atverts 2017.gada.es Savukart zimols
Manaslécas.lv ir kontaktlécu internetveikals, kura ir iesp&jams iegadaties gan ikdienas, gan
ménesa kontaktlécas. Zimols piedava veikt redzes parbaudi klatieng kada no uznémuma Optic
Guru zimolu optikam un sanemt l&cas pastitot tas interneta.7o

Apkopojot 2.1. apaksnodala pieejamo informaciju, var secinat, ka Latvijas optisko brillu
tirgus sastav no Cetriem lieliem dalibniekiem — OC Vision, Vision Express Baltija, Fielmann
un Optic Guru, kurus parstav 12 dazadi zimoli, ka arT 18% no tirgus dalas veido vairaki mazi
uznémumi. Kopuma var secinat, ka optisko brillu tirgus ir pietiekami dazadots, veidojot lielu
izveli patérétajiem lielakajas Latvijas pilsétas, ka arT nodrosinot optikas salonu pakalpojumus
ari regionos. Turpmakaja darba autore apskatis kadi argjas vides faktori ietekmé optikas brillu

nozares attistibu Latvija.

2.2. Nozares arejas vides ekonomisko, socialo un tehnologiju faktoru analize

Tapat ka jebkura cita nozare, ar1 optisko brillu tirgus ir paklauts straujajam ar&jas vides
izmainam un attistibai. Neviens uznémums vai organizacija nevar strada izoléta vide, kur
argjas vides faktori netick nemti véra kopgja uznémuma attistibas stratégija. Ari uznémumu
izstradatas marketinga komunikacijas ir paklautas Siem faktoriem, jo to sniegtajam
zinojumam, izvéletajai mérka auditorijai un sazinas kanaliem ir jabut saskana ar Sobrid tirgii
eso$ajam tendencém un citiem tirgus raditajiem. Saja bakalaura darba autore ir izvél&jusies
analizét tieSi ekonomiskos un socialos argjas vides faktorus, jo tie visvairak ietekmé
uznémuma darbibas raditaju, stratégijas izveidi un marketinga plana izstradi. Apskatot optisko
brillu nozares politiskos un tehniskos aréjas vides ietekmes faktorus Latvija, darba autore
secinaja, ka Sie faktori ir mazak nozimigi uznémuma attistibas planosana un dazadus stratégiju
izstradasana. Ekonomiskie faktori attiecas uz visparéjo valsts vai regiona ekonomisko
stavoklis. Tiem ir butiska ietekme uz nozares struktiiru un atsevisku firmu rentabilitati.

Biznesa un nozares izdzivoSana liela méra ir atkariga no patérétaju pirktsp€jas, kas ir atkariga

69 Riga ir pirma pilséta Skandinavijas un Baltijas valstu regiona, kas var lepoties ar savu Zeiss Vision Center,
pieejams https://www.opticguru.lv/lv/for-press/piemers [skatits 09.05.2020].
70 Manaslecas.lv, Pieejams https://www.opticguru.lv/lv/brands/manaslecas-Iv [skatits 09.05.2020].
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no ekonomiskas vides. Ekonomisko vidi ietekmg tadi faktori ka iedzivotaju ienakumu limenis,
bezdarba limenis, valsts ekonomiska politika, inflacijas limenis u.c.71 Svarigakie vispargjie
ekonomikas raditaji Latvija par ped&jiem 5 gadiem (no 2015. Iidz 2019.gadam) apkopoti 2.1.
tabula. Ka rada apkopotie dati, Latvijas ekonomika p&d€jo piecu gadu laika ir piedzivojusi
stabilu izaugsmi. Saja laika perioda IKP vidgji ir audzis apméram par 3% gada, kas ir
raksturigi stabilas ekonomikas izaugsmes laika. Tapat ir augusi stradajoSo ménesa vidgja
darba samaksa, kas palielina patérétaju iesp&jas iegadaties preces un pakalpojumus. Piecu
gadu laikd par bezdarba Iimenis ir samazindjies par 3,6% un 2019.gada bezdarba Iimena
raditajs ir tuvu dabiskajam bezdarba limenim (~6%). Peédg€jo tris gadu laika vienmerigi ir
augusas ar1 precu un pakalpojumu cenas jeb paterina cenu indekss. Ta pieaugums $aja laika
perioda ir vid&ji 2-3%. Apkopojot Latvijas statistikas galvenos raditaju par peédg€jiem pieciem
gadiem, darba autore secina, ka ekonomika piedzivo izaugsmes posmu, Iidz ar to Sis ir
izdevigs apkart&jas vides stavoklis, lai tiktu attistiti uznémumu stratégiskie méerki.

2.1. tabula
Latvijas ekonomisko statistikas raditaju apkopojums no 2015. Iidz 2019. gadam72

Raditajs

2015

2016

2017

2018

2019

IKP (tukst. euro, faktiskajas
cenas)

24 425 959

25072 638

26 797 833

29 056 050

30 476 087

IKP uz vienu iedz. (euro,
faktiskajas cenas)

12 353

12 796

13 805

15 084

15 084

IKP indekss (procentos pret
iepriek$€jo gadu)

103,3

101,8

103,8

104,3

102,2

Bezdarba Iimenis (%)

9,9

9,6

8,7

7,4

6,3

Patérina cenu indekss
(Parmainas pret ieprieksgjo
gadu (%))

0,2

0,1

29

2,5

2,8

Stradajoso menesa videja
darba samaksa neto
(vid&ji ménesi, euro)

603

631

676

742

793

Pensionaru vecuma pensiju
vidgjais apmers (vidgji
meénesl, euro)

273

280

289

314

340

Ka liecina Centralas statistikas parvaldes dati, 2020. gada februari patérina cenas,

salidzinot ar pérna gada attiecigo ménesi, ir kapuSas par 2,3%. Tadgjadi ir saglabajusies
ieprieks€ja gada nogales tendence, kad inflacija tikai nedaudz parsniedza 2% atzimi. Tas
liecina par cenu stabilitati Latvija. 2019.gada veselibas apriipes grupa, kura ietilpst ar optisko

brillu tirdzniecibas nozare, vid€jais cenu limenis pieauga par 3,4 %, ko galvenokart veidoja

71 Rakesh, C. (2014) PEST Analysis for Micro Small Medium Enterprises Sustainability, J. Manag. Commer 1,
18-22.
72 Latvijas statistikas gadagramata 2019, Ekonomika un finanses, 17.-28.1pp.
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cenu kapums vispargjas mediciniskas prakses, zobarstniecibas un arstu specialistu
pakalpojumiem.3

Argjo ekonomisko vidi ietekmé arT tads faktors ka vidgjas algas apjoms pirms nodoklu
nomaksas. 2019. gada ménesa vidéja bruto darba samaksa valsti par pilnas slodzes darbu bija
1 076 eiro, liecina Centralas statistikas parvaldes dati. Salidzinot ar 2018. gadu, vidgja alga
palielinajas par 72 eiro jeb 7,2%.Vid&ja alga péc nodoklu nomaksas 2019.gada ir bijusi 793
eiro jeb 73,7% no bruto algas. Péc darba autores domam, nozimigs raditajs ir vid&jas algas
atskiribas starp regioniem. Pieméram, Latgal€ vid&ja alga 2019.gada ir bijusi par 38% zemaka
neka Riga. Zemaks vidgjas algas apjoms ir ari pargjos regionos, salidzinot tos ar Rigu.74 Péc
darba autore apkopotas informacijas 2.1. apakSnodala, uzn@mumus var sadalit divas lielas
grupas: 1) Uzpémumi, kur darbojas tikai viena konkréta regiona (pieméram, Riga vai
Kurzemé); 2) Uznémumi, kuru optikas saloni ir izvietoti pa visu Latviju. Pirmaja grupa
stradajosajiem uznémumiem noteikti ir aktuali tikai konkréta regiona ekonomiskie raditaji,
savukart otras grupas parstavjiem ir janem véra regionu ekonomiskas atskiribas, to skaita
vidg&jais algas Itmenis.

Nemot véra Sobrid Latvija izsludinato arkart€jo situaciju ar merki ierobezot Covid-19
izplatibu, darba autore uzskata, ka svarigi ir iegiit informaciju par majsaimniecibu
uzkrajumiem, jo dala iedzivotaju ir zaudgjusi ikdienas ienakumus, lidz ar to ir nozimigi
saprast, kada ir So paterétaju pirktsp€ja, ka ar1 to ka un vai mainisies $is paterétaju grupas
pirkumu paradumi. Ka liecina Centralas statistikas parvaldes apkopotie dati, gandriz treSdalai
jeb 29,3% Latvijas majsaimniecibu 2020.gada sakuma nebija uzkrajumu. Lielakajai dalai
(40,9%) majsaimniecibu uzkrajumi lautu saglabat esoSo dzives limeni ne vairak ka 3 ménesus,
savukart tikai 29,8 % majsaimniecibu uzkrajumi lautu saglabat esoSo dzives limeni 3 méneSus
vai ilgak.7s Peéc darba autores domam, ja turpinasies Covid-19 ieviestie ierobezojumi, driz
majsaimniecibu uzkrajumi biis krietni samazinajusies, lidz ar to tadam precém ka optiskas
brilles paterina apgrozijumus un pirkuma vidgja vertiba optikas salonos varétu strauji
samazinaties. Optiskas brilles nav ikdienas patérina prece, kuras patéretaji iegadajas par spiti

ienakumu samazinajumam. Sis ekonomiskais faktors ir janem véra planojot uznpémuma

73 Vidgjais patérina cenu limenis gada laika palielindjas par 2,3 %, pieejams
https://www.csb.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas-temas/ekonomika/pci/meklet-tema/2631-paterina-cenu-
parmainas-2020-gada-februari [skatits 16.04.2020].

74 2019.gada vidgja alga pirms nodoklu nomaksas — 1 076 eiro, pieejams
https://www.csb.gov.Iv/Iv/statistika/statistikas-temas/socialie-procesi/darba-samaksa/meklet-tema/2635-darba-
samaksas-parmainas-2019-gada-4 [skatits 04.05.2020].

75 29,3% majsaimniecibu 2020. gada sakuma nebija uzkrajumu, pieejams
https://www.csb.gov.lv/lv/statistika/statistikas-temas/socialie-procesi/nabadziba/meklet-tema/2834-293-
majsaimniecibu-2020-gada-sakuma-nebija [skatits 04.05.2020].
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marketinga komunikacijas paterétajiem sniegto zinojumu un izmantotos komunikacijas
kanalus.

Vides sociali kulturala dimensija sastav no tradicijam, dzives stiliem un veértibam,
kuras raksturo sabiedribu, kura darbojas uznémumi. Kultira ir tadu sarezgitu faktoru
apkopojums ka religija, valoda, izglitiba, &tiskas parliecibas, bet socialos faktorus identifice
péc iedzivotaju ienakuma limena, nodarboSanas veida un dzives stila. Socialie un kulturas
argjie faktori ietekm& uzn€mumu sp€ju iegiit resursus, pardot savas preces un pakalpojumus
sabiedribai. Sie faktori uznémumiem palidz identificét iesp&jas un draudus vinu stratégiskajai
attistibai.7e Tapat ka starp dazadam valstim, arT starp dazadam iedzivotaju grupam pastav
nozimigas atikiribas veselibas un dzives kvalitates jomas. Saja zina socialiem faktoriem ir
nozimiga ietekme — tie var iespaidot iedzivotaju dzives ilgumu vai vispargjo veselibas
stavokli. Analizgjot argjas vides socialos ietekmes faktorus, tiek apkopota informacija ar1 par
valsts vai regiona demografisko stavokli. Dazadi demografiskie, socialie un kultiiras raditaji
par Latviju piecu gadu perioda (no 2014. 1idz 2018. gadam) ir apkopoti 2.2. tabula.

2.2. tabula
Latvijas socialo statistikas raditaju apkopojums no 2014. Iidz 2018.gadam~7

Raditajs

2014

2015

2016

2017

2018

ledzivotaju skaits

1986 096

1968 957

1950 116

1934 379

Privatie izdevumi veselibas
aprupei (milj. eiro)

504,8

561,8

674,1

672,7

Augstako izglitibu ieguvuso
iedzivotaju patsvars (%)

25,9

27,1

28,4

29,0

29,2

Majsaimniecibu riciba (neto)
esoSie ienakumi vidgji uz
vienu majsaimniecibas
locekli ménesi (eiro)

387

417

437

489

546

JaundzimusSo vidgjais
paredzamais miiza ilgums

(gados)

74,3

74,7

74,8

74,8

75,0

ledzivotaju 1patsvars, kuri
paklauti nabadzibas riskam
vai socialai atstumtibai (%)

30,9

28,5

28,2

28,4

27,3

Laika posma no 2014. gada lidz 2018.gadam ir samazinajies to iedzivotaju Tpatsvars,

kuri ir paklauti nabadzibas riskam vai socialajai atstumtibai, 11dz ar to palielinas to iedzivotaju
skaits, kuri sp&j pariip€ties par savu veselibu. Par to liecina ar tas, ka palielinas iedzivotaju

privatie izdevumi veselibas apriipei. Par dzives kvalitates uzlaboSanos liecina ar1 augstako

76 Rakesh, C. (2014) PEST Analysis for Micro Small Medium Enterprises Sustainability, J. Manag. Commer 1,
18-22.
77 Latvijas statistikas gadagramata 2019, Socialie procesi, 113.-138.1pp.
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izglitibu ieguvuso iedzivotaju Ipatsvara pieaugums, ka art jaundzimuSo vid€jais paredzamais
miiza ilgums. Sis faktors ir nozimigs tiedi optisko brillu nozarei, jo palielinas potencialais
brillu nésataju skaits. Runajot par majsaimniecibam, pozitivu ietekmi uz konkréto tirgu atstaj
majsaimniecibas ienakumu palielinaSanas uz vienu majsaimniecibas locekli. Tomér So
raditaju var skaidrot ar iedzivotaju skaita samazinaSanos Latvija. Péc darba autores domam,
apkopotie dati liecina, ka iedzivotaju dzives kvalitate Latvija mereni paaugstinas. Dzive
kvalitates uzlaboSanas, ir viens no priekSnoteikumiem, lai patérétaji saktu domat par
kvalitativakas veselibas apriipes pieejamibu, 11dz ar to ar1 kvalitativaku acu un redzes apkopi.

Analizgjot optisko brillu mérka tirgu, nevar noliegt, ka viena no lielakajam potencialo
patérétaju grupam ir cilvéki vecuma virs 50 gadiem, kad redze straujak pasliktinas. Ka liecina
Centralas statistikas parvaldes apkopotie dati, Latvija vid€jais cilvéka vecums palielinas. Ka
redzams 2.2. att€la, gandriz 20 gadu laika (no 2000.gada lidz 2019.gadm) ievérojami ir
mainijusies Latvijas iedzivotaju vecuma struktiira. Vid€jais vecums virieSiem ir mainijies no

35,4 gadiem Iidz 39,2 gadiem. Bet sievietém — no 40,8 gadiem lidz 45,3 gadiem.
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2.2.att. Patstavigo iedzivotaju vecuma izmainu piramida laika posma no 2000. Iidz 2019.gadamys

78 Latvijas statistikas gadagramata 2019, Socialie procesi, 113.-138.1pp.
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P&c darba autores domam, $adas izmainas notikusas divu iemeslu d€l: 1) palielinas iedzivotaju
vid€jais dzives ilgums un 2) samazinas iedzivotaju dzimstiba (sabiedriba noveco). Tomer So
faktoru nevar vertet tikai ka izdevigu optisko brillu pardev€jiem, jo pensionaru ienakumu
limenis ir daudz mazaks neka Sobrid stradajosajiem. Pasaules Veselibas organizacija ir
aprekinajusi, ka 2015. gada 253 miljoni cilvéku bija vajredzigi, no kuriem 36 miljoni bija
neredzigi un 217 miljoniem cilvéku bija vid&ji smagi vai smagi redzes traucéjumi. 80% no
cilvékiem ar redzes trauc€jumiem ir vecuma grupa virs 50 gadiem.79 Ar1 Pasaules Veselibas
organizacijas apkopotie dati liecina, ka visbiezak cilveki saskaras ar redzes trauc€jumiem, esot
vecuma posma virs 50 gadiem. Tome@r jaatceras, ka $1 sabiedribas dala finansialaja zina biezi
vien ir arl viena no neaizsargatakajam. Lai kvalitativa redzes apriipe biitu pieejama péc
iespgjas liclakai sabiedribas dalai, ir nepiecieSami efektivi tehnologiskie risinajumi, kas
samazina pakalpojuma izmaksa un palielina ta pieejamibu.

Tehnologijas un uznéméjdarbiba ir savstarpgji saistitas un savstarp&ji atkarigas.
Tehnologiskas izmainas nes daudz jaunas iespgjas, ka ari rada draudus, ja eso$as sist€émas vali
piedavatie produkti ir novecojusi. Mainigas tehnologijas var radit ari pieprasijuma izmainas
péc uznémuma produktiem un pakalpojumiem. Tehnologiju attistibai ir nepiecieSama rtipiga
un savlaiciga stratégijas formulésana, jo citi konkurenti var izmantot §is iesp&jas atrak un
uznemties vado$o poziciju tirgli. Tehnologiju izmantoSana vai neizmantoSana var samazinat
vai uzlabot uznémuma iespéjas tirgii. Sis izmainas var ienest daudz jaunu produktu, ka ari
daudzu eso$o produktu likvidésanu.so ArT optisko brillu nozare ir loti atkariga no tehnologiju
attistibas. Darba autore uzskata, ka butu lietderigi tehnologisko faktoru attistibu sadalit divas
grupas: 1) faktori, kas veicina optisko brillu kvalitates, pardosanas un razoSanas attistibu; 2)
faktori, kas veicina alternativu produktu attistibu (pieméram, optiskas lécas un redzes
korekcijas veikSana).

Apkopojot informaciju par tehnologiskajiem faktoriem, kas ietekmé& optisko brillu
razoSanas atrumu un kvalitati, pardoSanas iesp€jas un piedavato funkciju klastu, var secinat,
ka So faktoru ietekme palidz optisko brillu tirgum un optikas uznémumiem Strauji attistities.
Piem@ram, attistoties redzes parbaudes iekartam, apmekl&tajiem optikas saloni vairs nesaistas

ar ilgam un nepatikamam procediiram, lai parbauditu redzi pirms optisko brillu iegades. Ta

79 Qureshi M.B., Chaudhry 1. (2019) Best Practice Integrated Approaches in Eye Care Service Delivery. In:
Khanna R., Rao G., Marmamula S. (eds) Innovative Approaches in the Delivery of Primary and Secondary Eye
Care. Essentials in Ophthalmology. Springer, Cham

8o Rakesh, C. (2014) PEST Analysis for Micro Small Medium Enterprises Sustainability, J. Manag. Commer 1,
18-22.
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vieta redzi var parbaudit atri un pat loti kvalitativi, jo, redzes parbaudes iekartam kliistot
modernakam un portativakam, tas ir pieejamas gandriz visos vado$ajos optikas uznémumu
salonos.s1 Tomér iekartu un tehnologiju attistiba nav apstajusies un ir gajusi vél talak.

Sobrid loti aktuals jautajums ir attalinata redzes parbaude un brillu iegade tiesaiste. Jau
tagad vairaki interneta veikali piedava gan optiskas brilles, gan l&cas iegadaties interneta,
tomér tik un ta vispirms ir javeic klatienes redzes parbaude. Saistiba ar Covid-19 un citu
infekcijas slimibu izplatiSanos pasaulg, redzes parbaude pie specialistiem kliist apgriitinata, jo
parbaudes veic€js un klients atrodas loti cieSa kontakta. Strauji notiek dazadu programmu un
aplikaciju attistiba, lai klients savu redzi varétu parbaudit pats ar sava viedtalruna palidzibu.
Tadas programmas ka VizMeter, Titmus vai Portable Eye Examination Kit patérétajiem
parbaudit tadus raditajus ka redzes stiprumu, asumu, cilvéka sp&ju saskatit krasas un
reagé$anas atrumu.s2 ST ir potenciala iesp&ja, attistot aplikaciju precizitati, nodrosinat redzes
parbaudes testus attalinati. Tome&r svarigs optisko brillu iegades procesa posms ir ari
optometristu konsultacijas, kuri ne tikai veic redzes merijjumus, bet uzklausa arT citas klientu
stidzibas un sniedz precizakus ieteikumus. Attalinatas redzes parbaudes ievieSanas gadijuma,
bitu janodros$ina arT tieSsaistes specialistu konsultacijas, lai klientam tiktu sniegti p&c iespgjas
precizaki rezultati. Tomér, izmantojot attalinato redzes parbaudes veidu, pastav vairaki argji
faktori, kas var apgriitinat precizu rezultatu sniegsanu. Ne aplikacija, ne specialists attalinati
nevar noteikt cik precizi ir veikta redzes parbaude, pieméram, vai viedierices kamera atradas
pareizaja attaluma no acs. Tapat viediericu kameras kvalitate dazadiem paterétajiem var bt
atSkiriga, 1idz ar to nevar garantét merjjumu patiesumu un kvalitati. Lai gan viediericu
izplatiba misdienas ir loti augsta limeni, nevar aizmirst par gados vecakiem uzp@muma
klientiem, kam iesp&jas §ada veida parbaudit redzi tehniski nav.

Ta ka redzes korekcija ir nepiecieSama vairak ka pusei pasaules iedzivotaju, prasibas pret
piedavajumu $aja nozaré tikai palielinas. Piedavajumam ir jabiit maksimali dazadam, lai
izdabatu katras personibas vajadzibam, darbam un hobijiem. Tam jabiit pieejamam pé&c
iespjas vairak cilvékiem - jauni, Ietaki materiali. Tam jabut kvalitativam - komforts ir
pamatkritérijs, péc ka pircéjs izvélas, piemeram, kontaktlecas.

Viens no popularakajiem redzes korekcijas veidiem un visstraujako attistibu

piedzivojusajiem produktiem ir kontaktlécas. Mikstas kontaktlecas ir loti viegli pieejamas un

81 Richhariya A. (2019) Technology and Innovation for Eye Care. In: Khanna R., Rao G., Marmamula S. (eds)
Innovative Approaches in the Delivery of Primary and Secondary Eye Care, Essentials in Ophthalmology,
Springer, Cham, 57 - 68.

g2 Turpat, 57 - 68.
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to cenas ir loti patikamas - pieejamas gan I&takas, gan dargakas opcijas, kas atkarigas no
produkta kvalitates un izmantotajiem materialiem. Kontaktlecas attistijusas no visparastaka
PMMA materiala, bet Sobrid to razoSana tiek izmantots silikona hidroggls - elpojoss, mitrumu
saglabajoss plastmasas paveids. legiistot $1S TpaSibas, kontaktlecas ir kluvuSas komfortablakas,
planakas un veselibai draudzigakas. Silikona hidrogéla cena ar1 ir daudz pieejamaka, padarot
kontaktlécas par veiksmigu alternativu brillém.

Materialu attistiba ar1 ir uzlabojusi tas 1pasibas, kas lauj So produktu pielagot katra cilvéka
individualajam vajadzibam. Pieméram, vienas dienas kontaktlecas un méneSa kontaktlecas.
Vienas dienas kontaktlécas ir piemérotas situacijam, kad brilles nav &rtas, pieméram,
nodarbojoties ar sportu vai apmeklIgjot saviesigus pasakumus. Menesa Iecas izvéelas
gadijumos, kad brilles nepatik un cilvéks kontaktlécas ir gatavs nésat katru dienu. Tatad, ir
loti svarigi, ka meénesa l&cas ir komfortablas, elpojosas un viegli kopjamas - §1s visas Tpasibas
jau Sobrid ir pieejamas pirc&jam.

Kontaktlecas ir iesp&jams pielagot art katra cilvéka individualajiem parametriem, ja tas
nepiecieSams - $ada tipa lécas ir toriskas kontaktlécas, multifokalas kontaktlécas vai cietas
kontaktl&écas. Tas var biit pielagotas, lai vienlaikus skaidri redz&tu gan taluma, gan tuvuma,
kas ir aktuali cilvékiem péc 45 gadu vecuma. Medicina tiek izmantotas ari terapeitiskas
kontaktl&cas, kuras arsti iesaka lietot péc acu traumam vai saslim$anam, lai acis pasargatu -
So l€cu materiala gaisa caurlaidiba ir lidziga acs dabiskajai videi.s3

Ka viens no popularakajiem brillu I&cu klajumiem, ko iesaka datora lietotajiem ir zilais
klajums. Gan datora ekrani, gan viediericu ekrani izstaro lielu apjomu zilas gaismas.
Parmeérigs zilas gaismas apjoms, kas nonak aci, var radit vairakas siidzibas - nogurumu,
galvassapes, miglosanos, ka ari nopietnakas redzes problémas nakotn€, pieméram, vecuma
makulas degeneraciju, kas ir neatgriezenisks redzes zudums acs centralaja dala. Zila gaisma
ar1 negativi ietekmeé organismu - izjauc normalu miega ritmu un pasliktina ta kvalitati.ss

Ja brillu 1&cas ir apstradatas ar zilo klajumu, ir izpétits, ka act nonakoSais zilas gaisma
daudzums tiek samazinats par aptuveni 10%. Sads apjoms ir pietiekosi liels, lai samazinatu

subjektivas stdzibas, kas var paradities cilvékam stradajot pie datora, viediericem un

83 C.S.A. Musgrave, F. Fang, 2019, pieejams
https://www.researchgate.net/publication/330374534_Contact_Lens_Materials_A_Materials_Science_Perspect
ive Materials [skatits 07.05.2020].

84 Ophthalmic & Physiological Optics 37 (2017) 640—643, L.E. Downie, 2019, pieejams
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1111/0po.12414 [skatits 07.05.2020].
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monitoriem. Sis klajums, arT bloké ultravioleto gaismu, tapéc ir piemérotas ari ikdienas
lietoSanai.

Arvien popularakas paliek ar1 pretnoguruma I&cas jeb ofisa tipa 1€cas. Pretnoguruma
l€cas ir paredzetas tiesi tiem cilvekiem, kas ikdienas darbu saista ar datoru, darbu ofisa vai loti
lielu redzes slodzi tuvuma, pieméram, rokdarbi vai skaistumkopgana. ST tipa l&cas ir iestradata
papildus pluss redzes korekcija, kas acim lauj samazinat acu muskulu saspringumu, kas rodas
pie ilgstosa tuvuma darba. L&cu dizains ir izveidots balstoties uz pareiziem ergonomiskajiem
risinajumiem, ievérojot pareizu datora ekrana novietojumu, gan attalumu. Sads risinajums der
gan cilvékiem, kuriem jau ir nepiecieSama redzes korekcija, gan tiem, kuriem citu stidzibu par
redzi nav. Pie §is kategorijas pieskaitamas arT progresivas l&cas, ka lauj skaidri redz&t gan
tuvuma, gan taluma izmantojot tikai vienas brilles. Tas ir loti svarigi cilvékiem vecuma péc
25 gadiem, kad straujak sak pasliktinaties tuvuma redze neatkarigi vai ieprieks taluma redze
ir bijusi slikta vai laba.

Vel pirms 10 gadiem $adi risinajumi nebija iesp&jami, bet attistoties tehnologijam gan
straujajai darba vides digitalizacijai §adas opcijas ir nepiecieSamas lielakajai dalai sabiedribas.
ArT kop€ja populacijas novecosanas rada lielaku pieprasijumu p&c opciju dazadibas.

Pats brillu 1écu materials klist pircéjam pieejamaks, jo izmantotais plastikata izejmaterials
ir letaks. Tikai retos gadijumos tiek izmantotas stikla brillu 1€cas. Plastikata materials ir
drosaks, kas ir it Tpasi svarigi bérniem - brillém nokritot vai tas sasitot, plastikata brillu leca
nesaplists, ta tiks tikai redzami bojata. Stikls $ados gadijumos saplist pilniba un var radit
nopietnas traumas.

Alternativa gan brillém, gan kontaktlécam ir lazerkirugija, kura klust arvien popularaka
un pieejamaka. Ari iegiitais rezultats péc Sadas procediiras ir loti kvalitativs lielakajai dalai
pacientu, kas pirms tam lietojusi kontaktl&cas vai brilles. Metodes kliist draudzigas pacientam,
ir mazak risku un rezultats paradas atrak - jau péc dazam dienam pacienta redze ir
stabiliz&jusies. Ir pieejamas vairakas lazerkirurgijas metodes, tap&c ir plasas iespgjas, katram
pacientam individuali piemérot vinam labako un izdevigako metodi.ss

Jaunaka metode tiem, kas nevélas lazerkirurgisku iejaukSanos acs uzbtivé vai kadu citu
iemeslu dél nav iesp&ams veikt lazerkirurgiju, ir specialas l&cas implantésana aci. Si

procediira lauj redz&t tik pat skaidri ka veicot lazerkirurgiju, lietojot brilles vai kontaktlécas.

8s Ophthalmology. 2016 Aug;123(8):1659-1666. M.O. Price et al. 2016., pieejams
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/27208981 [skatits 07.05.2020].
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Sis metodes pluss ir tads, ka So implant@to 1€cu nakotné ir iesp&jams iznemt vai nomainit, bet,
veicot lazerkirurgiju, raditas izmainas ir neatgriezeniskas. Abas §is metodes atbrivo pacientu

no brillu un kontaktlecu lietoSanas vairaku gadu garuma.

2.3. Lielako tirgus dalibnieku marketinga komunikacijas pasakumu raksturojums

Latvijas optisko brillu tirgus kliist aizvien piesatinataks ar dazadiem optisko precu
piedavatajiem un zimoliem, katram no Siem uzn€mumiem ir jaspgj izveidot tadu marketinga
komunikaciju, kas efektivi sp&j piesaistit jaunus Klientus un noturét esoSos patérétajus, ka art
piesaistit savu mérka auditoriju. Optisko brillu piedavataji Latvija aktivi izmanto visa veida
marketinga komunikaciju, kas So tirgu padara loti piepilditu ar informaciju un pieejamo
saturu.

Saja apaksnodala darba autore apskatis lielako optiskas uznémumu izmantoto marketinga
komunikaciju, kadi ir popularakie sazinas kanali un kados medijos tiek nodrosinats liclakais
reklamu apjoms. Analiz&jot uznémumu marketinga komunikaciju optisko brillu tirgti, darba
autore izverteés komunikacijas atbilstibu produkta vai zimola dzives cikla posmiem,
atsaucoties uz bakalaura darba 1.3. apakSnodalu. Ka arT marketinga komunikacijas atbilstiba
tiks apskatita, balstoties uz bakalaura darba 2.1. nodala apkopoto informaciju par uzn€émumu
izvirzitajam misijam un uznémumu definétajam meérka auditorijam. Ierobezota bakalaura
darba apjoma del, darba autore neapskatis visu tirgus dalibnieku veidotas marketinga
komunikacijas, bet tiks analiz&ti Cetri esoSie optisko brillu tirgus lideri — OC VISION (kura
ietilpst 5 zimoli), Vision Express Baltija, Brillu Nams (Fielmann) un Optic Guru.

Uznémuma OC VISION zimols OptiO tiek pozicion&ts ka vispieejamakais no uznémuma
zZimoliem, ta piedavato zemo cenu un optikas salonu pieejamibas del. Sobrid Latvija ir 23
OptiO, kas atrodas lielakajas pilsétas, ka ari plasi aptverot Latvijas regionus. Uznémums un
ta piedavatais produkts — optiskas brilles — atrodas produkta dzives cikla brieduma faze, kurai
raksturiga ir laba patérétaja informétiba par piedavatajiem produktiem, ka arT uznémuma
galvenais uzdevums ir pasreizgjo klientu notur@$ana un jaunu paterétaju piesaistisana. Viena
no zimola OptiO visbiezak izmantotajam marketinga komunikacijam ir reklama. Tas tiek
izvietotas caur dazadiem sazinas kanaliem — uzn@émuma majas lapa, socialajos tiklos, radio,
televizija, zinu portalos ka reklamas banerti, ka arT ir izvietotas vides reklamas. PlaSa produkta
un zimola reklam@Sana ir raksturiga produkta dzives cikla brieduma posmam.

OptiO uznémuma veidotajas reklamas ir pieejama loti dazada veida informacija,

pieméram, par pieejamajam cenu atlaidém, par jaunu brillu ramju pieejamibu, saulesbrillu
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razotaju reklamas, ka arT informacija par redzi uzlabojoSiem acu vingrinajumiem. Socialaja
tikla Facebook uznémums ir sacis vairaku reklamu kampanu, kuras laika tiek uzrunati
konkr&ti patérétaji ar konkrétam problémam (sk. 2.3.att.).

DAUDZ LAIKA

PAVADI SKATOTIES
VIEDIERICES?

DAUDZ LAIKA

PAVADI STRADAJOT >
PIE DATORA? J A

H
VAI ILGSTOSI LIETOJOT
VIEDIERICES JUTAMS
ACU NOGURUMS,

ASARQSANA VAI _
GRAUSANAS SAJUTA?

2.3.att. Uznémuma OptiO reklama socialaja tikla Facebook 2020.gada apriliss

Ja atbildes uz visiem uzdotajiem jautajumi ir apstiprinoSas, tad uzn€mums piedava izveleties
optiskas brilles ar Kodak BluProtect vai EyeZen brillu l&cam, kas pasarga acis no zilajam
gaismam, kas nak no iericu ekraniem. P&éc darba autores domam, optiskas brilles ar §Tm lécam
var uzskatit par uzlabotu produktu, kuru ipasibu izskaidroSanai un populariz€Sanai tiek
izmantota reklama. Produkta diferencésana tiek uzskatita par produkta dzives cikla krituma
posma pazimi, tomer, ja tirgus ir piesatinats, tad ir lietderigi produktu uzlabot vai parveidot
jau brieduma posma, lai notur€tu eso$os patérétajus, ka arT lai uzrunatu jaunus.

Izmantojot socialos tiklus un uzn€muma majas lapu, paterétaji tiek informéti par
aktualajiem produkta pardosanas veicinasanas pasakumiem. ArT §T marketinga komunikacija
ir raksturiga produkta vai zimola brieduma posmam. Visbiezak uznémums izmanto cenu
atlaides (pieméram, “Visam saulesbrillem -25%" vai “Visiem brillu ietvariem atlaides no 30%
lidz pat 100%”). Produktu realizacija veicinaSanas nolikos, uzn€mums sadarbojas ar
uznémumu Maxima. Sadarbibas ietvaros patérétajiem tiek piedavatas patstavigas cenu

atlaides — 20% atlaide redzes parbaudei un 40% atlaide acu spiediena mériSanai. Péc darba

86 Uznémuma Facebook lapa, pieejams
https://www.facebook.com/optiolv/photos/a.528369250517675/3031384510216124/?type=3&theater [skatits
07.05.2020].
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autores domam, Sis lietotais marketinga komunikacijas veids atbilst uznp€muma misijai — bt
pieejamai optikai. Tapat ka OptiO, ari Maxima sevi pozicioné ka iedzivotajiem pieejamu
partikas tirdzniecibas veikalu.

Produkta dzives cikla brieduma posmam raksturigas ir sabiedriskas attiecibas. Ari
uzneémums veic dazadas sabiedriskas attiecibas ar mérki veicinat pozitivu uznémuma t€lu.
2019.gada uznémums veica socialo programmu, kura ietveros brilles tika davinatas bérniem
un jaunieSiem. Programmas pirma pusgada ietvaros optiskas brilles sanéma 2604 bérni un
jaunie$i. Programmas apraksts pieejams pielikuma (sk. 12.pielikumu). Paraléli, no 2019. gada
1. septembra [idz 30. novembrim, tiek realiz€ta ar1 programma pedagogiem, kuras ietvaros pie
brillem - 50 eiro vertiba bez maksas, iesp&jams tikt visiem pedagogiem, taja skaita be&rnudarzu
audzinatajiem un augstskolu pasniedz€jiem.s7 Ar socialas programmas palidzibu tiek
aktualiz€tas bérnu un jaunieSu redzes kvalitates un veselibas nozimigums. Tapat tiek uzrunata
atseviSka patérétaju grupa — skolotaji. Ar programmas palidzibu tiek piesaistiti jauni klienti
un ir iesp€jas attistit ar1 paterétaju lojalitati.

Uznémumam OC Vision piederosais zimols Vizionette ir saméra jauns, kas savu
darbibu uzsaka 2019.gada janvari. Tatad zZzimola piedavatais produktus — optiskas brilles — var
tik pieskaitits pie produkta dzives cikla brieduma posma, tomér pats zimols ir jauns jeb atrodas
ievieSanas posma. P&éc darba autores domam, zZimolam ir izstradata parskatama un gaumiga
majas lapa, kura atri un vienkarsi ir iesp&jams atrast nepiecieSamo informaciju.

No pargjiem uznémuma OC Vision zimoliem, Vizionette atSkiras ar izteikti
miusdienigu optikas salonu iekartojumu. Ari produktu sortimenta parsvara tiek piedavatas
vado$o modes zimolu brillu ramji. Zimola majas lapa tiek uzsvérta ari moderno tehnologiju
ievieSana un lietoSana ikdienas darbibas, pieméram, Vizionette optikas salonos klienti pasi var
veikt ultraskanas brillu tiriSanu vai veikt nelielus remonta darbus savam brillem. Vizionette
saloni atSkiras ne tikai ar moderno iekartojumu un tehnologiju lietojumu, bet veikala
apmeklétajiem tiek piedavats vinu iepirkSanas pieredzi parverts par lielisku piedzivojumu,
pieméram, optikas salonos ir iesp€ja piedzivot acu spa (gaisa spiediena masaza acim) un
piedalities audio lekcija par redzi un tas veselibu. Péc darba autores domam, $is aktivitates ir
piederigas pie personiskas pardoSanas rikiem, kas gan nav raksturigi ievieSanas posmam,

tomer autore uzskata, ka konkréta produkta tirgli personiskajai pardoSanai, veikala atmosferai

87 S.g. 1. pusgada Socialas Programmas Ietvaros Bezmaksas Brilles Sangmusi 2604 Bérni, pieejams
https://optio.lv/lv/inoderigi/sg-1-pusgada-socialas-programmas-ietvaros-bezmaksas-brilles-sanemusi/ [skatits
07.05.2020].
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un salona darbinieku kompetencei ir loti liela nozime, tap&c §1 zimola izveleta stratégija tiek
verteta ka veiksmiga.

levieSanas posma raksturiga marketinga komunikacija ir sabiedriskas attiecibas. Saja
gadfjuma par jauna zimola ienakSanu tirgii ir atrodamas vairakas publikacijas dazados
plassazinas medijus — la.lv, db.lv, tvnet.lv, sieviesuklubs.lv un delfi.lv. 2019.gada janvari tika
Tstenota ar1 radio sp€le “Es saku, tu saki” sadarbiba ar radio SWH. Akcijas laika tas dalibnieki
tika iepazistinati ar jauno zimolu, ka arT vargja tikt pie Vizionette davanu kartes 50 eiro veértiba.
P&c darba autores domam un noverojumiem, publikacijas dazados mediju ir veiksmigs riks ka
iepazistinat ar zimolu patérétajus, izskaidrot klientiem parmainu nepiecieSamibu, zimola
vertibas un efektivs veids, ka sniegt patérétajiem ieskatu optikas salona darbiba un
pieejamajiem pakalpojumiem.

Vizionette aktivi darbojas arT socialajos tiklos. Uznémuma Facebook lapai ir 6763
sekotdji, bet Instagram kontam — 506. Izmantojot $is platformas, patérétaji tiek informéeti par
izdevigiem piedavajumiem un cenu atlaidém (sk. 13.pielikums), ka ari tiek istenotas
sadarbibas ar sabiedribam pazistamiem cilvékiem, pieméram, rezisoru Paulu Timrotu,
autosportistu Reini NitiSu un modes makslinieci Daci Bahmani. Nemot véra uznpémuma mérka
auditoriju — jaunus, aktivus cilvékus, kas seko modes tendencém — socialo tiklu lictoSana ir
nozimigs veids ka sasniegt So auditoriju un uzrunat to atbilsto$a veida. Lai gan zimola
Instagram kontam nav salidzinos$i daudz skatitaju, savu popularitati tas iegiist pateicoties
zimola popularizétajiem un sadarbibas partneriem — vairakiem sabiedriba zinamiem
cilvékiem, kuru sekotaju pulks parsniedz vairakus tukstoSus.

Uzneémums OC Vision ietver ar1 tadus zimolus ka Lornete, Dr. Lensor un OPPTICA.
Zimolu Lornete parstav viens optikas salons, kas atrodas Berga Bazara, Riga. Zimols Dr.
Lensor ir izveidots ar mérki pardot [&cas ar internetveikala starpniecibu, savukart OPPTICA
ir optisko un medicinisko instrumentu vairumtirgotaji. So tris zimolu atskirigas specializacijas
del, bakalaura darba autore neanaliz€s So zimolu Tstenotas marketinga komunikaciju.

Vision Express ir starptautisks optikas zimols ar vairak ka 150 veikaliem Eiropa un
500 Lielbritanija. Latvija Vision Express dibinats 1991.gada un tagad darbojas saskana ar
franSizes nosacfjumiem. Latvija zZimola pieder 14 optikas veikali, kas veido 18% no kopgja
tirgus. Uzpe@muma misija ir noteikt Latvijas standartus redzes parbaudei un brillu
sortimentam. Vision Express ka zZimols atrodas dzives cikla brieduma posma. Uznémumam ir
liela pieredze gan starptautiskaja, gan Latvijas tirgii. Viena no vértibam, ko uznémums vélas
nodot paterétajiem caur dazadam marketinga komunikacijam, ir tiesi pieredz€jusais personals

un augsta pakalpojuma kvalitate. Vision Express majas lapa ir pieejama aktualaka informacija
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par jaunumiem produktu sortimenta, ka arT vispariga informacija par uznémumu un ta
darbiniekiem. Majas lapa ir atseviSks segments Sobrid aktualajam akcijam, kas klientiem lauyj
atri atrast sev interes€joso informaciju.

Atskiriba no iepriek§ darba aprakstitajiem zimoliem, Vision Express isteno klientu
lojalitates programmu, kas sniedz dazadas priekSrocibas, pieméram, 5% atlaidi visam precém
un pakalpojumiem, 25% atlaidi visam precém un pakalpojumiem dzimSanas dienas ménesT,
bezmaksas brillu apkopi un tiriSanu ar ultraskanu, ka arT citus piedavajumus, kas tiek personigi
nosititi klientiem caur e-pastu vai talruni. Klientu karti ir iespg€jams sanemt bez maksas.
Patérétaju lojalitates veidoSana ir atbilstoS§s marketinga komunikacijas mérkis produkta vai
zimola brieduma posma, tapec So uznémuma marketinga aktivitati darba autore verté ka
atbilstoSu un veélamu. Lidz ar lojalitates programmas izveidoSanu, sak uzkraties noderiga
informacija par klientiem, pieméram, to vecums, dzimums, kontaktinformacija. Lai veicinatu
potencialos klientu pieteikties klientu kartei, Vision Express riko ipaSas klientu dienas, kuru
laika visai veikala produkcijai ir 40% atlaide. Ka jau iepriek$§ minéts, uzn€mums, izmantojot
dazada veida marketinga komunikaciju, uzsver savu lielo pieredzi Latvijas optisko brillu tirgi.

Apskatot uznémuma Facebook lapu, ir vérojama tendence, ka izveidotais saturs tiek
publicets ne tikai latviesu, bet arT krievu valoda. Tas liecina par to, ka pietiekami liels klientu
skaits ir krievu valoda runajosie. Lidz ar valodu dazadibu, pieaug ar1 lapas sekotaju skaits —
15 106 sekotaji. Sekotaju skaits §im uznémumam ir divas reizes lielaks neka OC Vision
zimoliem. Apskatos Vision Express Facebook lapu, ir novérojams, ka $is zimols daudz vairak
publicé saturu video formata. Video satura izveidoSana prasa daudz vairak resursu, neka
parasta ieraksta, kas sastav no teksta un atté€la, veikSana. Ka arT musdienas ir vérojama
tendence, ka video saturs tiek uztverts daudz efektivak, tapéc darba autore Sadu satura
public€Sanas veidu veérté ka pozitivu un vélamu.

Savukart Vision Express kontam socialaja tikla Instagram salidzinosi ir daudz mazaks
sekotaju skaits — 576, lai gan piedavatais saturs abas platformas ir loti lidzigs. Galvena
atSkiriba starp abos socialajos tiklos publicéto saturu ir sekojoSa — Instagram konta daudz
vairak domin€ sabiedriba zinamu cilvéku veidotais saturs sadarbiba ar Vision EXxpress.
Sadarbibas tiek veidotas ar tadam personam ka TV un radio personibu Agnesi Drunku,
autosportistu Martinu Sesku, modes personibu Kasher. Uznémuma Instagram un Facebook
kontos tiek organizeti konkursi, kuros to dalibniekiem ir iesp&ja ieglit davanu karti no Vision
Express.

P&c darba autores novérojumiem, Vision Express salidzinosi biezi organizé dazadas

iespaidigas cenu atlaides. Gandriz katru ménesi patérétajiem ir iesp&ja iegt lidz pat 40% lielu
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atlaidi, iegadajoties optiskas brilles (sk. 14.pielikumu) . Produktu realizacijas veicinasana, taja
skaita cenu atlaides, ir viens no produkta vai zimola dzives cikla brieduma posma marketinga
komunikacijas elementiem. Saja dzives cikla posma ir raksturigi un nepiecieSami veicinat
paterétaju veélmi iegadaties konkréta zimola produktus, nevis konkurentu. Nemot veéra to, ka
daudzi optikas zimoli piedava popularako modes zimolu brillu ramjus, tieSi cenu atSkiribas
var likt pat€rétajiem izveleties par labu kadai no optikam. Tomer, péc darba autores domam,
parak biezas atlaides un cenu samazinajumi var negativi ietekm& uznémuma t€lu un radit
zemas kvalitates sajiitu. Tapec autore iesaka izpardoSanas organizet retak, bet konkr&tos un
vienos laikos, pieméram, katru gadu tiek organizetas klientu dienas, ta¢u tam vajadzetu notikt
viena un taja pasa ménest, lai klientiem §1 veidotos ka tradicija.

Kopuma darba autore uzpémuma Vision Express marketinga komunikacijas
aktivitates verte ka zimola brieduma dzives cikla posmam atbilstosas un pietieckami spilgtas,
lai paliktu patérétaja prata. Uznpémums pilda §1 posma mérki — iegiit vai saglabat paterétaju
lojalitati, tomér biitu nozimigi saglabat pieredz&jusa uzn€muma telu, neapdraudot to ar parak
biezu atlaizu piedavasanu. Uznémums veido daudz saturu video formata, kas misdienas
piesaista lielaku paterétaju uzmanibu un ilgak paliek atmina.

Zimols Fielmann nak no Vacijas, kas ir izveidots vairak neka pirms 40 gadiem. Viena
no uznémuma galvenajam veértibam ir piedavat klientiem inovativus risinajumus, kas lauj
kvalitativas brilles iegadaties ne tikai klienti ar augstu ienakumu Iimeni. Fielmann saviem
klientiem piedava vairakas priekSrocibas — bezmaksas ietvaru kolekcija, bezmaksas brillu
apkope, 3 gadu garantija korekcijas brillém, zemas cenas garantija un lizinga pakalpojumi. Ta
ka 8is optisko brillu zimols atrodas dzives cikla brieduma posma, ar So priekSrocibu palidzibu
tiek veicinata klientu lojalitates, kas ir loti nozimiga Saja posma, kad produkta tirgus ir
piesatinats ar konkurentiem. Apskatot piedavajumus uzn€émuma majas lapa, var secinat, ka
zimola meérkis tiesam ir klut pieejamiem dazadiem patérétajiem. Gan paterétajiem ar augstu
ienakumus Itmeni un augstam modes prasibam, jo Fielmann piedava popularako modes
zimolu brillu ramjus, gan iedzivotajiem ar zemu ienakumu Itment, jo ir pieejami brillu ramji
par kuriem nav jamaksa (iegadajoties ar1 brillu [&cas) un brilles pieejamas lizinga.

Svariga produkta t€la veidoSanas un noturéSanas dalas ir sabiedriskas attiecibas, it
ipasSi zimola brieduma dzives cikla posma, kad tirgd ir vairaki konkurenti. Uznémums
Fielmann aktivi izmanto $o marketinga komunikaciju riku. Aktivi tiek atbalstitas gan
daudzbérnu gimenes, gan citi sabiedribas locekli, pieméram, Fielmann piedava daudzbérnu
gimeném iegadaties redzi korig€josas brilles par specialu cenu vai katrs asins donors konkréta

meénesi var sanemt mikroSkiedras brillu tiramo lupatinu un davanu kuponu 20 eiro vertiba.
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Tapat Starptautiskaja beérnu tiesibu aizsardzibas diena Fielmann 50 bérniem davinaja
bezmaksas brilles. Par §m aktivitateém informacija pie pieejama ari plassazinas medijos.

Zimola Facebook un Instagram kontos uznémums ne tikai popularizg savu produkciju,
bet arT izglito sabiedribu dazadas t€mas saistiba ar redzes veselibu. Profilu sekotajiem tiek
piedavati noderigi raksti par veseliga uztura un pareizas acu mitrinasanas nozimi acu veseliba,
ka arf tick piedavati vingrinajumi acim. Sis saturs pieejams, ne tikai teksta, bet arT video
formata. Peéc darba autores domam, video satura public€Sana ir nozimiga, lai ari gados
jaunakie brillu lietotaji vai lapas sekotaji uzzinatu ka saglabat veseligaku redzi. Atskiriba no
bakalaura darba iepriek§ aprakstito zimolu lietotas marketinga komunikacijas socialajos
tiklos, zimola Fielmann marketinga komunikacijas daudz vairak tiek ietverta informacija par
uznémuma stastu un vertibam, ne tikai par Sobrid aktualajam atlaidém vai citam akcijam. Péc
darba autores novérojumiem, uznémuma Instagram un Facebook konti kalpo ka zimola
Fielmann téla veidosanas riks, kas ta sekotajiem lauj iepazities ar zimolu, uzzinat par ta
vertibam, brillu radiSanas stastu, ka ar par cilvékiem, kas ikdiena lieto tiesi Fielmann brilles.

Tiesi jaunieSu auditorijas uzrunasanai zimols Fielmann izmanto socialo platformu
YouTube. Miisdienas jaunieSi loti aktivi izmanto dazadus digitalos rikus un vinu acis ir
paklautas palielinatai slodzei un redzes pasliktinaSanas riskam, tapec ir nozimigi jaunieSiem
saprotama un interesanta veida pavestit par to, kas par redzes veselibu ir jazina ik katram. Par
Siem un citiem jautajumiem Fielmann ir sadarbojies ar jaunieSu starpa plasi pazistamo
YouTube platformas lietotaju Pipars LV (sk. 15.pielikumu). Video laika ta autors apmekle
vienu no Fielmann saloniem, pastasta ka notiek redzes parbaude, kapéc ir svariga redzes
veseliba un ka var izvairities no redzes problémam nakotné. Tapat tiek pielaikoti dazadi brillu
modeli. Saja platforma video ir skatit 6636 reizu.

Lai gan viens no brieduma posma marketinga komunikacijas elementiem ir pardoSanas
veicina$ana pasakumi, apskatot pieejamo informaciju par zimolu Fielmann interneta, nebija
iesp&jams atrast publikacijas par piedavatajam atlaidém vai citam akcijam. Tas gan nenozimé,
ka Sadas aktivitates netiek veiktas. Zimola 1steno ilgstoSu reklamas kampanu ar nosaukumu
“Atrodi savu pari!”. Kampanas ietvaros paterétaji tiek aicinati pavadit laiku divata perkot
brilles, tatad perkot divata, otrs brillu ietvars — bez maksas. Produkta realizacijas veicinaSana
tiek reklaméta ar video satura palidzibu. P&c darba autores apkopotas informacijas, var secinat,
ka uznémuma Fielmann istenotas marketinga komunikacijas aktivitates ir loti daudzpusigas
uzrun3jot dazadas meérka auditorijas. AtSkiriba no iepriek§ analizetajiem optisko brillu
zimoliem, Fielmann izcelas ar spilgtu un parliecino§u sava té€la un zimola stasta

popularizésanu. Uznémums tik daudz nepopulariz€ Sobrid notiekosas akcijas, bet gan vélas
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patérétajus iepazistinat ar savu veidoto t€lu, lai patérétajs atceras par So uznémumu, ne tikai
akciju vai atlaizu laika.

Uznémums “Optic Guru” sastav no 5 dazadiem zimoliem — Optika Metropole, Outlet
Optika, Manaslecas.lv, Lonija un Zeiss Vision. Saja bakalaura darba autore apskatis Optika
Metropole un Outlet Optika izmantoto marketinga komunikaciju, jo $o zZimolu koncepts vairak
atbilst arT iepriek$ analiz€to zimolu Tstenotajam biznesa strat€gijam. Optika Metropole ir
visplasakais optikas salonu tikls regionos. Visa Latvija ir 27 Optika Metropole veikali, kuri
parstavéeti 24 pilsétas. Ka uzsveris pats uznémums, zimola mérkis ir sniegt cilvékiem papildus
devu pasparliecinatibas ar pasaulé zinamu brillu un saulesbrillu zZimoliem.ss Metropoles
Optikas saloni liclakaja dala gadijumu ir izvietoti tirdzniecibas centros, tada veida patérétaji
var apvienot ikdienas pirkumus ar redzes parbaudi vai optisko brillu iegadi.

Zimola ir izveidots gan Facebook, gan Instagram konts. Socialaja tikla Facebook
zimola lapai ir 2076 sekotaji, bet Instagram kontam tikai 103 sekotajs. Viens no iemesliem
zemajam sekotaju skaitam iesp&jams ir zema aktivitate public§jot dazada veida satur. Vidgji
uznémuma socialo tiklu kontus jaunas publikacijas tiek veiktas reizi 2 nedélas vai retak.
Tomér to saturu, kas Sobrid ir ievietots $ajas platformas, darba autore veért€ ka pietieckami
interesantu un interaktivu. Uzn€mums sniedz ne tikai noderigu informaciju par speka
esoSajam akcijam, bet sekotajiem tiek piedavata noderiga informacija par aktualitateém optikas
nozares attistiba. Tapat tick parpublicétas Optikas Metropole klientu publiskotas bildes, pie
kuru aprakstiem ir pozitivas atsauksmes un iedroSinosi pieredzes stasti. Redzot citu klientu
pozitivo vertejumu, potencialie paterétaji vai citas ieinteresétas personas klist parliecinatakas
par savu planoto pirkumu vai optikas salona izvéli. Biezi vien §is klientu atsauksmes ir daudz
vertigakas un efektivakas neka ilgi planot reklamas kampana.

P&c autores noveérojumiem, zimola marketinga darbinieki aktivi atbild uz lapas
sekotaju uzdotajiem jautajumiem pie uzn€muma publicétajiem rakstiem socialaja tikla
Facebook. Sada atra un preciza komunikacija veicina draudziga un pozitiva uznémuma téla
veidoSanu. Lidz ar draudzigu un atveértu attieksmi pret potencialajiem klientiem interneta,
patéretaji jutisies daudz drosaki un ieinteresétaki apmeklet arT zimola optikas salonus klatieng.
Savukart klatieng potencialos paterétajus sagaidis zinoSs personals, kas sp&s noskaidrot kadas
ir patérétaju veélmes vai siidzibas un spés atrast konkrétajam patérétajam labako risinajumu.
Nemot veéra to, ka $is zimols aktivi darbojas arT regionos, darba autore uzskata, ka atra un

efektiva komunikacija, izmantojot socialos tiklus, ir Tpasi nozimiga, jo visbiezak potencialie

ge Optika Metropole, pieejams https://www.opticguru.lv/Iv/brands/optika-metropole [skatits 10.05.2020].
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klienti regionos informaciju vispirms vélas iegtt attalinati, nevis uzreiz doties klatiengé uz
optikas salonu.

Viena no atpazistamakajam un visvairak redzetajam zimola Optikas Metropole
pardoSanas veicinasanas aktivitatém ir akcija ar nosaukumu “Cik gadu — tada atlaide!”.
Atlaizu kampanas ietvaros klientiem tiek pieskirta tada atlaide, cik konkrétajam patérétajam
ir gadu. Akcijas video reklamésana piedalas dazada vecuma Optikas Metropole klienti — sakot

no 10 gadus veca zéna lidz pat 90 gadus vecam senioram (sk. 2.4.att.).

Pazinojums tavam acim!

levietojis Metropole, optikaS sals o
@ Sekot A o I z
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arandiozako brillu ietvaru

2.4.att. Zimola Optikas Metropole Tstenotas cenu atlaizu akcijas video reklama
2020.gada martaso

Ar §adu atlaizu palidzibu, uzn€mums uzruna un ieglist pozitiva t€la ipasSibas starp
konkrétu iedzivotaju dalu — senioriem. Lai gan iepriek$ bakalaura darba autore mingja par to,
ka gandriz 80% no tiem iedzivotajiem, kuriem ir redzes problémas, ir vecuma virs 50 gadiem,
nemaz tik daudzi uzn@mumi tie$i senioriem nepiedava izdevigus cenu piedavajumus. Saja zina
uznémums izmanto $o konkurétspgjigo prieksrocibu. So priekirocibu izmanto$ana, ka ari
paterétaju lojalitates veidoSana ir atbilstigas darbibas zimola dzives cikla brieduma posmam.
Ar savu aktivo atbalstu senioriem, uznémums veido t€lu, kam paterétaji velas biit lojali.

Zimols Optika Metropole 2019.gada februarf ir istenojis ari radio konkursu “Veértigie
gadi” sadarbiba ar Radio Skonto. ST konkursa mérkis bija popularizét iepriek§ mingto cenu

atlaizu programmu “Cik gadu — tada atlaide!”. Konkursa dalibniekiem bija iesp€ja sava

89 Optika Metropole Facebook lapa, pieejams
https://www.facebook.com/optikametropole/videos/195547968220900/ [skatits 10.05.2020].
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ipasuma iegiit Optikas Metropole davanu karti. Sadi ne tikai socialos tiklu lietotdju un
televizijas skatitaju auditorijai tika nodota informacija video formata par istenoto akciju, bet
ar1 radio klausitajiem. Akcijas laiks bija ap pulkst. 9 no rita, kad lielaka dala stradajoSo
iedzivotaju atradas darba vietas, lidz ar to §T konkursa mérka auditorija bija seniori, kas atradas
majas.

Zimols Outlet Optika Latvija darbojas kops 2010.gada. Sobrid zZimolam ir 4 optikas
saloni — tris Riga un viens Sigulda. Uznémuma mérkis ir piedavat pasaulé vadoso dizaineru
darinatas zimolu brilles ar Iidz pat 70% atlaidi no kolekcijas sakuma cenas.90 Ka jau min pats
zimols, tad viens no galvenajiem mérkiem $im uzp€mumam ir nodroSinat pat€rétaju ar
pasaulslavenu dizaineru raditajam brillém par zemako cenu. Ka §1 zimola mérka auditoriju var
minét cilvékus, kas aktivi seko modes tendencém un iesp&jams cilveékus, kas brilles maina
salidzinosi biezi, vadoties peéc modes pasaules aktualitate. Var secinat, ka Siem potencialajiem
patérétajiem loti svarigs ir brillu razotajs un brillu dizains. Lidz ar to marketinga komunikacija
ir pielagota Siem patérétajiem.

Atskiriba no ieprieks analizétajiem optisko brillu Zimoliem, Outlet Optika socialajos
tiklos loti biezi redzamas optisko brillu vai saulesbrillu konkréta modela bildes. Piem&ram,
socialaja tikla Instagram gandriz katra otra publikacija ir par konkrétu brillu modeli. Katra no
Siem rakstiem tiek sniegta informacija par brillu razotaju, modela nosaukumu, pieejamibu
dazados zimola veikalos, ka arT produkta cena (sk. 2.5.att.). Redzams, ka socialie tikli var
kalpot par digitalu zimola katalogu. Tomer $aja gadijuma interneta lietotaju atsauciba ir
saméra maza. Zimola Outlet Optika Facebook lapai ir 1993 sekotaji, tacu Instagram, kontam
— 1611 sekotaji.

»  outletoptikaveikali + f

outletoptikaveikali Mekie

rC

2.5.att. Zimola Outlet Optika ieraksts socialaja tikla Instagramo:

oQv W

5 likes

90 Outlet Optika, pieejams https://www.opticguru.lv/lv/brands/outlet-optika [skatits 10.05.2020].
o1 Outlet optika veikali, pieejams https://www.instagram.com/p/B5UoMTxntjF/ [skatits 10.05.2020].
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Nenoliedzami loti liela nozime optisko brillu tirdznieciba ir personiskajai
apkalpoSanai. Optisko brillu iegade visbiezak ietver pilnu produkta pirkSanas lémuma
pienemsSanas procesu. Tapéc paterétajiem ir svariga informacijas pieejamiba — aktivas
marketinga komunikacija digitalaja vid€ un parliecinoSs apkalpojoSais personals optikas
salonos klatien€. Informaciju par planoto pirkumu var sniegt ne tikai mutiski, bet arT ar vides
palidzibu. STiemesla d&l optikas saloni ir gaumigi un moderni iekartoti, lai patérétajam rastos
parlieciba par izdaritas izvéles pareizumu. Visu darba ieprieks aprakstito optikas zimolu saloni
ir iekaroti péc jaunakajam modes tendencém, gaiSos un pattkamos tonos, radot priekSstatu par
tiru un sakoptu vidu, tadu iespaidu giist ar1 patérétajs. Biezi optikas salonos brillu izvietoSanai
izmanto stikla vitrinas un plauktus, kurus veikala darbinieki regulari tira, lai uz tiem nekratos
pirkstu atstatie nospiedumi un putekli. P&c autores domam, §1 vide ir loti atbilstoSa optisko
brillu iegadei un redzes parbaudes veiksanai, jo acu apripe saistas ar tiru un sterilu vidi.

Bakalaura darba izstrades laika pasaulé un Latvija tika biitiski ierobeZzo klatienes
kontaktéSanas un pulcéSanas, to izraisija infekcijas slimiba Covid-19. Nemot véra Sos
apstaklus, optikas uznémumi Latvija rikojas loti atbildigi un biitiski ierobeZoja vai pat pilniba
apturja klientu uznems$anu optikas salonos. Ari uzn€muma vai zimola izmantota
komunikacija sados apstaklos ir loti bitiska, lai veidotu pozitivu t€lu savu paterétaju acis.
Uznémums, kur§ vélas savam potencialajam klientam garantét droSu un patikamu veikala
apmekl&umu, rikosies sociali atbildigi un ierobezos iesp&jas apmeklét optikas salonus. Tapat
sadi izpauzas uznémuma vadibas attieksme pret saviem darbiniekiem, kuri arT ir dala no
zimola téla.

Socialo tiklu platformas loti aktivi tiek izmantotas ka komunikacijas kanali, ar kuru
palidzibu tiek veicinata citu marketinga komunikacijas elementu lietoSana un attistiba. Péc
darba autores domam, bez socialajiem tikliem marketinga komunikacija miisdienas izskatitos
loti atSkirigi. Socialo tiklu platformas ietekmé ar1 to kada forma tiek gatavots publicgjamais
saturs. Piem@ram, musdienas visvairak tiek patéréts video saturs, zimoliem ir jaseko Sai
tendencelt, ja tie vélas, ka to raditais saturs tiek pateréts un pamanits. Par to, ka ikdienas darba
ar klientiem ir nepiecieSami socialie tikli, liecina ar1 visu iepriek§ analiz€to zimolu aktiva
iesaiste dazadas socialo tiklu platformas, pieméram, Facebook, Instagram vai YouTube.

80% no visa optisko brillu tirgus Latvija viedo 5 lielakie tirgus dalibnieki. Tacu Sajos
80% procentos ietilpts 12 dazadi zZimoli, [idz ar to pastav salidzinosi liela zimolu dazadiba. Ja
patérétaju kaut kadu iemeslu dél neapmierindja viena zimola piedavatie pakalpojumi, pastav

iespgja ka Sis paterétajs izvelesies $1 pasSa uznémuma citu zimolu. Sads tirgus modelis
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uznémuma vadibai lauj eksperimentét ar izv€leétajam biznesa stratégijam un katram no
zimoliem atrast piemérotakas marketinga komunikacijas un atbilstosako saturu tam.
Kopuma optisko brillu tirgii Latvija izmantota marketinga komunikaciju darba autore
verte ka veiksmigu un atbilstosu esosajam tirgus tendencém. Ka jau iepriek§ minéts, viens no
galvenajiem rikiem, ko lieto optikas zimoli savu marketinga komunikacijas istenoSanai, ir
socialo tiklu platformas. Tomér daZiem no tirgus dalibniekiem autore sniedz $adus
priekslikumus: 1) $ajas platformas ievietotajam saturam biitu jabit pietieckami regularam un
aktualam; 2) zimola marketinga specialistiem ir jaseko Iidzi tendencém, kada formata saturs
tiek pateréts visaktivak; 3) zimoliem biitu bitiski sniegt informaciju ne tikai par aktualajam
atlaidém vai akcijam, bet arT ar sabiedrisko attiecibu palidzibu veidot uznémuma t€lu. Diez
gan maz Saja tirgl tiek izmantots tieSais marketings, lai gan miisdienas ar1 So marketinga
komunikacijas elementu var diez gan viegli un efektivi istenot, izmantojot e-pasta marketingu.
Darba autore iesaka, uzn€muma marketinga specialistiem izveidot klientu e-pastu datu bazi,

lai ikdiena ar e-pastu palidzibu klientiem sniegtu zinas par uzn€émuma vai zimola jaunumiem.
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3. PETIJUMS PAR MARKETINGA KOMUNIKACIJU
EFEKTIVITATI OPTISKO BRILLU TIRGU LATVIJA

S1 bakalaura darba nodala sastav no isa apraksta par izmantoto p&tfjuma metodologiju, ka
arl no bakalaura darba ietvaros veiktas aptaujas analizes un optikas salonu personiskas
apkalpoSanas noveroSanas gaita ieglitajiem datiem un to analizes. Lai veiktu pilnvertigu
marketinga komunikacijas nozimiguma analizi optisko brillu tirgti Latvija, darba autore gan
noskaidros patérétaju viedokli ar respondentu aptaujas palidzibu, gan apkopoja datus par
optikas klientu brillu lietoSanas un iegades paradumiem, kas nozimigi ietekm€é izmantotas
marketinga komunikacijas. P&c apkopotajiem datiem, autore izdarijja secinajumu, ka
visnozimigakais marketinga komunikacijas elements optisko brillu tirgii ir personiska
pardoSana, tapéc ar noveroSanas metodes palidzibu tika veikta §1 komunikacijas elementa

analize un salidzinasana starp Latvija vadoSajiem zimoliem.

3.1. Pétijjuma metodologiskai pamatojums

Lai noskaidrotu marketinga komunikacijas ietekmi optisko brillu tirgii Latvija un pirc&ju
paradumus $aja produktu kategorija, bakalaura darba ietvaros autore veica patérétaju aptauju,
kas paredz€ta optisko brillu lietotajiem un optisko brillu tirdzniecibas uzn€mumu klientiem,
dazadas vecuma grupas. Otra pétijuma dala sastavéja no novérosanas metodes, kas norisinajas
tris lielako optikas uznémumu optiskas salonos. Novérosanas mérkis bija iegiit padzilinatu
informaciju par personiskas apkalpoSanas procesiem un tas kvalitati.

Pétijuma probléma: Strauji attistas tendence, planojot marketinga budzetu, aiz vien
lielakus finansialos lidzeklus pieSkirt dazadam marketinga komunikacijam, tomér ne visi
izmantotie marketinga komunikacijas elementi sniedz vienadu efektivitati, tap€c ir svarigi
noskaidrot kadi komunikacijas lidzekli ir visefektivakie konkrétaja nozaré — optisko brillu
tirgd.

Petijjuma merkis: Noskaidrot, kadi marketinga komunikacijas veidi tiek uzskatiti par
efektiviem optisko brillu tirdznieciba un novertét personiskas pardoSanas kvalitati lielakajos
optikas salonos Latvija.

Pétijjuma uzdevumi:

1. Noskaidrot, kadi ir Latvijas iedzivotaju brillu lietoSanas, iegadasanas un redzes

apkopes paradumi (brillu iegades biezums, planotais budZets, iegades vietas izvéle);
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2. Noskaidrot, kadas marketinga komunikacijas ietekm@ paterétajus, izvéloties optiskas
brilles;

3. Noskaidrot, kadas marketinga komunikacijas ietekmé€ paterétajus, izvéloties konkrétu
optisko salonu;

4. Noskaidrot, kadus sazinas kanalus patérétaji lieto, lai iegiitu sev vélamo informaciju
par optisko brillu iegadi;

5. Ar novéroSanas metodes palidzibu, noskaidrot, kadas personiskas apkalpoSanas
procediiras veic lielakie optisko brillu zimoli Latvija

Pétijuma objekts: Optisko brillu tirgli izmantotas marketinga komunikacijas un izmantotie
personiskas pardosanas elementi optikas salonos Latvija.

Petijuma priekSmets: Optisko brillu tirgli izmantoto marketinga komunikaciju nozime
paterétaju piesaistisana.

Pétijjuma metodes: Aptauja un novérosana.

Marketinga pétijumos aptaujas tiek lietotas, lai ieglitu primaros datus — datus, kas
iegiti speciali konkrétam pétijumam. legiitas informacijas veids ir atkarigs no aptaujas un
pétijuma izvirzitajiem mérkiem. Tomér, lietojot $o p&tijumu metodi, skaidri iezZimé&jas dazadas
prieksrocibas, pieméram, ar aptauju palidzibu ir iesp&jams nepiecieSamos datus iegiit atri, l&ti,
efektivi un salidzinosi precizi. Tapat aptaujas var izveidot pietickami diferencétas, lai iegtita
informacija biitu p&c iespgjas precizaka. ST bakalaura darba pétijuma aptauja tika sagatavota
majas lapa QuestionPro, ka ari publicéta socialo tiklu vietné Facebook, kur to aizpildija
dazada vecuma un dzimuma respondenti.

Ka otru pétijuma metodi autore izmantoja novérojumu metodi — slepenais klients. S
petijuma meérkis ir iegiit informaciju par personiskas apkalpoSanas procesiem un to kvalitati
tris lielakajos optikas zimolu salonos Latvija, lai uzne@mumu marketinga specialistiem sniegtu
priekSlikumus par personiskas apkalpoSanas uzlaboSanas iesp&jam un spétu salidzinat
konkurgjoso uzn€mumu personiskas apkalpoSanas kvalitati.

Personiskas apkalpoSanas novérosana optiskas salonos tika veikta, balstoties uz 3
galvenajiem kriterijiem:

1) Darbinieku kompetence (darbinieku zinaSanas par produktiem, nepiecieSamas
informacijas sniegSana klienta, ieinteresétiba klienta problému atrisinasana, klientu
inform&Sana par uznémuma aktualakajiem piedavajumiem);

2) Vide (veikala iekartojums, pieejamais produktu sortiments, darbinieku apgerbs,

informattvu materialu pieejamiba, veikala kopgja atmosfera);
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3) Apkalposanas kvalitate (klientu uzrunasana un sagaidiSana, pardo$anas prasmes,

klienta problému un jautajumu risinasana).

Aptaujas metodes izmantoSana, darba autorei lava izdarit secindjumus par dazadu
marketinga komunikacijas elementu nozimigumu, efektivitati un dazadam izmantoSanas
iespg&jam optisko brillu tirgli Latvija, savukart slepena klienta metode, darba autorei lava
iegiitu dzilaku ieskatu par personiskas apkalpoSanas izmantoSanas iesp&jam optisko brillu

tirgli Latvija.

3.2. Aptaujas rezultati un to analize

Lai noskaidrotu marketinga komunikaciju efektivitati uz paterétaju izveli, autore veica
Latvijas iedzivotaju aptauju ar anketéSanas palidzibu. Aptauja norisinajas no 2020. gada
19.marta lidz 2020.gada 19. aprilim. Darba autore ar aptaujas palidzibu v€l&jas noskaidrot,
vai Latvijas optikas uznémumu 1stenotas marketinga komunikacijas ietekme paterétaju izveli
un to pirkSanas 1@muma pienemsanas procesu. Aptauja sastavéja no 20 jautajumiem (sk. 1.
pielikumu, kuros tika piedavati atbilzu varianti, ka arT atbildes formas. Dazos no jautajumiem
respondentiem bija iesp&jamas izvEléties vairakus atbilzu variantus, kas tika noradits aptaujas
anketa. Aptaujas anketa bija ieklauti arT divi jautajumi kuri tika balstiti uz vertgjumu skalu,
respondentiem vajadzgja izveleties vinuprat atbilstoSo vertejumu noteiktam kriterijam.

Pirms pétijuma veikSanas, darba autore pienéma, ka dazadus marketinga komunikaciju
efektivitati ietekmé iedzivotaju vecums, dzimums, nodarboSanas veids, optisko brillu
lietoSanas paradumi, iepirkSanas paradumi, ienakumu Iimenis un dzives stils. Tapat
marketinga komunikacijas iectekmi var mainit patérétaju gimenes stavoklis, jo, pieméram,
cilvekiem ar vai bez b&rniem bus atskirigas prioritates optisko brillu tirg.

Aptauja kopa piedalijas 214 respondenti, no kuriem 142 respondenti bija pastavigi
optisko brillu lietotaji, 38 brilles lietoja periodiski, bet 34 tas nelietoja. Anketas apraksta darba
autore noradija, ka §1 anketa ir paredzeta optisko brillu lietotajiem, tapec to cilvéku skaits, kas
nelieto optiskas brilles ir salidzino$i mazs. Tomér ar pirma jautajuma palidzibu, autore vél
precizak var€ja atdalit tos iedzivotajus, kur nav optisko brillu lietotaji. Lidz ar to, derigo un
analiz€jamo respondentu un atbilzu skaits ir 180 respondenti jeb tie iedzivotaji, kas optiskas
brilles lieto regulari un periodiski. Anketu izplatiSana notika caur socialo tiklo Facebook un
anketas aizpildot drukata veida.

Lielaka dala no respondentiem jeb 29,63% bija vecuma posma no 25 lidz 34 gadiem,

24,69% no aptaujatajiem bija vecuma posma no 36 lidz 44 gadiem, 20,99% vecuma lidz 24
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gadiem, 16,05% no respondentiem bija vecuma no 45 lidz 54 gadiem, bet pargjie 8,64% no
visiem respondentiem bija vecuma virs 55 gadiem. Lai gan anketa tika izplatita ar sociala tikla
Facebook palidzibu, darba autore uzskata, ka ir iegiits atbilstoss respondentu vecuma posmu
sadalfjums, jo gandriz 50% no respondentiem bija vecaki par 36 gadiem, kad lielakajai
iedzivotaju dalai sak paradities redzes pasliktinasanas tendence un kliist aktuals optisko brillu
iegades jautajums. Aptauja piedalijas 57% sievietes un 43% virieSu.

Petijuma par marketinga komunikacijas aktivitasu efektivitati optisko brillu tirgi
Latvija, autore velgjas noskaidrot, cik biezi paterétaji iegadajas jauns optiskas brilles.
Respondentu atbildes biezums, cik bieZi patérétaji iegadajas jaunas optiskas brilles ir apkopots

3.1. attela.

Cik biezi Jus iegadajaties jaunas optiskas brilles?

1% 19
“’ ’
39%
= Biezak ka reizi 6 ménesos = Reizi 6 ménesos Reizi gada laika
Reizi 2 gadu laika = Reizi 3 gadu laika = Reizi 4 gadu laika

= Retak ka reizi 5 gados

3.1.att. Respondentu optisko brillu iegades biezums, atbildes %
Attelu izveidoja darba autore pec veiktas aptaujas rezultatiem

Karedzams 3.1. attela, lielaka dala no respondentiem jeb 39% optiskas brilles iegadas
reizi 2 gadu laika. Viena piektdala jeb 21% no visiem respondentiem jaunas optiskas brilles
iegadajas vel retak jeb reizi 3 gadu laika. 19% no aptaujatajiem optiskas brilles iegadas Reizi
4 gadu laika, bet 4% vel retak (retak ka reizi 5 gados). Apkopojot Sos rezultatus, var secinat,
ka lielaka dala no aptaujatajiem jeb 64% optiskas brilles iegadajas reizi 2 gados vai retak. Péc
darba autores domam, $ads pirkums ir salidzinosi rets un pardomats, lidz ar to uzn@mumiem

ir vél nozimigak izveleties visatbilstosakas marketinga komunikacijas, lai uzrunatu savu
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potencialo patérétaju. Tomer svariga paterétaju dala jeb 17% no visiem respondentiem
optiskas brilles iegadajas vismaz vienu reizi gada. Uznémuma marketinga specialistiem biitu
janem ve&ra, kadi ir galvenie iemesli kap&c §1 patérétaju grupai iegadas brilles vismaz reizi
gada un ka Sos paterétajus piesaistit konkrétam uzn@mumam vai zimolam.

Turpinot analizét ieprieks uzdoto jautajumu, bakalaura darba autore vélgjas noskaidrot
kadi ir galvenie iemesli, kapéc respondenti iegadajas jaunas optiskas brilles. Ka minéts
ieprieks, optisko brillu tirdzniecibas uzn@mumu marketinga specialistiem ir loti nozimigi
saprast tieSi kapec dala no paterétajiem optiskas brilles iegadajas salidzinosi loti biezi - reizi
gada laika vai biezak, bet savukart citi patérétaji So produktu iegadajas salidzinosi reti — reizi
divu gadu laika vai pat retak. Ka rada iegiitic aptaujas dati 3.2. att€la, lielaka dala no
respondentiem jeb 38% iegadajas jaunas optiskas brilles, jo tas ar laiku nolietojas. Tomér
salidzino$i nozimiga respondentu dala - 23% no visiem respondentiem — jaunas optiskas
brilles iegadajas, jo redze uzlabojas vai pasliktinas un dala no patérétajiem vélas kaut ko jaunu,
tapec nolemj iegadaties jaunas optiskas brilles. Salidzino$i neliela dala no aptaujatajiem
paterétajiem brilles iegadajas izdevigo piedavajumu del (6%) un modes tendencu izmainu dél

(9%).

Kapéc Jiis iegadajaties jaunas optiskas brilles?

= Brilles nolietojas = Sekoju izdevigiem cenu piedavajumiem
Velos kaut ko jaunu Sekoju modes tendencém

= Redze uzlabojas vai pasliktinas

3.2.att. Respondentu optisko brillu iegades iemesli, atbildes %
Attelu izveidoja darba autore pec veiktas aptaujas rezultatiem
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P&c darba autores novérojumiem un bakalaura darba apkopotas informacijas, var
secinat, ka optiskas brilles ka produkts atrodas briedums dzives cikla posma, lidz ar to tirgus
ir diez gan piesatinats ar konkurentiem. ArT Sie aptaujas dati liecina, ka cenu atlaides vai modes
tendences nav noteicoSie faktori, kapec patérétaji iegadajas jaunas brilles. Produkta brieduma
posma uzpe@mumiem ir Jloti svarigi skaidri pavestit pat€rétajiem par sava zimola
konkurétsp€jigajam priekSrocibam, lai tad, kad patérétajam rodas vajadziba p&c jaunam
brillém, izvéle kadu izdart butu skaidra.

Vairakums no aptaujatajiem respondentiem jeb 84% optiskas brilles parasti iegadajas
optikas veikalos vai salonos, dala patérétaju brilles iegadajas ar1 partikas un sadzives precu
veikalos (7%). Savukart 9% no visiem respondentiem optiskas brilles iegadajas interneta.
Sobrid Latvija vél nav izplatijusies tendence ari optiskas brilles, ne tikai saules brilles
iegadaties interneta. Lielakoties $T tendence ir saistita ar redzes parbaudes veikSanu pirms
optisko brillu iegades. Sobrid Latvija nav iesp&jams veikt redzes stipruma parbaudi attalinati,
lidz ar to optisko brillu iegades interneta klust ierobezota. Tomer optisko brillu iegades
interneta ir iesp&jama, it Ipasi gadijumos, kad patérétas ir veicis redzes parbaudi klatienée, bet
konkrétu brillu modeli v€las iegadaties interneta, jo optikas salona klatiené tiesi $ads modelis
nav pieejams. P&c autores domam, attalinatajai redzes apskatei, pateicoties modernajam
tehnologijam un infekcijas slimibu attistibai, ir liels potencials. Lidz ar to butu iesp&ja
attistities optisko brillu interneta veikaliem.

Par galvenajiem iemesliem, kapec patérétaji optiskas brilles iegadajas tiesi klatieng
optisko brillu salonos, respondenti min v&lmi brilles vispirms piemérit (26%), pirkums
klatiene rada droSibas sajutu (18%) un paterétaji klatieng sagaida darbinieku konsultacijas
(15%). Lai gan brillu piemériSana pirms to iegades, péc autores domam, ir loti svarigs faktors
brillu iegadei tiesi klatien€, tomér jau Sobrid pastav veidi ka brilles piemérit arT interneta
veikalos. Zimola Smart Vision internetveikala jau Sobrid gan optiskas brilles, gan saulesbrilles
ir iespgjams piemérit 3D formata (sk. 16.pielikumu). P&c autores novérojumiem, $is
pielaikoSanas riks ir viegli lietojams un pietiekami precizs, lai saprastu vai brilles piestav. Lidz
ar to Sai patérétaju dalai, kurai loti svariga ir optisko brillu uzmeriSana, pastav potencialas
alternativas iesp&jas. Misdienu tehnologiskie risinajumi spgj atrisinat arT attalinatu darbinieku
konsultaciju un priekslikumu jautajumu. Jau tagad zimola Smart Vision internetveikala ir
pieejams sarakstes veida konsultantam uzdot sev interesgjosos jautdjumus un sanemt atras
atbildes. Tomér patérétaju vélme sanem optikas darbinieku konsultacijas liecina par to, ka $aja

nozare darbinieku kompetencei un apkalpoSanas [imenim ir loti liela nozime.
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Tikai pavisam neliela respondentu dala, kas optiskas brilles nepérk interneta, par
iemesliem mingja klatienes salonos esosos izdevigos piedavajumus (5%) un lielaku modelu
klastu (5%). Var secinat, ka cenas izdevigums un sortimenta klasts nav noteicosie faktori
klatienes optiskas salonu izvéle. Lidz ar to ari optikas internetveikali var saglabat
konkurétspéjigas cenas, tada veida piesaistot paterétajus, kuriem loti svarigs ietekméjoSais
faktors ir produkta cena. Bet par galveno iemeslu, kapéc aptaujas respondenti neizvélas
interneta veikalus ka savu optisko brillu iegades vietu, tiek minéts neuzticiba piegadatajiem
vai razotajiem. So neuzticibu darba autore skaidro ar pieredzes trikumu iepérkoties interneta
veikalos. Lai zimoli, kas optiskas brilles pardod interneta jeb attalinati, spetu mainit So
stereotipi, ir nepiecieSams veicinat klientu vélmi veikt pirmo pirkumu, lai paterétajs spétu giit
pozitivu pieredzi. To var darit dazadi, pieméram, pirmajam pirkumam pieskirot atlaidi vai
citus bonusus, kas palielina produkta vertibu.

Pétijuma laika svarigi bija noskaidrot ar kadam izmaksam respondenti rékinas,
iegadajoties optiskas brilles. Patérétaju planotais budzets ietekmé to, kurus optikas zimolus
izvelesies un cik kvalitativas optiskas brilles tiks iegadatas. 37% no aptaujatajiem rékinas ar
lidz 150 eiro lielam izmaksam. Savukart 33% no respondentiem par vienu pirkumu vidgji tere
lidz 100 eiro. Lidz 200 eiro par pirkumu teré 22% no aptaujatajiem. Tatad kopuma 62% no
respondentiem, lai iegadatos optiskas brilles, ir gatavi terét vairak par 100 eiro. Ka jau minéts
ieprieks, bakalaura darba pétamaja nozaré loti svariga ir darbinieku sp€ja sniegt konsultacijas
un atbildét uz paterétaju jautajumiem. Ka redzams 3.3. att€la, gandriz puse no aptaujatajiem
jeb 48%, izvéloties optiskas brilles, apmeklé vismaz 2 optikas salonus. Sada situacija var tikt
skaidrota ar neparliecinatibu vai nedro$ibu péc pirma optiskas salona apmekl&juma.

Cik optikas salonus apmeklgjat pirms iepriekseja reizeé iegadajaties
optiskas brilles?

3%
12%
48%
= Vienu optikas salonu Vismaz 2 optikas salonus
Vismaz 3 optikas salonus Vairak par 3 optikas saloniem

3.3.att. Respondentu apmekléto optisko salonu skaits pirms brillu iegades, atbildes %
Attelu izveidoja darba autore pec veiktas aptaujas rezultatiem
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Savukart, nozimiga dala no respondentiem jeb 37% aptaujas dalibnieku optiskas brilles
iegadajas jau pirmaja salona apmekléSanas reiz€. Péc darba autores domam, tas liecina par
profesionalu konsultantu darbu un precizi izprastam patérétajam vélmeém. Tikpat svarigi ir
saprast, kas pat€rétaju uztrauc vai ikdiena valkajot brilles traucg, lai optikas zimola darbinieks
biitu sp&jigs atrasts pat€rétajam pareizo risinajumu. Lai uznémuma vadiba un marketinga
specialisti spetu saprast un kontrolét, ka klientu apkalpoSanas process notiek konkréta zimola
ietvaros, biitiski ir veikt klientu apmierinatibas aptaujas vai apkalpoSanas procesa noveroSanu,
kuras laika notiek uznémuma darbinieku vai izveidotas klientu apkalpoSanas sist€mas
trikumu un potencialo iesp&ju konstatéSana.

Par to, cik viegli vai griti paterétajiem ir pienem optisko brillu pirkSanas lémumu, var
liecinat izv€lei un pirkumam paterétais laiks. Ja pirkums tiek izdarit atri, tad vai nu paterétajs
ir parliecinats par savu izvéli, vai §is pirkums nav sarezgits. Tomér, ja pirkumam tiek patéréts
ilgaks laika periods, tad var secinat, ka pirkums ir sarezgits vai ari par to nav pietiekams
informacijas daudzums. Ka liecina darba autores veiktaja pétijuma iegiita informacija, lielaka
dala patérétaju jeb 46% respondentu optisko brillu iegadei velta lidz 1 stundai no sava laika.
Tomeér liels Ipatsvars ir arT to patérétaju, kas pirkumam patéré no 2 Iidz 3 stundam. Ka mingts
ieprieks$¢ja jautajuma, lielaka dala paterétaju apmekl€ vismaz 2 optikas salonus pirms veic
pirkumu, Iidz ar to pirkumam tiek pateréts arT lielaks laika posms. Uznémuma vaditajiem un
marketinga specialistiem jariip&jas par to, lai Sis pavaditais laiks optikas salonos patérétajam
raditu parliecibu par pirkuma Iémumu. Ka zinams, patérétaja izveli var ietekmé&t ne tikai
produkta reklama vai apkalpojosa personala zinaSanas, loti nozimiga ir ari veikala atmosfera,
pattkams un gaiSs dizains, tirigums. Arl §is ir marketinga komunikacijas, kas ietekmé
paterétaja izveli.

Lai gan pétijuma jautajuma par to kapec respondenti iegadajas jaunas optiskas brilles,
tikai 9% no respondentiem atbildgja, ka iemesls ir sekoSana modes tendencém, tomér modes
tendences ietekme optisko brillu izvéli. 50% no visiem respondentiem atbild&ja, ka, izvéloties
optiskas brilles, vini nem veéra aktualas modes tendences. Protams, ka patérétaju gaumes ir
loti daZadas, l1dz ar to nav iesp&jams apmierinat visu patérétaju vélmes. Tomer pastav noteikti
tirgus standarti un tendences, kas apmierina vismaz lielakos paterétaju dalu. BieZi vien
patérétajiem nav skaidrs, kadu modeli vai brillu ramjus izvélgties ir vislabak. Saja gadijuma
nozimigas ir pardoSanas personala sp&jas atrast piemé&rotako brillu ramju modeli un saprast
klienta vélmes. Analizgjot optisko brillu tirgli izmantotas marketinga komunikacijas, diez gan
biezi patérétajiem tiek sniegta informacija, kads jaunako un aktualakos brillu un saulesbrillu

klasts tiek piedavats konkréta zimola optikas salonos. Sim noliikam labi kalpo uznémumu

62



izveidoties socialo tiklu profili, kuros regulari var ievietot informaciju par jaunakajiem brillu
ramju modeliem.

Turpmakaja petijuma gaita, darba autore liidza respondentus novértét dazadu faktoru
svarigumu, izveloties optiskas brilles. Ka loti svarigs faktors tika minéta optisko brillu
kvalitate, tapat loti svarigs ir brillu dizains, cena un apkalposanas kvalitate. Cenu atlaides un
1pasos piedavajums respondenti verte ka loti svarigus (39%) vai parsvara svarigus (23%). Par
mazak svarigiem jeb neitraliem faktoriem respondenti atzina gimenes un draugu ieteikumus
un zimola atpazistamibu (sk. 3.4.att.). Loti parliecinosi ir vérojama tendence, ka gan optikas
salonu darbinieku kompetence, gan apkalpoSanas kvalitate Saja nozar€, klientiem izvéloties
starp dazadiem konkurentiem, ir sp&cigs ietekmgjosais faktors. Var secinat, ka personiskajai
pardoSanai ka marketinga komunikacijas elementa ir domingjo$a nozime paterétajam

pienemot produkta pirkSanas Iémumu.

Novertgjie sekojoso faktoru svarigumu, izveloties optiskas brilles!

Cena
80

Brillu dizains Kvalitate

Gimenes, draugu

Brillu razotaja zimols L .
- ieteikumi

ApkalpoS§anas kvalitate Uznémuma reputacija

Lojalitates programmas Zimola atpazistamiba

Cenu atlaides, 1paSie
piedavajumi

3.4.att. Respondentu izvéli ietekméjoso faktoru novértéjums, izvéloties optiskas brilles, atbildes %
Attelu izveidoja darba autore péc veiktas aptaujas rezultatiem

Aptaujas rezultati parada, ka tadi ictekméjoSie faktori ka gimenes un draugu
ieteikumiem, optikas zimola atpazistamiba, lojalitates programmas, brillu razotaja zimols nav
svarigi vai ir neitrali patérétajiem, kuri izvélas optiskas brilles. Lai gan optiskas brilles ka
produkts atrodas dzives cikla brieduma posma, respondentu viedoklis rada, ka paterétajiem

lojalitates programmas nav svarigs patérétaju izvéles ietekmes faktors. P&c darba autores
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domam, §1 atSkiriba ir skaidrojama ar nozares un produkta specifiku. Ka jau petijuma sakuma
vargja parliecinaties, tad visbiezak paterétaji iegadajas optiskas brilles reizi 2 gadu laika.
Balstoties uz to, ka pirkumi tiek veikti salidzinoSi reti, patérétajiem neveidojas ilgstosa
lojalitate pret kadu konkrétu zimolu. Protams, darba autore nevar noliegt, ka pozitiva
patérétaja iepirkSanas pieredz var atstat lielu iespaidu uz nakoso pirkumu, tomér laiks starp
pirkumiem parasti ir salidzino$i loti liels. L1idz ar to neveidojas ierasta patéretaju lojalitate, ko
iesp&jams novérot citu produktu kategorijas.

Par to, ka $aja nozar€ visbiezak neveidojas patérétaju lojalitate, liecina ar1 apkopotie
pétijuma dati. Lielaka dala no respondentiem jeb 48% uzskata, ka vini nav lojali vai patstavigi
klienti kadai no Latvija esoSajiem optiskas uzn€émumiem, bet 12% nav par to parliecinati.
Savukart 40% respondentu uzskata, ka vini ir lojali kadam uznémumam. Darba autore pielauj,
ka paterétaju lojalitate var veidoties gadijumos, ja kads optikas zimols atrodas konkr&ta
regiona, kur konkurence ir saméra neliela. Lidz ar ir svarigi noskaidrot, ka faktori ietekmé
patérétajus, izveloties konkrétu optikas veikalu, kura iegadaties optiskas brilles.

Ka redzams 3.5. attéla, vissvarigakais no ieklautajiem faktoriem ir pieejamais

produktu sortimenta klasts.

Noveértejie dotos faktorus, izveéloties konkrétu optikas veikalu,
kura iegadaties optikas brilles.

AtraSanas vieta
80

Pie veikala izvietotas reklamas Zimols

Pievilcigs veikala iekartojums

Gimenes vai draugu ieteikums

Pieejamais produktu sortiments Zinos§s personals

Ieprieksgja pieredze

3.5.att. Respondentu izvéli ietekmgjoso faktoru novertéjums, izvéloties optiskas salonu, atbildes %
Attelu izveidoja darba autore péc veiktas aptaujas rezultatiem
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Bez pieejama produkta klasta, arT zinoSs personals tiek uzskatits ka svarigs faktors optikas
salona izvele. Lai apmierinatu klientu dazadas vélmes, veiksmigam optikas uznémumam ir
nepiecieSama §1 loti svariga kombinacija, kad ar zinoSa personala palidzibu katram
patérétajam tiek atrasti piemérotakie brillu ramji no plasi pieejama produktu sortimenta. Sis
piemérs uzskatami parada, ka tikai ar vienu spécigu marketinga komunikacijas elementu, bez
citu elementu, ka arT biznesa strat€gijas saskanigas darbibas konkurentu piepildita tirgh bas
gruti giit panakumus.

Vairaki faktori no piedavatajiem tika atziti par drizak vai parsvara svarigiem, piemeram,
gimenes un draugu ieteikumi, iepriek§gja pieredze, pievilcigs veikala iekartojums, optikas
salona zimols un atraSanas vieta. Par neitralu faktoru optiskas salona izvéle tiek uzskatits pie
veikala izvietotas vides reklamas, ta doma 27% no respondentiem. Apkopojot Sos faktorus,
var secinat, ka liela nozime optikas salona izvélg ir tadam marketinga komunikacijam ka
personiska apkalpoSana, sabiedriskas attiecibas un noteiktos gadijumos ar1 reklamai.

Pasi patérétaji jeb aptaujas respondenti atbildot uz jautajumu “Kadam marketinga
komunikacijam pievérSat uzmanibu izvéloties optiskas brilles?” parliecino$i apgalvoja, ka
lielaka uzmaniba tiek pieversta akcijam un atlaidem (31%), tad seko optikas salonu darbinieku
konsultacijas (21%), reklamas socialajos tiklos (13%), reklamas interneta (10%), produkta
realizacijas veicinasanas pasakumi (8%), citu klientu atsauksmém (5%), viedoklu Iideriem
(4%) un e-pastu piedavajumiem (3%). Analiz€jot optikas zimolu izmantoto marketinga
komunikaciju, darba autore secina, ka visbiezak tiek reklamétas uzn€muma istenotas akcija
vai atlaides. Lidz ar to var apgalvot, ka pateérétaji ir informéti par aktualajiem piedavajumiem.
ST iemesla dgl, akcijas un atlaides ir ta marketinga informacija, kurai patérétaji pievers
vislielako uzmanibu.

Iepriek$gja bakalaura darba nodala darba autore, analiz&jot optikas zZimolu izmantotas
marketinga komunikaciju, noveroja, ka tikai viens no apskatitajiem tirgus lideriem ikdiena
izmanto iesp&ju aktuadlo informaciju patérétajiem nosutit caur e-pastu. Lidz ar to Sai
marketinga aktivitate ari starp patérétajiem ir maza nozime. P&c apkopotas informacija, Sada
situacija ir arT ar viedoklu Iideriem. Lai gan misdienas griiti atrast nozari, kur netiktu
izmantota ST marketinga aktivitate, var apgalvot, ka optisko brillu tirgi Sobrid salidzinosi reti
tiek izmantots viedoklu lideru izveidotais saturs.

Ka darba autore mingja ieprieks, optisko brillu zZimoli diez gan aktivi izmanto socialos
tiklus, lai dalitos ar aktualajam akcijam un atlaidé. Tomeér Siem izveidotajiem kontiem
sekotaju skaits ir samera zems, lidz ar to pat€rétaji daudz biezak izvelas sev nepiecieSamo

informaciju iegilit kontaktgjoties klatiene ar optikas darbiniekiem. Ta ka daudz optikas saloni
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ir izvietoti tirdzniecibas centros, &rti partikas veikala apmekl&jumu var apvienot art ar optikas
salona viziti, kura laika atri un precizi var uzzinat sev nepiecieamo informaciju. Sada zina
butisku lomu spél€ veikala atrasanas vieta — ja optikas apmekl&umu var apvienot ar kada cita
veikala apmekl&jumu, tad pateéré€jam Sis informacija iegiSanas veids var bt loti erts.
Apkopojot anketéSanas laika iegiitos datus, var secinat, ka optisko brillu iegade ir sarezgits
pirkums, kas prasa gan laika, gan izzinas resursu izmantoSanu. Visefektivak paterétaja vélmes
ir iespgjams apmierinat ar zinoSa un komunikabla personala un plasa brillu klasta

piedavasanu.

3.3.Personiskas pardoSanas analize optikas uznemumeos Latvija

Personiska pardosana ir viens no marketinga komunikacijas elementiem, ko
uznémumi lieto, lai veidotu sazinu ar saviem paterétajiem un potencialajiem klientiem.
Personisko pardoSanu var definét ka tieSu komunikaciju starp paté€rétaju un uzp€muma
darbiniekiem, ar mérki iedrosinat potencialos klientu veikt pirkumu. Parasti personiska
pardosSana tiek Istenota klatieng, tomér miisdienas, attistoties tieSsaistes komunikacijai, aktuali
klast Tstenot tieSu komunikaciju arT attalinati, pieméram, sazvanoties caur telefonu vai video
zvanu, ka arT komunicgjot rakstiski.

Balstoties uz ieprieksgja apaksnodala apkopotajiem aptaujas rezultatiem, optiskaja
brillu tirgli Latvija viena no vissvarigakajam marketinga komunikacijam ir tiesi personiska
pardo3ana. ST iemesla dél, bakalaura darbs tika papildinats ar personiskas pardosanas analizi
tris lielakajiem optisko brillu zimoliem Latvija — OptiO, Vision Express un Fielmann.
Novérosanas laika darba autore apmekIg&ja pa vienam optikas salonam no katra iepriek§ minéta
zimola. OptiO optikas salonu Kr. Barona iela, Riga, Vision Express salonu Dzirnavu iela 71,
Riga un Fielmann salonu Brivibas iela 47.

Lai optisko salonu darbinieku apkalpoSanas kvalitate tiktu izvertéta p&c iespgjas
objektivak, darba autore izveidoja 3 kritériju grupas péc kuram vadisies vertgjot optikas
salonu personiskas pardosanas un klientu apkalpoSanas sistémas kvalitati. P&c darba autores
domam, svarigi ir veértét tiesi izveidoto klientu apkalpoSanas sist€mu, nevis konkrétu
darbinieku.

Personiskas apkalpoSanas novéroSana optiskas salonos tika veikta, balstoties uz 3
galvenajiem kriterijiem:

1) Darbinieku kompetence (darbinieku zinaSanas par produktiem, nepiecieSamas
informacijas sniegSana klienta, ieinteresétiba klienta problému atrisinaSana, klientu
inform&Sana par uznémuma aktualakajiem piedavajumiem);
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2) Vide (veikala iekartojums, pieejamais produktu sortiments, darbinieku apgérbs,
informativu materialu pieejamiba, veikala kop€ja atmosfera);
3) Apkalposanas kvalitate (klientu uzrunasana un sagaidiSana, pardoSanas prasmes,
klienta problému un jautajumu risinasana).

Pirmaja kriteriju grupa uzsvars, izvertéjot personiskas pardosanas kvalitati, tiek likts

uz optika stradajoso darbinieku kompetenci jeb zinasanam. Sis kritérijs ir loti nozimigs, jo

optisko brillu iegade ir sarezgits pirkums, kura laika uz neskaidrajiem jautajumiem zinosi

darbinieki spgj sniegts atbildes, 11dz ar to veicinot produkta iegadi. Tapat darbiniekiem ir

jaspej izradit interesi par klientu vajadzibam un problémam. Nozimiga personiskas

apkalpoSanas dala ir arT informacijas snieg$anu par brillu lietoSanu un apkopi, lai patérétajam

nerasto vilSanas, lietojot produktu nepareizi. Par kompetentu darbinieku liecina ne tikai vina

tehniskas zinaSanas, bet ar1 buSana lietas kursa par uzp€muma Sobrid notiekoSajam

aktualitatém, ar kuram var iepazistinat arT optikas apmekl€taju. Visu analizéto optikas salonu

darbinieku kompetences novértejums ir apkopots 3.1. tabula.

3.1. tabula
Optikas salonu darbinieku kompetences novértéjums personiskas pardosanas novérosanas laika
Kriteriji OptiO Vision Express Fielmann
Darbinieku Teicami Teicami Teicami
zinasanas par Spéja iepazistinat ar Sobrid Spéja iepazistinat ar Spéja iepazistinat
produktiem aktualajam tendencém Sobrid aktualajam ar Sobrid
optisko brillu tirgd, tendencém optisko brillu | aktualajam
paskaidroja dazadu modelu tirgd, uzreiz ieteica tendencém optisko
prieksrocibas. praktiskako izveli brillu tirgd,
iepazistinaja ar
plasu brillu razotaja
zimolu skaitu
Ieinteresetiba Loti labi Gandriz labi Loti labi
klienta Piedavaja konkretu Piedavaja konkretu Piedavaja konkrétu
problému risinajumu izvirzitajai risinajumu izvirzitajai risinajumu
atrisinasana problémai (brilles darbam ar | problémai, tacu nebija izvirzitajai
datoru), tomér izvéle nebija | plasaks paskaidrojums problémai
liela
Informacijas Labi Labi Labi
sniegSana par Pastastija ka pareizi kopt Pastastija ka pareizi kopt | Pastastija ka pareizi
brillu apkopi brilles pec uzdota jautajuma | brilles p&c uzdota kopt brilles pec
jautajuma uzdota jautagjuma
Klientu Labi Viduveji Teicami
informésana par | Pastastija par vienu Nepastastija par akcijam | Pastastija par
aktualajiem uzn€muma akciju, bet kas vai TpaSiem vairakam akcijam,
uznémuma nenorisinas Sobrid piedavajumiem kas sobrid ir
piedavajumiem aktualas

Ka redzams 3.1. tabula, vislabako novértgjumu no analiz€tajiem optikas saloniem ieguva

zimols Fielmann. ApmekIgjot So optikas salonu, darba autore ieguva iespaidu, ka darbinieki
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ir ieintereséti ne tikai klienta v€lmju apmierinasana, bet ar1 optikas nozaré vispar. Klientu
konsultants, kas apkalpoja darba autori, sp&ja sniegt ieskatu aktualakajas optisko brillu
nozares tendencgs, ne tikai sniedza informaciju par pieejamajiem brillu modeliem.

Otra kritériju grupa, ko analiz€ja darba autore bija vides apstakli. Péc darba autores
domam, $is ir krit€riju kopums, ko ir iesp&jams novertet viss objektivak, jo no uznémuma
viedokla visos zimola optikas salonos iekartojums ir loti Iidzigs, savukart darbinieku

kompetence ir ]oti atkariga no konkréta darbinieka. Vides krité€riju novert€§jums ir apkopots

3.2. tabula.

3.2. tabula
Optikas salonu vides apstaklu novértéjums personiskas pardoSanas noverosanas laika
Kriteriji OptiO Vision Express Fielmann
Veikala Loti labi Teicami Teicami
iekartojums
Veikals iekartots Veikals iekartots Veikals iekartots
parredzami, gaiSos tonos | parredzami, modernas parredzami, modernas
mébeles, viegli mébeles, viegli
orientgties orientgties, skatloga
spilgta un piesaistosa
ekspozicija
Produktu Labi Loti labi Teicami
sortiments
Liels optisko brillu Apjomigs gan optisko | Apjomigs gan optisko
klasts, bet ne tik liela brillu, gan saulesbrillu | brillu, gan saulesbrillu
saulesbrillu izvéle klasts klasts, daudz slavenu
modes zimolu brillu
ramji
Darbinieku Loti labi Loti labi Loti labi
apgerbs
Vienots un klasisks Vienots un klasisks Vienots un klasisks
darbinieku apgérbs darbinieku apgérbs darbinieku apgérbs
Informativo Loti labi Loti labi Loti labi
materialu
pieejamiba Pieejami dazadi bukleti Pieejami dazadi bukleti | Pieejami dazadi bukleti
Tiriba Teicami Teicami Teicami

Ka redzams 3.2. tabula, $aja kritériju kategorija iegtitie rezultati ir daudz lidzigaki, jo Sos

faktorus ir daudz vieglak kontrol&t un to uzlabosanai ir vajadzigas samera vienkarSas vadibas
vai marketinga specialistu Iémumi So faktoru uzlabosanai. Patikama vide un pozitiva veikala
atmosfera lauj potencialajam patérétajam justies brivi un atbrivoti, lai uznemtu nepiecieSamo
informaciju pirkuma lémuma pienemsanai. P€c darba autores domam, optikas saloni vienmer

ir saistijusies ar gaiSu un tiru vidi, kas simboliz€ precizitate par acu apriipi.
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Dazadiem optikas zZimoliem ir atSkirigi dizaina elementi, kas tos atSkir no konkurentiem.
Pieméram, zimolam Fielmann veikalu iekartojuma ir icklautas koka mebeles, kas padara
veikala atmosferu majigaku un siltaku. Savukart Vision Express optikas salonos dominé
tumsSas kartas mébeles uz gaisa sienu fona, kas rada izteiksmiga kontrasta sajiitu. P€c darba
autores domam, Vision Express salons bija visparredzamakais un ka klientam taja bija
visvieglak orientéties. Zimola OptiO optikas salonu ieckartojuma doming balta, melna, sarkana
un dzeltena krasa, 1idz ar to OptiO salona iekartojums neliekas tik klasisks, bet gan dzivaks
un radoSaks.

Tresa kritériju grupa, ko darba autore izvért&ja bija apkalposanas kvalitate. Sis grupas
krit€riji ir ciesi atkarigi gan no konkréta darbinieka, gan no uzn&€muma ieviestas klientu
apkalpoSanas sist€mas un prasibam. Klientu apkalpoSanu veikala veido loti daudzas gan
lielakas, gan mazakas nianses. Mazak kontrolgjamie elementi ir darbinieku kustibas, zesti un
sejas mimikas. Lai attistitu So elementu augstu kvalitati, darbiniekiem ir japarzina pardoSanas
bitiba un dazadas pardosanas tehnikas. Savukart noslipet §is zinasanas var tikai ar ilgstoSas
pieredzes palidzibu. Tapec uznémuma vadibai biitu ]oti jaciena tie pardoSanas darbinieki, kas
jau vairakus gadus strada konkrétaja uznémuma, parzina uzn€muma apkalposSanas standartu,
piedavato produktu un pakalpojumu sortimentu, ka ari prot saprast un atrisinat patérétaju
velmes. Lai gan paterétaji ir loti dazadi, ilgak stradajot kada nozar€, var saskatit
likumsakaribu, ka paterétaju vélmes tomer atkartojas, Iidz ar to pieredzei ir loti liela nozime.

Darbiniekam uzsakot stradat kada uznémuma, loti svariga integracijas dala ir apmacibas.
P&c darba autores domam, visiem uzn€mumam darbiniekiem ir jazina uznémuma veértibas,
vadlinijas klientu apkalpoSana, ka arT uznp@émuma vésture. Tomér pieredze rada, ka ne visi
uzneémumi un ar1 darbinieki So principu nem veéra. Augsti motivets darbinieks, kas apzinas
savu lomu uznémuma, ir loti liela uznémuma vértiba. Saja kritériju grupa, darba autore
apskatis tadus kriterijus ka optikas darbinieku klientu uzrunasana un sagaidiSana, darbinieku
pardoSanas prasmes, ka arT ieinteresétibas klienta problému un jautajumu risinasana. Darba
autore velas uzsvert, ka So kritériju novertejums ir loti cieSi atkarigs no konkréta zimols
darbinieka kompetences, pieredzes un darbinieka personigajiem faktoriem.

Ka redzams 3.3. tabula, vislabakos raditaju apkalpoSanas raditajos ir uzradijis zZimols
Fielmann, savukart zemako veértéjumu sanému zimola Vision Express parstavétais optikas
salons. Tomer arT So pardosanas darbinieku vértéjums nav slikts, jo par dazadiem kriterijiem

darba autore to ir novertgjusi ar labiem un loti labiem raditajiem.
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3.3. tabula

Optikas salonu darbinieku apkalpoSanas kvalitates novértéjums personiskas pardosSanas
novertesanas laika

Kriteriji OptiO Vision Express Fielmann
Klientu Loti labi Teicami Teicami
uzrunasana un
sagaidiSana Uzruna klientu Iidz ar Uzruna klientu Iidz ar Uzruna klientu Iidz ar
ienaksanu veikla, uzreiz ienaksanu veikla, uzreiz | ienakSanu veikla, uzreiz
tiek piedavata konsultanta | tiek piedavata tiek piedavata
palidziba, no klienta ar1 konsultanta palidziba, konsultanta palidziba,
atvadas, novél jauku konsultants pavada konsultants pavada
dienu klientu pa optikas klientu pa optikas
salonu, no klienta ari salonu, no klienta ari
atvadas, novel pattkamu | atvadas
brillu nésasanu
Darbinieku Loti labi Gandriz labi Teicami
pardoSanas
prasmes Personals ir zinoSs, Iidz ar | Personals ir zinoss, Personals ir zinoss, prot
to katrai patérétaju vélmei | piedava paterétajam atrast pareizos
sp€j atrast individualam dazadu risinajumus risinajumus, piedava
paterétajam patérétajiem kadu no
vispiemérotako aktualajiem uznp€muma
risinajumu piedavajumiem, mudina
iegadaties brillu
kopsanas lidzeklus
leinteresetibas Loti labi Loti labi Loti labi
klienta
problému un Pardosanas personals ir Pardosanas personals ir | Pardosanas personals ir
jautajumu ieinteres€ts apmierinat ieinteres€ts apmierinat ieinteres€ts apmierinat
risinasana paterétaja vélmes un pateretaja vélmes un pateretaja vélmes un
vajadzibas, iesaka vajadzibas, piedava vajadzibas, uzdot daudz
dazadus risinajumus, dod | vairakus un dazadus jautajumus, lai labak
laiku, lai apdomatu piemérotakos variantus, | izprast patérétaja izvéles
pirkuma lémumu izsaka komplimentus un | nozimigakos ietekmes
labas brillu Tpasibas faktorus, izsaka savu
personisko viedokli, kas
darbinieka teiktajam
pieskir lielaku ticamibu

Apkopojot darba autores izvertétos krit€rijus un noveroSanas rezultatus, var secinat,

ka Latvijas optikas salonos ir Joti augsta un kvalitativa personiska apkalposana un pardosana.

Lai gan veikta noveérojuma laika, mazliet labakus rezultatus ka konkurentiem ieguva zimols

Fielamann, darba autore atzist, ka arT pargjo apmekl&to optikas salonu personiskas pardosanas

kvalitate ir laba un |oti laba Itmeni. Lai gan péc klasiskas produkta dzives cikla koncepcijas,

produkta brieduma dzives cikla posma nav raksturiga lielas personiskas pardosSanas

aktivitates, péc darba autores domam, §is marketinga komunikaciju veids ir 1pasi raksturigs

optisko brillu nozarei. Optisko brillu iegade ir sarezgits, salidzinosi dargs, ka arT laikietilpigs

process, 1idz ar to paterétaji Sim pirkuma lieto vairak savu resursu (gan laika un izzinas, gan

70




finanSu). Ter&jot vairak resursu, pateréti vairak pievers uzmanibu tam, cik daudz informacijas
ir pieejamas par planoto pirkumu.

Apkopojot treSaja bakalaura darba nodala analiz€tos datus un informaciju, darba
autore secina, ka optisko brillu tirgh personiska pardosana strada ka viens no galvenajiem
marketinga komunikacijas elementiem. So secindjumu apstiprina arT pati produkta specifika,
pieméram, izvéloties optiskas brilles, loti svarigi ir iegut informaciju par klienta redzes
stiprumu, lai izvéletais pirkums biitu tiesam atbilstoS$s konkrétajam patérétajam. Optiskas
brilles nav ikdienas pirkumus, bet gan veido paplasinatu lémuma pienemsanas procesu, lidz
ar to uzpémumiem jarékinas ar visiem lémuma pienemSanas posmiem un jalieto atbilstosa
marketinga komunikacija katram no Siem posmiem. Visbiezak paterétaji iegadajas optiskas
brilles reizi divu gadu laika un apmekl€ vismaz 2 optikas salonus pirms pirkuma izdariSanas.
Izveloties optiskas brilles, patérétaji vislielako uzmanibu pievers brillu dizainam, kvalitates
un cenas attiecibai, ka ar1 pardoSanas vieta istenotajai personiskajai apkalpoSanai.

Attistoties modernajam tehnologijam, aizvien aktualaka kliist personiskas pardosanas
nodroSinasana ari attalinati. P& darba autores domam, socialo tiklu platformas ir
visatbilstosakie riki, ar kuru palidzibu nodro§inat atru, precizu un personificétu atbildes
sniegSanu jebkuram patérétajam. Tehnologija attisttba var sniegt priekSrocibas jau
eksist&josajiem optisko brillu interneta veikaliem. Sobrid lielakais trikums $adam optisko
brillu tirdzniecibas variantam ir redzes parbaudes veikSana klatieng, lai gan interneta veikals
darbojas attalinati. Lidz ar to, ja potencialais klients redzes parbaudi veiks klatieng, tad
visticamak arT optiskas brilles tiks iegadatas klatien€, jo personiskajai apkalpoSanai $aja

nozaré ir loti liela nozime.
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1.

10.

SECINAJUMI

Marketinga komunikacijas process ir komplicétu darbibu kopums, kuram ir nepiecieSamas
saskanotas darbibu planoSana, lai tas biitu efektivs un palidz&tu sasniegt uznémuma
marketinga un biznesa mérkus.

Ieguldijumi reklamu veidoSana uzlabo uznémuma veiktsp&ju, palidzot klientiem atpazit
produktu Tpasibas, pievérsot vinu uzmanibu, veidojot psihologiskus saikni starp zimolu un
patérétajiem un nodrosinot klientiem lielaku parliecibu par vinu [émumu.

Produkta realizacijas veicinasana var kalpot ka efektivs marketinga instruments, lai
piesaistitu mérka grupu uzmanibu uzpémuma produktam vai zZimolam, kas var veicinat
produkta iegadasSanos par spiti lielajam iesp€jamo alternativu skaitam.

Sabiedriskas attiecibas ka viens no marketinga komunikaciju elementiem digitalaja vidé
var sniegt uznémuma teicamus rezultatus veicinot ta t€la un zimola atpazistamibu.
Salidzinot ar relativi dargajam reklamam plassazinas medijos, tieSais marketings var
piedavat ekskluzivus produktus un pakalpojumus konkrétiem pat€rétajiem, samazinot
uznémuma izmaksas.

Personiga pardoSana ir svariga marketinga komunikacijas aktivitate, ar kuras palidzibu
pardoSanas darbinieki piedava uznémuma produktus potencialajiem klientiem, izmantojot
tieSu mijiedarbibu.

Katram produkta dzives cikla posma ir savs produkta realizacijas potencials, ko ir
iespgjams sasniegt izmantojot posmam atbilsto$as marketinga komunikacijas, tada veida
sasniedzot produkta potencialu katra no Siem posmiem.

Latvijas optisko brillu tirgus sastav no Cetriem lieliem dalibniekiem — OC Vision (34%),
Vision Express Baltija (18%), Fielmann (14%) un Optic Guru (14%), kurus parstav 12
dazadi zimoli, ka arT 18% no tirgus dalas veido vairaki mazi uznémumi.

Latvijas optisko brillu tirgli izmantotas marketinga komunikacijas darba autore vérté ka
veiksmigas un atbilstosas esoSajam tirgus tendencém, kas ir atbilstosas konkréta zimola vai
produkta dzives cikla posmam un uznémuma defin€tajai mérka auditorijai.

Bakalaura darba pétjjuma dala autore aptaujaja 214 respondentus, lai noskaidrotu
marketinga komunikacijas ietekmi optisko brillu tirgii, un veica novérosanu 3 lielako
zimolu optikas salonos Latvija, lai novertétu So optikas salonu personiskas pardoSanas

kvalitati.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Lielaka dala no pétfjuma laika aptaujatajiem jeb 64% no respondentiem optiskas brilles
iegadajas reizi 2 gados vai retak, kas liecina par to, ka optiskas brilles ir rets, bet pardomats
un planots pirkums.

Lielaka dala no pétijuma respondentiem jeb 38% iegadajas jaunas optiskas brilles, jo tas ar
laiku nolietojas, tas saistits ar to, ka optiskas brilles tiek lietotas saméra ilgi, vid&ji vismaz
2 gadus.

Vairakums no aptaujatajiem respondentiem jeb 84% optiskas brilles parasti iegadajas
optikas veikalos, par&jie respondenti optiskas brilles iegadajas sadzives precu veikalos vai
interneta.

37% no visiem aptaujatajiem rékinas ar 11dz 150 eiro lielam izmaksam iegadajoties optiskas
brilles.

Ka svarigakie faktori, kas ietekmé€ optisko brillu iegadi tika minéta optisko brillu kvalitate,
brillu dizains, cena un apkalpoSanas kvalitate

Izveloties konkrétu optikas salonu, ka svarigakais ietekmgjoSais faktors tika atzits
pieejamais produktu sortiments, kas

Analiz&jot marketinga komunikacijas, patérétaji vislielako uzmanibu pievérs akcijam un
atlaidém, tam seko optikas salonu darbinieku konsultacijas un apkalposana, kas pierada
personiskas apkalpoSanas nozimi $aja tirgd.

Personiskas apkalpoSanas limenis Latvijas optikas salonos ir loti augsta un kvalitativa
Iimeni, veikala iekartojums katra optikas salona ir gaiSs un patikams, savukart darbinieku

kompetence, pec autores domam, tiek verteta loti augsta [imeni.
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PRIEKSLIKUMI

Uzne@muma marketinga specialistiem regulari ir javeic visu marketinga komunikacijas
elementu analizi, lai nodroSinatu saskanigu marketinga elementu darbibu vienota
mérka sasniegSanai.

Uznémuma marketinga specialistiem regulari veikt produkta analizi un noskaidrot,
kada produkta dzives cikla posma tas atrodas, lai konkrétajam produkta izmantotu
vispiemerotakas marketinga komunikacijas, kas atbilst noteiktam produkta dzives
cikla posmam.

Uznémuma marketinga specialistiem un biznesa attistibas strat€gijas izstradatajiem,
veicot tehnologiju attistibas pétjjumus, nemt véra attistibas tendences (taja skaita
attalinatas redzes parbaudes attistibas iesp&jamibu), lai izstradatu turpmako biznesa
attistibas planu, kas ietver tieSsaistes optisko brillu tirdzniecibas platformas izveidi vai
attistibu.

Uzpémuma marketinga specialistiem veikt regularu tirgus dalibnieku lietoto
marketinga komunikacijas elementu analizi, lai, veidojot savu marketinga
komunikaciju saturu, spétu uzsvert uznémuma konkurétsp&jigas prieksrocibas, kas ir
raksturigi produkta brieduma dzives cikla posmam.

Uzpémuma marketinga specialistiem vismaz reizi 3 méneSu laika veikt uznémuma
klientu apkalpoSanas auditu, ar mérki noteikt uzn@muma stipras un vajas puses,
iesp&jas un draudus personiskas pardosanas realiz€Sana, tapat javeic

Uznémuma marketinga specialistiem un vadibai rikot regularas darbinieku apmacibas
personiskaja pardosana, lai sistematiski tiktu papildinatas pardoSanas personala
zinasanas un prasmes pardoSanas joma, jo tieSi pardoSanas personals ir viens no
lielakajiem ietekmes faktoriem, kas pastiprina patérétaja iesp&jamo pirkuma
izdariSanu konkrétaja optikas salona.

Uznémuma marketinga specialistiem meklet iespgjas, ka patérétaja optikas salonu
apmekl&umu parveérst par unikalu iepirkSanas pieredzi, kas veicinatu patérétaja
lojalitates veidoSanos un uznémuma t€la atpazistamibu, péc autores domam, tiesi
unikala veikala apmekl€juma pieredz liek paterétajam atgriezties konkrétaja optikas
salona. Moderno tehnologiju izmantosana biitu vElama ne tikai pasa produkta

attistiSanai, bet ari, lai uzlabotu optikas salonu vidi.
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1. pielikums
Aptaujas anketa

Labdien! Esmu Latvijas Universitates Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Vadibas zinibu
programmas 4.kursa studente. Saja macibu semestrT rakstu Bakalaura darbu marketinga, tapec vélos
noskaidrot kada ir marketinga komunikacijas pasakumu nozime optisko brillu tirgt un kads ir
patérétaju lemuma pienemsanas process.Atketas aizpildiSana aiznems Iidz 10 minatém.legitie dati
tiks izmantoti tikai apkopota veida un anonimi, bakalaura darba izstradei.Paldies par atsaucibu!

Vai ikdiena lietojat optiskas brilles?
1. Ja
2. Ne

Cik biezi Jus iegadajaties jaunas optiskas brilles?

Reizi 3 ménesos

Reizi 6 ménesos

Reizi gada laika

Reizi 2 gadu laika

Reizi 3 gadu laika

Reizi 4 gadu laika

Retak ka reizi 5 gados

Biezak ka reizi 3 ménesos

N~ WNE

Kapec Jus iegadajaties jaunas optiskas brilles?
Sekoju modes tendencém

Redze uzlabojas/pasliktinas

Brilles nolietojas

Sekoju izdevigiem cenu piedavajumiem
Velos kaut ko jaunu

Cits

oM~ E

Kur Jus iegadajaties optiskas brilles?
1. Optikas veikalos
2. Interneta
3. Partikas, sadzives precu veikalos
4. Cits

Kapéc brilles iegadajaties tiesi optikas veikalos klatiene?
Velos brilles vispirms piemerit

Sagaidu darbinieku konsultacijas

Lielaks modelu klasts

Tas rada dros$ibas sajiitu par pirkumu

Varu salidzinat alternativas

Neuzticos interneta pirktam precém

Klatiené var sanemt precizaku informaciju

Izdevigs piedavajums

Cits

CoNoO~wNE

Kapec brilles iegadajaties interneta?
Lielaka modelu izvele

Labaka cena

Atrak var veikt pirkumu
Pieejamiba

Neuzticiba piegadatajam/razotajam
Cits

oML E
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Ar kadam izmaksam réekinaties, iegadajoties jaunas optiskas brilles?
Lidz 50 eiro

Lidz 100 eiro

Lidz 150 eiro

Lidz 200 eiro

Lidz 300 eiro

300 eiro un vairak

oM~ E

Cik optiskas apmekléjat pirms iegadajaties optiskas brilles?
1. Vienu optikas veikalu
2. Vismaz 2 optikas veikalus
3. Vismaz 3 optikas veikalus
4. Vairak par 3 optikas veikaliem

Cik ilgu laiku Jus paterejat optisko brillu izvelei/iegadei?
1. Lidz 1 stundai

2. No 2 Iidz 3 stundam
3. Vairakas dienas t.i. apmekl&ju veikalu vairakas reizes

4. Cits
Vai Jus sekojat modes tendencém, izveloties optiskas brilles?
1. Ja
2. Ne
3. Nezinu

Novértejiet sekojoso faktoru svarigumu, izvéloties optiskas brilles!

Nav |Parsvara| Drizak |Neitrali| Drizak |Parsvara| Loti Griiti

svarigi [nesvarigi nesvarigi svarigi | svarigi | svarigi | pateikt
Cena a a a a Q a a 2
Kvalitate d d - EI a a | a
Gimenes, draugu ieteikumi a a Qa | a a Qa Qa
Uzn€muma reputacija d d a O a a d [
Zimola atpazistamiba a a a a a - a U
Cenu atlaides, 1pasie piedavajumi O d d d d - d EI
Lojalitates programma a a a a Q a a a
Optikas darbinieku kompetence a | Qa Qa Qa Qa Qa a
Apkalposanas kvalitate a Qa a O a a Qa a
Brillu razotaja zimols d d a O EI a d [
IeprieksEja pieredze a a Qa a Q a a a
Informacijas pieejamiba a a a O - - d [
Brillu dizains a a Qa a a a a a

Kadam marketinga komunikacijam pievérsat uzmanibu izvéloties optiskas brilles?
Vides reklamam

2. Akcijam, atlaidem

3. Optikas darbinieku konsultacijam

4. Citu klientu atsauksmém

5. E-pastu piedavajumiem

6. Ipasiem piedavajumiem (piem. pérc divus, maksa par vienu)
7

8

9

1

=

. Reklamam interneta

. Reklamam socialajos tiklos
. Viedok]u Iideriem

0. Cits
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Novertejiet dotos faktorus, izveloties konkretu optikas veikalu, kura iegadaties optiskas brilles!

Nav
svarigi

Parsvara
nesvarigi

Drizak
nesvarigi

Neitrali

Drizak
svarigi

Parsvara
svarigi

Loti
svarigi

Griti
pateikt

AtraSanas vieta

Zimols

Pievilcigs veikala iekartojums

Zino§s personals

leprieksgja pieredze

Pieejamais produktu sortiments

Gimenes vai draugu ieteikums

Pie veikala izvietotas reklamas

U000 oooo

U000 dooo

U000 dooo

U000 dooo

U000 dooo

U000 dooo

UQD D000 oo

U0U0o0oo

Optisko brillu iegades procesa, vispirms izvelaties:

1. Brillu [ecas
2. Brillu ramjus
3. Brillu razotaju

Vai esat lojali (pastavigi klienti) kadam no Latvija esoS$ajiem optiskas uznémumiem?

1. Ja
2. Né
3. Nezinu

Kadus sazinas kanalus lietojat, lai iegiitu informaciju par optikas uznémumiem?

1. Kontaktgjos klatieng
2. Socialos medijus

3. Uzp&muma e-pasts

4. Uzp@muma majas lapa
5

. Cits

NodarboSanas:

1. Skolnieks

2. Students/e

3. Algots darbs

4. Savsuznémums

5. Bezdarbnieks

6. Pensionars

7. Cits
Dzimums:

1. Sieviete

2. Virietis

3.
Vecums:

1. Lidz 24 gadiem

2. 25-34 gadi
3. 35-44 gadi
4. 45 -54 gadi
5. 55 un vairak
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2. pielikums

Google Search reklamas piemérs

Food Delivery $ Q

All Maps News Shopping Images More Settings Tools

About 2,310,000,000 results (0.77 seconds)

GrubHub - Food Delivery - GrubHub.com

www.grubhub.com/Cambridge ~

Find Cambridge, MA Restaurants. Order Delivery Online Here. 24/7 Customer Service. Read Restaurant
Reviews. Discover New Restaurants. Order Delivery & Pickup. Securely Save Credit Card.

Grubhub Gift Cards - For Restaurant Owners - Cambridge Food Delivery - Order Delivery Online

DoorDash® Restaurant Delivery | Your First Delivery is Free
www.doordash.com/Food-Delivery v

Connecting You With Your Favorite Restaurants. Discover DoorDash® & Order Today! Order Your
Favorites. No Waiting in Line. Pizza, Chinese and More. Search by Cuisines. No Minimum Order Size.
Types: Chinese Food, Pizza, Breakfast, Sushi, Alcohol, Mexican Food, Sandwiches, Fast Food.

Order Wendy's Delivery - Mexican Food Delivery - Order Chipotle Delivery - The Cheesecake Factory

Fast and Easy Food Delivery | Caviar - Boston | trycaviar.com
www.trycaviar.com/Fast-Delivery/Caviar ¥

Hand-picked local restaurants. Order now for SO delivery on your first order! Bring Date Night Home.
Fast Delivery. Over 2000 Restaurants. Easy Ordering Process. Types: Pizza, Chinese, Thai, Indian, Sushi,
Mexican, ltalian, Burgers, American.

3. pielikums

Noieta veicinaSanas interneta reklamas piemers (bezmaksas davana)

GET A FREE PAIR OF SOCKS
FOR EVERY FRIEND YOU REFER

PLUS, THEY CAN GET A FREE PAIR WITH THEIR FIRST ORDER

eyl NMMISNNIEE

EMAIL FACEBOO TWITTER

comma-separated emails or import your

v: friend
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4. pielikums

Noieta veicinasanas interneta reklamas piemeérs (bezmaksas piegade)

Get Free Delivery
for 60 Days

Save every time you order, an unlimited
amount of times!

DeliveryPass®

@ unlimited Free Deliveries
9 Exclusive Special Offers
° Timeslot Reservations

€ Bonus $5 off Tue-Fri Deliveries

By signing up for DeliveryPass™, you are agreeing to the Terms and Conditions set forth here
Terms and Conditions

Your DeliveryPass® membership continues until canceled. You can cancel anytime by calling
customer service at 1-866-283-7374
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5. pielikums

Pardo$anas veicinaSanas pasakumu mérku un prieksrocibu apkopojums
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E
2 5
< w 8 — fa]
= (%) - wn %)
&z |23 |25|E 585 | |28
=) o SO | =3>|= X = = < o=
s o S E| 22| &S| S| S R = 2
— 5 C o < (@)} o) O = < 1< =
< N4 28| .| 0 | X2 o A <'a
If’alu_alil'na_produkta‘ P I . . - ++ | ++ -
izméginajumu skaitu
Veicina atkartotu + + o | N +t
pirkumu
TieSs reguvums e I B L T A (R S I S
pateretajam
Vienkarsa ievieSana ++ + -- ++ | -- - ++ | ++ --
Ie"[ek.n_le. uz zimolu un _ ) 4t ) +
lojalitati
Razotaja darba slodze ++ + - - + -- - - --
Ietekme uz p_ateretaja . _ + ) . + +
cenas uztveri
\_henkarm noteikt mérka B Tt ++ R . + ) .
tirgu
Vienkarsi planot budzetu | -- -- -- ++ - + ++ | ++ -
Ir iesp€jams iegiit
informaciju klientu -- -- ++ - | ++ | ++ -- -- ++
datubazei
Atri pardoSanas rezultati | ++ + ++ - +
letekme uz veikala
- e - ++ - +
zimolu un lojalitati
Mazumtirgotaju darba mn ) + ) ) ) )
slodze
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6. pielikums

Klientu e-pastu icgtiSanas iesp€jas

A $50 DINING
VOUCHER!
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OptiO optikas salonu atrasanas vietas Latvija
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8. pielikums

VIZIONETTE optikas salonu atraSanas vietas Riga
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9. pielikums

VISION EXPRESS veikalu atraSanas vietas Latvija
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10. pielikums

Fielmann optikas salonu atrasanas vietas Riga
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11. pielikums

Metropele Optikas salonu atrasanas vietas Latvija
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12. pielikums

Uzpeémuma OptiO istenotas socialas programmas apraksts

DAVINAM BERNIEM BRILLES 55€ VERTIBA!

Datums: 01.01.2020

OptiO misija - bat viegli sasniedzamai optikai, kas sp&j nodrosinat kvalitativu redzes
korekciju visiem, kam ta nepiecie3ama. Sis misijas ietvaros realiz&jam socialas
atbildibas programmu, kuras mérkis ir pievérst TpaSu uzmanibu bérnu redzes
aprapei. M&s ceram, ka 3T programma veicinas savlaicigu redzes problému
atklaSanu bérniem, savukart masu davinajums - bezmaksas brilles 55 € vértiba bas
lielisks atbalsts kvalitativai bérnu redzes korekcijai.

2 SOLI, LAI JUSU BERNS SANEMTU BEZMAKSAS BRILLES 55 € VERTIBA:

Lidzi nemot brillu recepti, kopa ar bérnu naciet uz jebkuru OptiO veikalu, kur masu
specialisti palidzés bérnam izvéléties atbilsto3ako ietvaru un lécas. Ja Jums vél nav
brillu receptes, veiksim bri|lu piemekléSanu. To var izdarit OptiO veikalos, iepriek3
piesakot viziti. Més pienemsim arf citu uzndmumu redzes specialistu izrakstitas
receptes, ja vien tas nebas vecakas par 6 ménesiem.

Pie kases bez maksas registréjiet OptiO klienta karti un veiciet pasatijumu.

13. pielikums

Zimola Vizionette sociala tikla Facebook ieraksts par piedavatajam cenu atlaidém

dizaineru
brilles no 120 €
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14. pielikums

Uznémuma Vision Express publicéta reklama par cenu atlaidém

@ VISAM ATLAIDE

15. pielikums

Fragments no Pipars LV YouTube video par Fielmann brillu izvéli
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16. pielikums

Zimola Smart Vision internetveikala 3D brillu piemériSanas riks
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